Pregled primjenjivih oblika monetizacije odabranog
tipa programskih proizvoda

Krmpotié, Andrija

Master's thesis / Diplomski rad
2025

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Organization and Informatics / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
organizacije i informatike

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:366465

Rights / Prava: Attribution-NoDerivs 3.0 Unported/Imenovanje-Bez prerada 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2025-03-20

Repository / Repozitorij:

]
SYEUCILESTE U ZACREBL
o I PARLLLEE ORCANLEACHE LINTOEMA TIEE Faculty of Organization and Informatics - Digital

VARAZDIN

Repository

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:211:366465
http://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0/
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://repozitorij.foi.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi:8642
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/foi:8642
https://dabar.srce.hr/islandora/object/foi:8642

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE
VARAZDIN

Andrija Krmpoti¢

PREGLED PRIMJENJIVIH OBLIKA
MONETIZACIJE ODABRANOG TIPA
PROGRAMSKIH PROIZVODA

DIPLOMSKI RAD

Varazdin, 2025.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET ORGANIZACIJE | INFORMATIKE

VARAZDIN

Andrija Krmpoti¢
Maticni broj: 0016127095

Studij: Baze podataka i baze znanja

PREGLED PRIMJENJIVIH OBLIKA MONETIZACIJE ODABRANOG
TIPA PROGRAMSKIH PROIZVODA

DIPLOMSKI RAD

Mentorica:

Prof. dr. sc. Katarina Tomici¢-Pupek

Varazdin, veljaca 2025.



Andrija Krmpoti¢

Izjava o izvornosti

Izjavljujem da je ovaj diplomski rad izvorni rezultat mojeg rada te da se u izradi istoga nisam
koristio drugim izvorima osim onima koji su u njemu navedeni. Za izradu rada su koriStene
eticki prikladne i prihvatljive metode i tehnike rada.

Autor potvrdio prihva¢anjem odredbi u sustavu FOI Radovi




Sazetak

U diplomskom radu napravila bi se detaljna analiza klju¢nih modela monetizacije programskih
proizvoda odabranog tipa. Svaki model dolazio bi uz objasnjen primjer koji bi jasno prikazao
oblik monetizacije koji se koristi za odredeni programski proizvod. Glavni primjer koji kombinira
niz razlicitih oblika monetizacije realizirao bi se na detaljnoj analizi popularne stranice za filmove
i serije, IMDb (Internet Movie Database). Kao prakti¢ni dio rada bit ¢e napravljen prototip
aplikacije u programskom jeziku Blazor i .Net razvojnom okviru koji ¢e uklopiti niz odabranih
modela monetizacije.

Kljucne rijec¢i: monetizacija; programski proizvod; blazor; IMDb; MAUI; mobilna aplikacija
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1. Uvod

Razvoj softverske industrije u posljednja dva desetlije¢a doveo je do znacajnog porasta
popularnosti modela "Programskih proizvoda u obliku usluge" (eng. Software as a Service) (U
daljnjem tekstu: SaaS), koji je radikalno promijenio nacin na koji poduzeca i pojedinci koriste
softverske aplikacije. SaaS omogucava korisnicima pristup programskim proizvodima putem
interneta na temelju pretplate, eliminirajuci potrebu za instalacijom i odrzavanjem aplikacija na
lokalnim uredajima. Ova transformacija je olakSala pristup programskim proizvodima, smanijila
troSkove i povecala fleksibilnost za korisnike, $to je dovelo do ekspanzije ovog modela diljem
industrije.

Monetizacija u SaaS-u odnosi se na strategije i metode koje tvrtke koriste kako bi gene-
rirale prihod od svojih programskih rieSenja. Dok tradicionalni modeli prodaje softvera obicno
ukljuCuju jednokratne kupnje, SaaS omogucava kontinuirano generiranje prihoda putem pret-
plata i drugih modela pla¢anja. Ove tehnike uklju€uju pretplate, freemium modele, kao i eks-
kluzivnost i ograniCenu dostupnost. Svaka od ovih metoda nosi svoje prednosti i izazove, te je
od iznimne vaznosti razumjeti ih kako bi se postigao optimalan financijski rezultat.

