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Rezime: U savremenom biznisu nije uvek dovoljno proizvesti dobar proizvod, već treba kupcima ponuditi usluge koje će imati takmičarske karakteristike i koje će uticati na njihovo ubeđenje. Zbog toga, organizacije moraju razmišljati o razvoju novih puteva i mehanizma koje će povećati vrednosti propozicija. Obezbeđivanje kompletnih ponuda i biznis solucija je adekvatan ključ za postizanje dugoročne konkurentnosti. Međutim, postavlja se pitanje: kako obezbediti ta kompletna biznis rešenja (integrirana rešenja), kako kreirati vrednosti e-biznis organizacijama, dali se ona može realizirati samostalno ili sa drugim akterima (vrednosna konstelacija) i sa kojeg aspekta to razmatrati? Vrednost e-biznis modelima je sinergija njihovih vrednosti i vrednost steikholdera. Povratna veza u ovom procesu kreiranja vrednosti, svakako, je sistem merenja performanasa što će doprineti da se idući proces realizuje višem nivou kvaliteta.
Vrednost e-biznis modela kreira se kapitalom, ljudskih resursa, organizacijske strukture i kulture, IT/IS infrastrukturom, znanjem i intelektualnim kapitalom, proizvoda i usluga, brenda, kao i organizacijskih mogućnostima za učenje i inovacija, menađmentom i kontrolom i unapređenjem procesa. Eksponencijalni rast telekomunikacija i Web tehnologija srušili su tradicionalne vremenske i prostorne bariere i omogućili nove koncepte za stvaranje vrednosti, osobito neopipljivu dopunsku vrednost (imidž, emocija, informacija, sigurnost). Već sa samom pojavom internet je postao nova arena za kreiranje vrednosti. To mora biti potstrek za razvoj novih e-biznis modela. Sa tog aspekta će u ovom radu biti razmatrani e-biznis modeli kao baza za kreiranje novih vrednosti.

Ključne reči: vrednost, e-biznis modeli, konkurentnost.
Abstract: The modern business does not require just a good product, but attaining the supplies of products or services with distinguished characteristics that will turn out a kind of impact on consumers’ decision making. Therefore, the enterprises should develop new ways and mechanisms to increase the valuable prepositions. The key element to achieve a sustainable competitive advantage on a long run comes across the pledge to make a complete supply and good business solution, as well. However, the main question comes: how these business (integrated) solutions could be declared, how the value for e-business organizations could be created, whether this value might be realized substantively or by means of the valuable constellation with the another actors etc? The answers could be found within the synergy of stakeholders. The rearward linkage aimed at creating the value of this process stands for the system created to measure the performances that will enable the achievement of higher quality level at some point. 

The value of e-business model might be created by the capital, human resources, organizational structure, IT or IS infrastructure, knowledge and intellectual capital, products and services, brand, organizational ability aimed at propping up the process of learning and innovation, management, control and upgrading the business processes etc.

The exponential growth of the telecommunications and web technologies breaks up the traditional fence of time and region and enables the new concepts aimed at creating some new values, particularly the intangible added value such as reputation, emotion, information, safety etc. With this respect, the paper will review the new business models as a kind of foundation to create the new values. 

Keywords: value, e-business models, competition.
1. Koncept e-biznis modela-osnov za kreiranje vrednost
E-biznis model znači prilagođavanje postojećeg načina i model rada u uslovima nove ekonomije. Osnovni cilj njegove analize i inovacije je pronalaženje izvora prihoda i dopunske vrednosti. Koncept e-biznis modela predstavlja most između upotrebe savremenih tehnoloških dostignća, prije svega, upotrebe elektronske infrastrukture rada i stvaranje ekonomske vrednosti svim učesnicima u ekonomskim transakcijama. Biznis model se može definirati kao “pristup stvaranju elektronski biznis kroz koga će kompanije moći stvarati same i profitirati visoke prihode. Taj pokazuje kako kompanija planira stvarati novac on-line, a s time i kakve će biti njeno takmičarsko stanje u jednoj industriji“.
 On predstavlja koordinirani plan o oblikovanju strategije rada oko triju faktora: interakcija kupcima, imovina i znanje.
 Biznis model se može definirati i kao akcioni plan koji proizlazi iz strategije rada s ciljem realizacije strategijskih targeta kompanije sa ponudom proizvoda i usluga na određeno tržište. Biznis model potiće iz nove definicije proizvođača i potrošača, inkorporirajući različite forme kooperacije u lanac vrednosti.

