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Sadriaj: Razvoj e-commerce servisa Posta Srhije je pokrenula strateskim razvojem
Centra za elektronsko poslovanje - CePP. Danas taj centar je jedna od vodecih platformi
elektronskog poslovanja, e-business servisa, e-commerce servisa, e-banking i m-banking
servisa. Ipak, najprisutnija, ¢esto i najveca dabost e-commerce sistema je delimi¢no ili
neispunjenje potpunih ocekivanja potrosaca u pogledu mogucnosti i vremena isporuke
narucenih proizvoda. Posta Srbije ima stratesku poziciju za razvoj integralnog e
commerce servisa koji moze u buduénosti pozcionirati postu kao apsolutnog lidera u
servisima elektronske trgovine.

Kljuénereti: e-commerce,CePP, postanska dostava
1. Uvod

Transformacija PTT sistema, u skladu sa savremenim svetskim tendencijama,
dovela je do ekonomskog i organizacionog osamostaljenja telekomunikacija. Tgj trend je
postavio pred Postu Srbije znacajne zadatke, a pre svega je nametnuo potrebu da posta
maksimalno komercijalizuje svoje poslovanje, kako bi se obezbedili osnovni predusiovi
zanjenu transformaciju i uspeh natrzistu. Da bi posta komercijalizovala svoje poslovanje
mora prihvatiti novi natin poslovanja koji podrazumeva upotebu novih tehnologija uz
punu saradnju sa korisnicima, proizvodacima, trgovcimai bankarskim organizacijama.

Banke i druge finansijske ingtitucije su po prirodi veoma konzervativne, ai su
medu prvima prihvatile nove zahteve savremenog poslovanja. Na samom pocetku su
veoma oprezno procenjivale probleme pristupa novim tehnologijama. Uz savremeni
sistem zastite i razvoj elektronskog novca sve je veci broj korisnika koji se odluguje za
dostavu robe preko poste i razne vidove elektronskog pla¢anjate robe preko banaka.

Banke i Internet imaju uticaj na razvoj savremene poste kroz nove posiovne
aktivnosti i tehnoloska resenja. Sagledavajuéi postojece postanske operatore mnogo
detaljnije, izgleda da oni zauzimaju vrlo razli¢ite stavove u pogledu novog okruzenja a



posebno u razvoju i implementaciji internacionalne strategije. Neki od njih su globalni
igraci-napravili su ogromne investicije u alijanse i koorporacije, izgradujuci svetsku
mrezu sa ciljem obezbedenja buduc¢e uspesnosti u njihovom osnovnom poslu- fizi¢koj
dostavi posiljaka kao sto su TNT-post group, Deutsche Post. Poste koje svoju perspektivu
vezuju za neposredno korisé¢enje informacione tehnologije, kao $to su Sweden Post i An
Post, ve¢ su donele odluku da se fokusiragju na e-commerce i primenu Interneta kao
dopunu svojim klasi¢nim uslugama.

2. Razvoj e-commer ce servisa u posti

Razvoj e-commerce servisa Posta Srbije je pokrenula strateskim razvojem
Centra za elektronsko poslovanje - CePP. Danas taj centar je jedna od vodecih platformi
elektronskog poslovanja, e-business servisa, e-commerce servisa, e-banking i m-banking
servisa. CePP predstavlja simbiozu nekoliko elektronskih portala koji u osnovi imaju
stratesku misiju prodaje usluga u okviru Sirokog spektra e-commerce-a. Ovako
postavljena strategija razvoja el ektronskog poslovanja Poste Srbije ima sve prerogative za
nesmetani razvoj samog elektronskog servisa u okviru e-commerce-a, ai bez jasno
definisane vizije integralne usluge koja mora da zadovolji osnovni motiv korisnika da bi
uopste koristio ovakve servise, a to je isporuka proizvoda u obliku sto brze njegove
materijalizacije u rukama korisnika (potrosata).