Monetizacija u SaaS industriji je dinami¢an proces koji zahtijeva pazljivo planiranje i pri-
lagodbu razli€itim trziSnim segmentima. Tvrtke moraju balansirati izmedu pruzanja vrijednosti
korisnicima i maksimizacije prihoda, $to zahtijeva duboko razumijevanje trziSnih potreba i pre-
ferencija korisnika. Uz to, vaznost inovacija i kontinuiranog unaprjedenja proizvoda ne smije se
zanemariti, jer konkurencija u SaaS prostoru stalno raste. Ovaj rad ima za cilj pruziti sveobu-
hvatan pregled razli¢itih monetizacijskih tehnika u SaaS industriji, analizirati njihove prednosti i
izazove, te ponuditi konkretne primjere uspjesnih implementacija iz prakse.



2. Propozicije vrijednosti

Propozicije vrijednosti (engl. Value proposition) su strateski alat koji olak§ava komuni-
kaciju o sposobnosti organizacije da dijeli resurse i ponudi superiorni paket vrijednosti ciljanim
kupcima, stoga je bitan aspekt prilikom monetizacije programskog proizvoda. [1] Potencijalnim
kupcima programskog proizvoda bitno je prikazati vrijednosti koje on nudi kako bi se kupce
zaintrigiralo za navedeni proizvod, a time i poveéala prodaja i popularnost samog proizvoda.
U sljedecim dijelovima rada detaljnije su objasSnjeni moguci koncepti predstavljanja vrijednosti
potencijalnim kupcima proizvoda.

2.1. Privatnost i anonimnost

Privatnost i anonimnost su dvije vrlo atraktivne opcije klijentima koji cijene sigurnost i
zastitu svojih podataka. Klijenti su spremni platiti viSe kako bi dodatno osigurali sve njihove
podatke te ostali anonimni pri koriStenju programskih proizvoda ili internetskih preglednika.
Jednostavan primjer moze se nac¢i u mnogobrojnim programskim proizvodima koje se skupno
nazivaju virtualne privatne mreze (u daljnjem tekstu VPN). Ovakvi programi klijentu nude da
Sifriraju svoj internetski promet i sakriju svoju IP adresu prilikom surfanja internetom. Ovakvi
programi Cesto se naplacuju prema potroSenom prometu ili u slu€aju tvrtke, prema korisniku,
odnosno uredaju koji koristi program.

U okviru placenih programa za programski proizvod korisniku se moze ponuditi opcija
kreiranja anonimnih racuna u kojima se ne biljezi nikakva korisni¢ka aktivnost i njihova iden-
tifikacija ostaje skrivena drugim korisnicima. Isto tako premium korisnicima moze se ponuditi
opcija samostalnog upravljanja podatcima $to daje dodatnu kontrolu i dodaje sigurnosni sloj
nad njihovim podatcima. Opcije koje se u tom kontekstu mogu ponuditi korisnicima su lokalno
pohranjivanje podataka ili samostalno upravljanje kljuCevima Sifriranja $to u potpunosti ograni-
Cava pristup podatcima iskljucivo tim korisnicima. [2]

Kako bi se osiguralo povjerenje klijenta, poduzece mora transparentno komunicirati vri-
jednosti koje dodatne funkcionalnosti za privatnost i anonimnost dodaju u proizvod. Poduzecéa
takoder nude pravnu zastitu i savjetovanje kako bi se klijenta dodatno poducilo o sigurnosti
njihovih podataka, a samim time i pridobilo povjerenje klijenta. Bitno je spomenuti kako cijena
mora odrazavati dodatne troSkove i trud koji su potrebni za implementaciju navedenih mjera, a
Klijenti moraju biti uvjereni da su njihovi podatci zaista sigurni.