E-biznis model bazira se na 4 stuba (vidi slika 1). (1) Proizvodi i usluge koje kompanija nudi predstavljaju osnovnu vrednost potrošačima i za koje je potrošač spreman da plati. (2) Infrastruktura i povezanost sa partnerima su neophodni za kreiranje te vrednosti i održavanje dobre veze sa potrošačima. (3) Veza između kapitala koji kompanija stvara sa potrošačima u slučaju da on bude ispunjen i da generira zadovoljavajući prihod. I, na kraju, ne manje bitan (4) finansijski aspekat, koji je transverzala i koji se može naći u triju komponentima, i to kao troškovna ili prihodna struktura.
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Slika 1. Četiri stuba e-biznis modela
Proizvodna inovacija – Glavni elemenat je vrednost koju kopanija hoće ponuditi ciljnom segmentu potrošača i spremnost kompanije da obezbedi ovu vrednost. To je prikazano na sledećoj slici:

Ponuđena vrednost - je ona koja se nudi specifičnom targentnom potrošačkom segmentu. IKT kreira više novih mogućnosti za kreiranje vrednost, s jedne, i više spremnosti delovanja, s druge strane. To otvara tri trajektorije diferenciranja od konkurenata: inovacijom, kroz nove komplementarne i kustomizirane ponude, nižu cenu od konkurentske što se postiže sa optimalnom infrastrukturom menađmenta sa direktnom prodajom preko interneta i premiske ponude usluga, kao i preko odlične veze sa potrošačima. IKT omogućuje kompanijama nuđenje novih usluga a to povećava vrednost glavne ponude. Ove tri glavne ktrajektorije identifikuju triju glavne komponente i to: troškovi, koje se dekomponiraju na cenu, rad i rizik; uloga potrošača koja ga čini kupcem, korisnikom, ko-kreatorom ili prenosnikom vrednosti; i performanse ponuđene vrednosti.

Ciljni potrošači - su oni kojima se kreira ponuđena vrednost. Definicija pazarnog segmenta obuhvaća osnovu gde kompanija može ili ne može da bude konkurentna, t.j. da se natječe sa svojim konkurentima u odnosu na potrošače, geografskog regiona, proizvode, odnosno usluge. Ono što se menja u odnosu na klasičnim marketingom su prostorni i vremenski aspekti. Sa IKT kompanije šire svoj domet. To nije samo šansa, već i pretnja zbog toga što su barijere za ulaz na tržištu sve manje kako se konkurencija povećava.

Sposobnosti – Da bi se ponuđena vrednost dostavila različitim potrošačima, kompanija mora se obezbediti da poseduje domen spremnosti koji će opravdati ponuđenu vrednost. Spremnost se može shvatiti kao višekratni model akcije sa upotrebom imovine za kreiranje, proizvodnje i/ili ponude proizvoda i usluga na tržištu.
 

Upravljanje sa infrastrukturom. Ovaj stub opisuje konfiguraciju vrednosnog sistem što je neophodno za ponuđenu vrednost.
 Tu su uključeni aktivnosti oko kreiranja i isporuke vrednosti i interakcija između njima, unutrašnje resurse i imovinu, kao i mrežu partnera. Kao komponente ove infrastrukture javljaju se:

Konfiguracija aktivnosti - obuhvaća sve aktivnosti koji su obuhvaćeni sa tz. lancem vrednosti koji je u e-biznis okruženjem dopunjen sa mrežnim lancem, obuhvaćajući brokerske modele, usluge od dobavljače i posredničke aktivnosti;

Mreža partnera - obuhvaća aktivnosti koje su distribuirane partnerima kompanije. One mogu imati oblik strategijske alijanse, integracijska ulaganja, različite vrste partnerstva itd.
 U zadnje vreme se u literaturi javljaju termini kao što su b-webs ili fleksibilne organizacije;

Resursi i imovina – sa ciljem kreranje vrednosti kompaniji su neophodni resursi, i to: materijalne, nematerijalne i ljudske. Materijalni resursi uključuju: patente, licence, reputaciju, brenda itd., dok ljudski resursi kreiraju vrednost pomoću materijalnih i nematerijalnih resursa.

Veza kapitala sa potrošačima. Ova se veza mora obezbediti preko triju komponente:

informacijske strategije – u koju spada koriščenje savremenih informacijskih tehnologija data mining, data warehouse i biznis inteligencije prilikom otkrivanja ponašanja potrošača prilikom njihovog kupovanja. To je neophodno za kreiranje t.z. pozitivnog feedback efekta; novi kanali distribucije; i odanost i lojalnost potrošača.