Osnovna predstava vrednosti e-Commerce servisa je pruziti potrosacima ono sto
traze, kada i kako traze, po sto nizoj ceni. Vet danas postoji znacajno prakti¢no iskustvo,
kao i brojna softverska i tehnoloska resenja za ispunjenje o¢ekivanja potrosaca u pogledu
kvalitetne ponude, jednostavne pretrage i izbora proizvoda i udluga. Veci broj e
Commerce i e-Business komponenti se bavi problemom omoguéavanja kupovine
proizvoda i usluga koje upravo potrosaci i traze. lpak, najprisutnija, ¢esto i najveca
dabost e-Commerce sistema je neispunjenje potpunih o¢ekivanja potrosata u pogledu
vremenaisporuke narucenih proizvoda. Brojna su negativnaiskustva u proteklih nekoliko
godina, koja nisu zaobisla i ngjvece e-Commerce kompanije u svetu. Danas, jedan od
osnovnih e-Commerce trendova je $to brzi servis uz jeftinu, pouzdanu i sigurnu dostavu
krajnjem korisniku, koja podrazumeva dostavu koja nije limitirana vrednosc¢u proizvoda i
usluga koje su predmet trgovine.

Jedan od ngjinteresantnijih parametara kvaliteta servisa e-commerce sistema je
svakako uvecanje vidljivosti procesa u svim delovima lanaca dostave, posebno u vremenu
od narudzbine pa do njenog izvrsenja u trenutku urucenja posiljke sa narucenim
proizvodom. Ipak, sve pocinje jos u procesu formiranja narudzbine, kada korisnici zele da
imaju potpuni uvod u cenu proizvoda, ali i svih pratecih troskova kao §to su troskovi
prenosa posiljki. Dalje, korisnici zele da znaju gde je formirana njihova posiljka, gde je
isporucenai ko je primio posiljku. Takode, ukoliko posiljka nije isporucena, korisnik zeli
da zna razlog, kao i akcije koje su preduzete da se posiljka pravilno i uspesno isporuci.
Glavni provajder ovih informacija je track-and-trace sistem. Track-and-trace sistem je
end-to-end, potpuno automatizovano resenje za elektronsko upravljanje informacijama o
svim posiljkama, tako da predstavlja jednu od kljuénih komponenti u upravljanju
procesima dostave. Track-and-trace je vrlo interesantan za e-commerce kompanije, s
obzirom da obezbeduje vete zadovoljstvo korisnika u jedinstvenom neprekidnom sistemu
korisni¢ke podrske. Ujedno, sve veci razvoj elektronske trgovine u celom svetu uslovio je
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da postanske i kurirske kompanije sve ve¢u paznju posveuju razvoju jednistvenih resenja
u pracenju posiljaka na medunarodnom nivou, po ugledu na ameri¢ku postu.

Analizirgju¢i upravo ovakva svetska iskustva namece se potreba sagledavanja
mogucnosti  prosirenja strateskog okvira daljeg razvoja CePP-a u pravcu formiranja
logisticke podrike za §to brzi, jeftiniji i kvalitetniji servis dostave proizvodai usluga kroz
postansku dostavu na dom korisnika.

3. Strategija dostave robe u elektronskoj trgovini

Prema nekim istrazivanjima, tri osnovna faktora koja ograni¢avaju ekspanziju
on-line kupovine su:

e (ne)sigurnost podataka na Internetu
e nezadovoljstvo uslugom isporuke i

e problemi sa povratnim robnim tokovima.

Poslednja dva problema predstavljgju istovremeno i problem iznaazenja
adekvatne logisticke podrske on-line prodaji proizvoda. Pravilno definisana strategija
dostave robe kupcu predstavlja neophodan preduslov za uspesnu on-line trgovinu, bez
obzira na vrstu u¢esnika i njihovo mesto u lancima snabdevanja. Pri on-line narucivanju
proizvoda, roba se u osnovi moze staviti na raspolaganje kupcu nartri nagina:

e  kupac sam preuzimarobu u najblizoj poslovnici prodavca,

e prodavac dostavlja robu na Zeljenu adresu prema unapred definisanim
uslovima, ili

e kupaci prodavac zajednic¢ki definisu ngjpovoljniji nagin isporuke robe.

U okviru B2C trgovine razvila su se tri karakteristicna natina readlizacije
isporuke: premoscavanje razlicitih posrednika u trgovini, dostava kupljene robe na kué¢nu
adresu koja zamenjuje odlazak u prodavnicu i uvodenje novih, tzv. e-fullfilment centara,
gde se vrsi sakupljanje i rasporedivanje on-line porudzbina, pri ¢emu se obrazuju nove
matrice distribucije proizvoda. Ovi centri (picking centers) po pravilu opsluzuju veca
gravitaciona podrucjai eventualno koriste manje pomoéne centre za lokalnu isporuku.