2.2. Averzija gubitka

Korisnicki podatci vrijedni su davateljima usluge, ali i korisnicima same usluge. Korisnici
su Cesto spremni platiti viSe kako bi ti podatci bili dostupni njima na koristenje nakon nepogod-
nog dogadaja kao $to su napadi hakiranja, pad napona, unistenje lokalne pohrane podataka
i slicno. Ako se gubitak podataka ve¢ dogodio tada je u interesu korisnika da moze povratiti
izgubljene podatke koji su pohranjeni na sigurnom mjestu. No, averzija gubitka nije samo u Cu-
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vanju podataka. U ovu kategoriju mogu se ukljuciti i pravna savjetovanja, korisnicka podrska,
odnosi s javnos$cu i sl. Primjer jednog takvog programskog proizvoda moze se pronaci u podu-
ze¢u Salesforce pod nazivom "Salesforce Shield" koji uklju€uje funkcionalnosti poput enkripcije
podataka, naprednih opcija pracenja i pohranjivanja podataka i sigurnosnih kopija. Amazon
Web Services (AWS) nudi programske proizvode "AWS Shield" [3] i "AWS Guard Duty" [4]
koji sluze za otkrivanje distribuiranih napada uskracivanja usluge (eng. Distributed denial-of-
service attack - DDoS) te ostalih sigurnosnih prijetnji u sustavu pohrane podataka. Poduzeéa
koja nude ovakav tip zastite podataka Cesto imaju posebne pakete za velika poduzeéa koja se
naplacuju ovisno o broju funkcionalnosti koje poduzece ugovori i njihovoj opseznosti.

2.3. Statusi ugled

Prilikom odabira programskog proizvoda potencijalni kupac takoder moze gledati status
i ugled koji ée mu taj programski proizvod donijeti. Cak i samo postojanje sustava za rangi-
ranje unutar samog programskog proizvoda dovoljno je da pridonese dopadljivosti proizvoda
kupcima. Primjer boljeg statusa unutar zajednice koja koristi programski proizvod su naj¢esée
"premium" korisnici koji imaju dodatne pogodnosti te je samim time i njihov status uzdignut
stepenicu iznad ostalih korisnika. Prilikom koriStenja programskih proizvoda koji pruzaju samo
usluge to se moze jasno vidjeti kod platformi koje imaju inicijativu samozapo$ljavanja na odre-
denim zadatcima. Primjeri takvih platformi su: "Fiverr", "PieceX", "HireBasis", "Upwork" i sl.
Takve platforme svojim korisnicima omogucuju da svoj status i reputaciju pokazu putem broja
uspjesno obavljenih zadataka koji su potrazitelj javno postavlja, a sam koji isto tako moze oci-
jeniti samu izvedbu zadatka.

Mogucnost prikazivanja statusa i reputacije unutar programskog proizvoda na specifi-
¢an nacin potice korisnike da potroSe stvarni novac kako bi ostvarili taj status. Ovakav nacin
trgovanja omogucuje visoku zaradu putem mikrotransakcija unutar sustava. [5]

2.4. Misteriozne kutije

Misteriozne kutije (engl. Mystery Box) u danasnje vrijeme popularne su kod videoigara,
ali je koncept primjenjiv na vecinu programskih proizvoda. Kako bi koncept monetizacije na
temelju misterioznih kutija bio uspjeSno implementiran u programski proizvod bitno je kreirati
strategiju implementacije koja ¢e pokriti sliedecih Sest kategorija[6]:

+ Bit kupnje - Zbog Cega ¢Ce korisnici kupiti kutiju?
» Procedura izvlacenja - Nacin odabira nagrade unutar kutije.

» SadrZaj - Kojeg oblika je sadrzaj unutar kutije i $to donosi kupcu.

+ Audiovizualni aspekt - PsiholoSki aspekt nagrade popraéen zvukovima i zarkim bo-
jama.

* Neplac¢eni angazman - Besplatni uzorci kutija kroz vrijeme.



+ Drustvena vrijednost - Vidljivost sadrzaja unutar programskog proizvoda, mogu¢-
nost razmjene sadrzaja s drugim korisnicima.

2.4.1. Bit kupnje

Kada se gleda bit kupnje misteriozne kutije bitno je spomenuti pet aspekata koji direktno
utjeCu na proces kupnje misteriozne kutije. Prvi aspekt je valuta kojom se kupuje. Valuta moze
biti realan novac koji se koristi u stvarnom svijetu, no moze biti i virtualna kao na primjer novac
koji se skuplja unutar igre. Drugi aspekt je izravnost kupnje. Izravnost kupnje moze se podijeliti
na Cetiri potkategorije:

Kutije se kupuju direktno.