Finansijski aspekt. Ovaj aspekt kod e-biznis modela nadopunjuje se i sa nefinansijskom metrikom, s obzirom da danas informacija i znanje su strategijski resursi u poslovanju savremenih kompanija i one doprinose o povećanju rezultata rada, većoj efikasnosti i efektivnosti, povećanjem tržišnog učešća i konkurentske prednosti. Zbog toga se može reči da kod e-biznis modela vrednost ovisi pravoproporcionalno od proizvoda, kvaliteta i usluga, a obrnutoproporcionalno troškova i vremena minulog od naruđbe do prijema proizvoda. To znači da vrednost se može izmeriti ne samo finansijskim, već i nefinansijskim pokazateljima. Ova je jednačina predstavljena na slici 2:
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Slika 2. Jednačina za merenje e-biznis vrednosti
2. Predizvici za kreiranje e-biznis vrednost
Kreiranje vrednosti e-biznis modela počinje sa razumevanje procesa koje kreiraju vrednost potrošačima. Procesi su osnovni preduslov razvoja „istinite“ konkurentske prednosti i vrednosti. U ovim procesima moraju se uzeti u obzir kao interne, tako i procesi biznisa sa potrošačima.

To znači da je sveukupna vrednost koja se kreira u e-biznis modelima podeljena između dobavljača, njihovih potrošača i potrošača tih potrošačima. Veza sa potrošačima je veoma bitna za vrednost. Različite nivoe pokazuju kako kompanija može percipirati njene kupce, a osobito njihovo učešće u razvoju postprodajnih usluga. Različite nivoe učešća kupaca i potrošača u razvoju postprodajnih usluga su sledeće:

nivo 3: potrošač kao izvor i deo vrednosti u procesu. Znanje kupaca je kompliment za dobavljače;

nivo 2: potrošač kao izvor specifičnih zahteva usluga. Umesto prosečnog statističkog kupca, specifični kupac je involviran u ovom fokusu;

nivo 1: potrošač je bitna perspektiva. Početi sa mogućnostima i zahtevima kupaca umesto sa svojim spremnostima i znanja (mapa kupaca i potrošača);

nivo 0: potrošač je kupac usluga. Potrošač biće bedniji kupac ukoliko ne utiće na usluzi.
Naime, kompanije moraju svoj fokus orijentirati na proces korišćenja usluga u kračem vremenskom periodu, a za duži vrenski period razvoja procesa usluga. Ova dva procesa imaju različite zahteve i obeležja. Vrednost usluga može biti kreirana na različite načine. Prema Amitu i Zotu
 postoje četiri izvora kreiranja vrednosti u e-biznis okruženju što se odnose na usluge. Takođe one naglašavaju da se termin „vrednost“ odnosi na ukupno kreirane vrednosti e–biznis transakcija, bez razlike dali se odnose na preduzeće, potrošača ili nekog drugog participijenta u transakciji svojstvenoj te vrednosti. Ova četiri izvora odnose se na: efikasnost, komplementarnost, privrženost i inovativnost, kao i veze izmedžu njima. 
Transakciona efikasnost proizlazi iz fakta što u koliko su manje transakcione troškove, u toliko je veća vrednost dobivena putem te transakcije. Komplementarnost je drugi segmenat preko koga se može postići vrednost. Naime, ponuda paketa proizvoda obezbeđuje veću vrednost za preduzeće, ali i za potrošača za razlike od ukupnog zbira svih pojedinačnih vrednosti odvojeno. Potencijal kreiranja vrednosti preko e-biznisa se povećava ukoliko su potrošači motivirani da opet ponove transakciju, odnosno ako one češće navraćaju na web strani s čime streme da povećaju transakcioni volumen. Ove atribute kreiranja vrednosti, preko e-biznisa postižu se i preko privržanosti. Inovativnost, sa aspekt unošenja noviteta u načinu nuđenja usluga može u većoj meri povećati vrednost, prije svega, zbog adaptibilnosti između onog što potrošači traže i izlaženje u susret njihovim preferencijama, zbog toga što u rejalnijim biznis okruženjem nije uvek dovoljno jedino proizvesti dobrog proizvoda, već se mora kupcima ponuditi i usluge koje imaju takmičarske karakteristike i uticaju na njihovo ubeđenje.

Zaključak
U uslovima izražene tržišne neizvesnosti, nepredviđenosti i tekučih tehnoloških izazova, e-biznis modele mostaju ključna metoda kojom se objašnjavaju uspeh i neuspeh rada, a stime povezuje se i pitanje tržišnog opstanka. Razvoj i analiza biznis modela kompanijama pomažu prilikom utvrđivanja na koji način če one stvarati profit i nove vrednosti. Kompanije koje nisu dovoljno fleksibilne ili spremne da menjaju svoje modele poslovanja u uslovima potpune konkurencija otpadaju.

Razvoj i analiza e-biznis modela kompanijama pomaže da utvrde gde i kako se stvara profit i nova vrednost. Koristeći se takvim pristupom, kompanije mogu lakše uočiti na koji način mogu iskoristiti potencijale tržišta, povećati zadovoljstvo kupaca i dugoročno stvarati nove vrednosti i profita, s čime koncept upravljanja pomoću biznis modela postaje snažno oruđe za kontinuirano unapređenje poslovanja, da bi se stvorila održljiva konkurentska prednost.
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