Bez obzirada li je kupac poslednji u nizu ili posrednik u lancima snabdevanja,
razlikujemo sledece osnovne strategije isporuke proizvoda u elektronskoj trgovini:

1. Isporuka se redizuje direktno od dobavljata (od fabrike ili distributivnog centra)
gde je dobavljat istovremeno i organizator, a potencijalno i realizator transporta.

2. Transport se redlizuje prevoznim sredstvima po izboru kupca. Trgovinsko
preduzece je samo posrednik u povezivanju kupca sa elektronskim trzistem
transporta, proverenim prevoznicima, Spediterima, logistickim portalima i 9.
Posredovanje se moze ostvariti npr. linkovima do odgovarajuéih sgjtova, gde
kupac bira prevoznika prema razli¢itim kriterijumima.

3. U isporuku robe ukljuéuju se novi, specijalno u tu svrhu formirani distributivni
centri za odredeno podru¢je (Order Picking Centers), u kojima se prikupljgju
podrudzbine, organizuje nabavkai distribucija robe do on-line kupaca.

Uvodenje on-line naru¢ivanja moze predstavljati veliki izazov za trgovinska
preduze¢a u oblasti troskova distribucije. Prema jednoj studiji, procenjeno je da
transportni troskovi ucestvuju u ceni on-line prodatog proizvoda oko 30%, §to je prema
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istoj studiji duplo vise u odnosu na transportne troskove pri prodaji robe u velikim
supermarketima.

U vezi satim, jedna porazavajuca statistika govori dau SAD ngjvedi broj on-line
trgovaca u maloprodaji gubi novac pri svakoj transakciji. Najznacajniji razlozi koji se
navode su neiskustvo u planiranju, organizovanju i realizaciji procesa pakovanja,
skladistenja i transporta u lancima distribucije u okviru novog natina prodaje, zatim
nedovoljan obim on-line prometa za dostizanje tacke rentabilnosti, pritissk u
konkurentskoj trci na trzistu, problem sa vracenim proizvodimai drugi. Medu tesko¢ama
sa kojima se suocavaju organizatori isporuke u on-line kupovini svakako se mogu istaci i
problemi predvidanja vremensko-prostornih karakteristika transportnih zahteva, visokih
fiksnih troskova i nedovoljnog prometa da se postigne ekonomija obima[3].

Visoki troskovi distribucije bi¢e i u bliskoj buduénosti jedan od najvecih
problema u elektronskoj trgovini. Ovaj problem je posebno izrazen kod proizvoda nize
vrednosti na trzistu. Sa druge strane, nisu poznata istrazivanja koja govore o
potencijalnim ustedama koje se mogu realizovati u oblasti distribucije proizvoda pri on-
line prodaji. Uvecani prosecni troskovi isporuke robe pri on-line prodaji u odnosu na
tradicionalni nacin prodaje, predstavljgju u budu¢nosti jedan od najvecih izazova za
logisti¢are u lancima snabdevanja.

4. M odel poste kao integralnog provajdera e-commer ce-a

Posta Srbije nalazi se na velikoj strateskoj prekretnici koja treba da definise
njenu ulogu i mesto u razvoju e-commerce-a u zemlji. Postavljanje CePP-a bio je samo
prvi korak ka servisima elektronskog poslovanjai elektronske trgovine. | dalje insistiranje
na njenom razvoju bez snaznog kreiranja postansko kurirske logistike za isporuku
predmeta trgovanja na domu korisnika dovesé¢e do stagnacije ¢itavog projektai njegovog
postepenog odumiranja.

Ako model integralnog sistema elektronske trgovine Poste Srbije posmatramo
kroz arhitekturu B2C seme onda mozemo formirati model za internet i mobilno
bankarstvo sa postansko kurirskom logistikom (Slika 1.). Posta u tom modelu ima
dvojaku funkciju: funkciju provajdera e-commerce servisa i funkciju logisticke dostave
proizvoda koji su predmet trgovanja u e-commerce-u.