Kutije se dobiju putem kupnje odredenih paketa.

» Kupuju se odredeni artikli koji generiraju kutije, ali se kutije ne kupuju direktno.

Kutije se dobiju putem izvrS8avanja odredenih zadataka unutar programskog pro-
izvoda.

Treéi aspekt karakterizira se u dostupnosti misterioznih kutija te se moze podijeliti na kupovanje
kutija izvan programskog proizvoda putem drugih servisa prodaje ili direktno unutar program-
skog proizvoda. Cetvrti aspekt je prezentiranje postotaka za odredenu razinu vrijednosti. U
videoigrama se Cesto pokazuju Sanse za dobivanje rjedih artikala kako bi se psiholoski utjecalo
na igraca u korist kupnje kutije, no postoje i slu¢ajevi gdje su postotci potpuno skriveni te igrac¢
ne zna kakve Sanse ima za ostvarivanje rijetkih artikala. Peti aspekt su popusti s ograni¢enim
vremenskim trajanjem. Ovdje se mogu ponuditi kutije s ve¢im Sansama za boljim artiklima na
ogranic¢eno vrijeme ili je moguée na odredeno vrijeme postaviti popuste na kutije kako bi se
igrace natjeralo da kupuju vise kutija.[6]

2.4.2. Procedura izvlacenja

Procedura izvlaCenja sadrzaja zapravo je sustav koji odreduje koji sadrzaj e korisnik
dobiti prilikom otvaranja misteriozne kutije. Kod procedure izvlatenja sadrzaja iz kutije bitno je
spomenuti tri klju¢ne stvari: opskrba artiklima (/tem supply), rukovanje duplikatima (Duplicate
handling) i rukovanje nezeljenim sadrzajem. Prilikom opskrbe artiklima bitno je razmisliti koji
sadrzaj je moguce izvuci iz misteriozne kutije, a koji je potrebno kupiti zasebno. Kljuéno pitanje
koje se mora postaviti prilikom odabira razine rariteta sadrzaja unutar misteriozne kutije je: "U
kojim postotcima ¢e se pojavljivati odredene razine rariteta sadrzaja?". U slucaju da odredeni
sadrzaj ima premalu ili preveliku $ansu izvla¢enja iz kutije, on gubi na vrijednosti. Stoga je
vrlo bitno precizno odrediti razine rariteta sadrzaja. Rukovanje duplikatima moze se rijesiti na
vise nacina. Duplikate je moguce pretvoriti u virtualnu valutu s kojom je moguce kupiti jo$ arti-
kala ili potencijalno omoguditi korisniku da pretvori sadrzaj kutije u nesto drugo, ali garantirane



manje vrijednosti nego prethodni artikl. Nezeljeni sadrzaj Cesto je onaj sadrzaj najloSije kvali-
tete u misterioznim kutijama te je njega najvise, stoga je bitno ponuditi prije spomenutu opciju
zamjene sadrzaja za odredenu vrijednost. [6]

2.4.3. Sadrzaj

Sadrzaj kutije Cesto je karakteriziran nekim oblikom vrijednosti. Ta vrijednost moze se
percipirati na razliCite naCine no bitno je specificirati razrede ili klase vrijednosti. Primjer klasa
vrijednosti artikla, obi¢an (engl. common, rijedak (engl. rare), vrlo rijedak (engl. very rare),
legendaran. Isto tako sadrzaj je moguce podijeliti i na sezonski i nesezonski sadrzaj te njegovu
vrijednost postaviti tako da se isklju¢ivo moze dobiti putem misterioznih kutija. [6]

2.4.4. Audiovizualni aspekt

Kako bi kupac kutije bio zaintrigiran misterioznom kutijom, potrebno ju je prezentirati u
najboljem moguéem izdanju. Takvo izdanje uklju€uje Zarke, priviatne boje same kutije. Ani-
macije prilikom otvaranja kutije pridonose generiranju dobrog osjecaja kod kupca. Popratni
zvukovi koji se pustaju prilikom kupnije i otvaranja kutije potencijalno mogu stvoriti ovisnicki
efekt koji kupca navodi na kupnju dodatnih kutija ili proizvoda.

Primjer dobre implementacije je animacija kada korisnik zamalo dobije (engl. Near
miss) najvrjedniji sadrzaj kutije, odnosno pokazivanje onoga $to je mogao osvojiti. Na taj nacin,
korisnik je motiviran za ponovnu kupnju kutije.[6]

2.4.5. Neplaceni angazman

Neplaceni angazman zapravo opisuje nacine na koje je moguce ohrabriti kupce da
stupe u interakciju sa sustavom misterioznih kutija. Dva su moguc¢a nacina interesiranja po-
tencijalnih kupaca za kupnju, a to su:

» Besplatni uzorci

* Promotivne ponude

Kod besplatnih uzoraka, koji se najceSce nude prilikom zavrSetka odredenih zadataka
koje sustav postavlja, mogu se direktno ponuditi misteriozne kutije ili je kupcu moguce ponu-
diti internu valutu unutar sustava s kojom se kupuju misteriozne kutije. Promotivhe ponude
najéeSce dolaze uz ograni¢eno vrijeme. Moguce je kupiti jednu ili viSe misterioznih kutija po
promotivnoj cijeni uz pla¢anje s internom premium valutom ili stvarnom valutom. [6]

2.4.6. Socijalni aspekt

Najbitnija stavka unutar socijalnog aspekta jest vidljivost ili utjecaj koji je sadrzaj iz kutije
donio kupcu. Ova stavka moze se realizirati u obliku modifikacije korisni¢kog profila, koriste-
njem pogodnosti pa ¢ak i promjenama tema boja u sustavu. Postoji puno promjena koje mogu
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utjecati na vidljivost, ali sve promjene svode se na mogucnost drugih korisnika da primijete
promjenu kod originalnog kupca kutije. [6]

2.5. Ekskluzivnost i ogranicena dostupnost

Ekskluzivnost unutar SaaS (eng. Software as a Service) industrije odnosi se na strate-
giju kojom se odredeni softverski proizvodi ili usluge ¢ine dostupnima pod posebnim uvjetima
ili samo odredenom broju korisnika. KoriStenje ove strategije moze ukljucivati visoku cijenu,
ogranicen pristup, specificne zahtjeve za ulazak, personalizirani pristup, limitirane resurse, ek-
skluzivni sadrzaj ili kombinacije navedenih faktora. Primjer jedne takve aplikacije koja pruza
uslugu slanja elektroniCke poste naziva se "Superhuman"[7] te kombinira sve faktore za kre-
iranje ekskluzivnog ambijenta unutar programskog proizvoda. Ako osoba Zeli postati korisnik
ove aplikacije, potrebna joj je pozivnica kako bi se prikljucila bazi korisnika. Pozivnice se mogu
dobiti od strane postojeih korisnika ili se osoba moze prijaviti na listu ¢ekanja kako bi kroz
odredeni period primila pozivnicu za pridruzivanje u aplikaciju. Lista ¢ekanja pridodaje dojmu
ekskluzivnosti i poveCava osjecaj iSCekivanja i vrijednosti usluge. Drugi faktor koji igra veliku
ulogu u dojmu ekskluzivnosti programskog proizvoda jest visoka cijena. Visoka cijena pos-
tize efekt ozbiljnosti i profesionalnosti te je namijenjena korisnicima koji su spremni platiti vise
kako bi dobili kvalitetnu uslugu. Prilikom dugo iS¢ekivanog pristupa aplikaciji, korisnik od strane
struCnjaka aplikacije dobiva individualni proces uvodenja. Ovaj postupak uvelike podize osjeéaj
ekskluzivnosti i pripadnosti "elitnoj" grupi korisnika koji koriste ovu uslugu. [8]