U prvom delu modela Posta je kroz portale CePP-a dostupna korisnicima preko
svih elektronskih periferijai kroz sve telekomunikacione kanale. U ponudi CePP-a nalaze
e sevisi elektronske trgovine sa varijacima elektronske naplate racuna koji bi u svom
razvoju trebalo da idu u pravcu razvoja EBPP-a - elektronskog prikazivanja i placanja
racuna putem interneta (Electronic Bill Presentment and Payment). Stoga je neophodno
stratesko povezivanje kako sa bankama u delu platnog prometa tako i sa kompanijama
specijalizovanim za EBPP. Sustinski model bi trebao da ide u pravcu integrisanog Web
portala za elektronsku trgovinu koji bi ne samo nudio Sirok spektar proizvoda i usluga
nego i modalitete naplate racuna dostupne svim potencijalnoim korisnicima e-commerce-
a. Veci deo platforme elektronskog poslovanja ovog modela vet postoji u okviru CePP-a,
medutim neophodana je integracija u marketinski uobli¢en portal elektronske prodavnice
jednostavan, razumljiv i efikasan za krajnjeg korisnika.
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Slika 1. Model integralnog e-commerce-a Poste

U drugom delu funkcionalnosti predliozenog modela Posta treba da resi sistem
distribucije i dostave krajnjem korisniku Web prodavnice. U zavisnosti od natina
poslovanja Posta odredenu posiljku moze preuzeti od proizvodata ili prodavca ili
prodavac ima lagerovanu robu u svom magacinu. Posta putem svojih uzbi obavestava
duzbu logistike o adresi prodavcai/ili proizvodaca kod kojih je potrebno preuzeti pakete
koji su naru¢eni za dostavu. U slug¢aju da prodavac ima lagerovanu robu kod postansko-
kurirske organizacije roba se pakuje prema spisku narudzbe. Ukoliko su paketi kod
prodavca ili proizvodata, logistika na osnovu adrese i pomocu GPS-a angazuje najblize
vozilo koje ¢e primiti pakete. Prilikom prijema Kkurir ili radnik poste prihvata posiljku
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Stampa bar kod nalepnicu preko PDT terminala, nalepljuje je na paket i skenira bar kod.

i servera (sluca) Poste Srbije, za privatne operatore neke druge mreze).

U prijemnoj posti se vrsi prijem posiljaka tako sto seizvrsi skeniranje PDT-om i
formirgju zakljucci. Tom prilikom se stampaju bar-kodovi za zakljucke koji nose
informaciju o posiljkama u njima kao i to koje vozilo otprema posiljke do postanskog
centra. U postanskom centru se vrsi prijem tj. otvaranje zakljucaka (skeniranje PDT-om) i
formiranje novih zakljucaka koji glase na odredisne poste. Naravno i u postanskom centru
se vrsi Stampanje bar-kodova za zakljucke koji nose informaciju o posiljkama u njima. U
odredisnoj posti se vrsi prijem i razrada zaklju¢aka po dostavnim reonima. Naravno i
ovde se vrsi skeniranje posiljaka kao i u svim prethodnim vaznim tatkama da bi
informacioni sistem imao podatak o lokaciji posiljke u svakom trenutku. U zavisnosti od
dostavnog reona vozila preuzimaju posiljke i dostavljaju ih na adresu primaoca. Prilikom
urucenja posiljke, korisnik plata posiljku i putem digitalnog potpisa potvrduje da je
primio posiljku. Tom prilikom se vrsi i poslednje skeniranje posiljke i danje informacije
preko mobilne mreze da je paket isporucen. Informacija da je paket isporucen ne §alje se
samo informacionom sistemu postanske uprave ili kurirske organizacije nego i posiljaocu
tj. proizvodacu i/ili prodavcu.

Da bi ispunila ovaj zadatak Posta mora definisati kompletne procedure i
dokumentaciju u okviru centara za elektronsko poslovanje Poste - CePP. Specifi¢nost
CePP-a u komunikaciji sa klijentima i korisnicima Poste je objedinjavanje raznovrsnih
kanala komunikacije korisnika sa Postom, kao i moguc¢nost uvodenja novih usluga. CePP
bi trebalo da u sistemu decentralizovanog platnog prometa bude posrednik velikim
sistemima u komunikaciji sa njihovim klijentima i bankama upravo preko ovako
postavljenog modela e-commerce-a.