Kada se govori o ekskluzivnosti unutar SaaS okvira najc¢esce se stavlja fokus na pred-
nosti koriStenja ove strategije. Glavni cilj, koji je ujedno i prednost, je povecanje vrijednosti
usluge. Korisnici ekskluzivnih usluga ¢esto te usluge percipiraju kao vrjednije te samim time
sebi opravdavaju visoke cijene usluge i dulje vremena ostaju vjerniji jednom ekskluzivnom pro-
gramskom proizvodu. Bitan aspekt odrzavanja ekskluzivnosti je kontrola kvalitete usluge. S
manijim brojem korisnika lakSe je osigurati visoku razinu kvalitete i bolje upravljati korisniCkim
iskustvom prilikom unaprjedenja ili modificiranja usluge. Jo$ jedna prednost koja dolazi s kva-
litetom usluge je povecana potraznja. Ekskluzivnost moZe stvoriti osje¢aj hitnosti i Zelje za
posjedovanjem navedenog programskog alata $to dovodi do povecanog interesa i potraznje
same usluge. Isto tako bitno je navesti moguénost diferencijacije na trzistu usluga. SaasS tvrtke
s ekskluzivnim uslugama lakSe se izdvajaju od konkurencije te priviate specificne segmente
trziSta ako imaju precizno definiranu ciljanu publiku kojoj je potrebna usluga koju nude.

Koristenje ekskluzivnosti u SaaS modelu moze imati i negativne posljedice koje treba
posebno razmotriti prije implementacije same strategije. Na primjer, ograniCavanjem pristupa
usluzi moze biti posebno problematicno za manje tvrtke kojima je potreban rast i velik broj
korisnika kako bi se probile na trziste. Ograni¢avanje pristupa pridonosi efektu "elitizma" koji
odbija Siru publiku koja bi potencijalno mogla biti zainteresirana za uslugu. Za maniji broj ko-
risnika koji zahtijevaju visoku razinu personalizirane podrS§ke ponekad je potrebno organizirati
cijele timove kako bi razina kvalitete ostala visoka. OdraZavanje kvalitete s brojem korisnika koji
se konstantno povecava prilicno je izazovno i financijski i vremenski te stoga predstavlja rizik
nemoguénosti skaliranja usluge, a prestanak rasta i nemogucnost dovodenja novih korisnika



Cesto dovodi do smanjenja profita.

Ekskluzivnost kao strategija moze biti izuzetno ucinkovita u SaaS industriji, posebno
kada je usmjerena na specificne segmente trzista koje cijene personaliziranu i kvalitetnu us-
lugu. Isto tako bitno je pazljivo procijeniti moguée negativne strane i osigurati da strategija
ekskluzivnosti ne ugrozava dugorocne ciljeve rasta i zadovoljstva korisnika. [9]



3. Treéa strana placa

Tre€a strana (eng. Third party) moze se definirati kao entitet koji nije direktno uklju¢en u
transakciju ili odnos izmedu dva primarna entiteta. U tehnoloSkom svijetu, tre¢a strana odnosi
se na programera, tvrtku ili pruzatelja usluga koji nije dio originalnog tima za razvoj program-
skog proizvoda, ali nudi dodatke, proSirenja ili dodatne usluge unutar primarnog programskog
proizvoda. U svim sluCajevima trec¢a strana karakterizira se kao entitet koji nije direktno ukljuc¢en
u glavni odnos, ali moze imati ulogu ili biti pod utjecajem postupaka glavnih strana.

3.1. Oglasavanje

OglaSavanje unutar programskih proizvoda danas je najraSireniji pristup priljeva novca
od strane poduzeca kojima je potrebna reklama. U dana$nje vrijeme gotovo u svakoj se bes-
platnoj aplikaciji i web stranici nalaze reklamni prostori koji se prodaju po odredenim cijenama.
Reklamni sadrzaji unutar SaaS modela mogu biti raznovrsni, s ciliem maksimizacije prihoda i
angazmana korisnika. Evo nekoliko klju¢nih tipova reklamnih sadrzaja koji se obi¢no koriste:

* Oglasi u obliku transparenta (eng. Banner ads)
* Prirodni oglasi (eng. Native ads)