S druge strane za uspeh ovog integralnog modela Posta mora da definise i
markentiski pristup ponudacima proizvoda i usluga na Web portalu elektronske trgovine
CePP-a. Bez obzira na odabranu strategiju, pre nego sto se usluga isporuke ponudi na
web sajtu, trgovinske kompanije ili direktni proizvodaci treba da imaju jasnu strukturu
transportnih troskova kako u tradicionalnim tokovima, tako i u projektovanim tokovima u
oblasti elektronske trgovine. Stvaranjem jasne slike o znatgju pravilno oblikovane
strategije isporuke u e-trgovini, kompanije mogu izbeci suvisne pogresne korake,
pravilnije definisati paletu usluga koje nude uz proizvod, ostvariti povoljne aranzmane u
oblasti isporuke proizvoda i time povecati menadzment i efikasnost robnih tokova u
lancima snabdevanja.

Na kraju, prilikom oblikovanja ukupne e-strategije Web portala e-commerce-a,
CePP-a treba uzeti u obzir i druge moguénosti povezivanja elektronskog poslovanja sa
uslugom isporuke (npr. pracenje posiljke i obavestavanje o statusu posiljke u toku
isporuke — tracking and tracing i dl.). Znataj ovog segmenta modela u razvoju el ektronske
trgovine i njegovog konkretnog uspeha je ogroman. Kvalitet u opsluzi krajnjeg korisnika
meri se kako brzinom i efikasnoséu tako i pouzdanoséu koja proistice iz informisanosti o
svakom trenutku u procesu dostave.

5. Zakljugak
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Posta Srbije ima stratesku poziciju za razvoj integralnog e-commerce servisa
koji moze u buduc¢nosti pozicionirati postu kao apsolutnog lidera u servisima elektronske
trgovine. Da bi se doseglo do te pozicije Posta Srbije mora:

e da izvrsi niz strukturnih prilagodavanja u Centru za elektronsko poslovanje
(CePP) koji se odnose, pre svega, haimplementaciju logistike dostave proizvoda
i usluga ka krajnjim korisnicima e-commerce-a, zatim mnogo sire povezivanje sa
bankarskim sektorom i implementaciju istrazivanja trzista u cilju agresivne
akvizicije novih korisnika e-commerce-a;

e da obezbedi moderan pristup u formiranju posebnih kurirskih usluga koji ¢e
omoguciti efikasnu, brzu, jeftinu i kvalitetnu dostavu proizvodai uslugakrajnjim
koriscimakoji su korisnici njenog e-commerce-g;

e da obezbedi mnogo Siru paltformu u formiranju hibridne poste kako bi se
obezbedio jeftin i efikasan kanal za distribuciju proizvoda i usluga ka krajnjim
korisnicima;

e da sublimira sistem kvaliteta na tehnoloskom procesu integralnog modela e
commerce-a sa postansko-kurirskom logistikom jer samo stalnim unapredenjem
kvaliteta u opsluzivanju korisnika ovaj model ima sanse da nametne postu kao
apsolutnog lidera e-commerce-a u zemlji;

e daimplementirajedinstveni markentiski pristup u kreiranju trzista e-commerce-a
koji ¢e se bazirati nafilozofiji strateskog pozicioniranja na trzistu, a ne klasi¢noj
filozofiji ekonomije obrta, jer na tg) nacin prevazi¢i ¢e se jedan od osnovnih
problema razvoja e-commerce-a, a to je ekonomi¢nost dostave sitnih vrednosti
na dom korisnika koja dokazano predstavlja najvecu opasnost sirokog razvoja
integralnih modela e-commerce-a.
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Abstract: Serbian Post started the development of e-commerce services by founding
Center for electronic business - CePP. Nowadays, this Center is one of the leading
platforms for e-business, e-business services, e-commerce services, e-banking and m-
banking. Beside that, the most frequent, often and the biggest, lack of e-commerce is
partly or full breach of customer expectations concerning possibility and period of
ordered goods delivery. Serbian Post has strategic position for development of integral
e-commerce services that could put Serbian Post in to absolute leading position in the
field of electronic commerce servicesin the future.
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