* Video oglasi

3.1.1. Oglasi u obliku transparenta

Transparent kao nacin oglasavanja najceSce se koristi na web stranicama ili unutar apli-
kacija svih vrsta. To je graficka vrsta oglasa koja unutar jedne slike ili infografike sadrzi sve
informacije koje se Zele prenijeti korisniku. Transparenti se uglavnom istiCu velikim naslovima i
zarkim bojama kako bi privukli paznju korisnika. Visoka vidljivost primarna je prednost ovakvog
tipa oglasa, dok se broj klikova i uCinkovitost lako moze mijeriti. Jo$ jedna bitna osobina ovak-
vog tipa oglasavanja je mogucénost ciljanja specificnih demografskih skupina. Transparenti se
najcesSce koriste kod raznih web trgovina kada tvrtka Zeli istaknuti jedan od njihovih proizvoda
ili popuste na odredenu skupinu proizvoda koja je trenutacno aktivna.

3.1.2. Prirodni oglasi

Prirodni ili "Native" oglasi su integrirani u sadrzaj web stranice ili aplikacije tako da
izgledaju kao prirodni dio korisni¢kog iskustva. Cilj im je da budu manje invazivni i pruzaju ko-
risnicima relevantan sadrzaj. Klju¢na karakteristika prirodnih oglasa je da zapravo ne izgledaju
kao oglasi nego da se stope sa sadrzajem oko njih te ne prekidaju korisnikovu interakciju sa
stranicom. Njihova glavna prednost je vec€a razina interakcije, a sama priroda ovakvih oglasa
manje je invazivna od transparenata na stranicama. Isto tako ovaj tip oglasa kreiran je tako
da, uz primarnu funkciju prezentiranja proizvoda kupcu, upotpuni korisnicko iskustvo pruzajuci
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korisniku oglase koji su bliski sadrzaju stranice na kojem se korisnik trenutacno nalazi. Primjeri
ovakvog tipa oglasa mogu se ocitovati u promotivnim ¢lancima na platformama poput daily.dev
platforme Ciji je cilj pronalaZenje relevantnih ¢lanaka na temu iz IT svijeta koju korisnik preferira
te uz tu temu moze ponuditi i neke ¢lanke u obliku prirodnog oglasavanja.

3.1.3. Video oglasi

Video oglasi su kratki videozapisi koji se prikazuju prije, tiiekom ili nakon video sadrzaja
na web stranicama ili unutar aplikacija. Ovi oglasi mogu biti vrlo u€inkoviti zbog svoje dinamicke
prirode. Mnogi SaaS proizvodi koriste video oglase kao njihov preferirani nacin oglasavanja.
Primjer se moze pronaci na YouTube platformi gdje je video oglas postavljen izmedu ostalih
videa koje je korisnik odabrao. Ovakav nacin oglasavanja moze biti invazivan, ali zauzima pot-
punu paznju korisnika jer najcesSce predstavlja jedinu dinamiCku komponentu web stranice u
vremenu trajanja oglasa. Porast ovakvog oblika oglaSavanja vrlo je vidljiv na drustvenim mre-
Zama poput Facebooka, Instagrama i Tik-Toka. Na ovim mrezama video oglasi prevladavaju u
obliku kratkih videa izmedu ostalih videa korisni¢kog porijekla pod nazivom "Reel" ili "Tik-Tok"

3.2. Trziste unutar aplikacije

Kada se govori o trziStu unutar aplikacije mora se postaviti granica izmedu SaaS-a koji je
trziSte i SaaS-a koji ima ugradeno trziste unutar svog sustava. Postoje i kombinacije ovih oblika
programskih proizvoda. lzvrstan primjer oba oblika moze se pronaci u platformi "Steam" [10]
kojoj je primarna djelatnost trziSte videoigrama, ali isto tako posjeduje ugradeno trziste raznim
objektima kozmeti¢ke naravi koji se mogu koristiti na samoj platformi ili unutar videoigara koji
se kupuju pravim novcem ili valutom specificnom za navedenu platformu.

Platforma Steam povezuje se s proizvodacima videoigara te tim proizvodacima nudi
velik broj korisnika koji preko platforme mogu doc¢i do zaljenih videoigara. Kada korisnik kupi
videoigru putem Steam platforme, postotak od kupnje videoigre odlazi samoj platformi dok
kupac plac¢a punu cijenu igre. Stoga, korisnik plaéa cijenu videoigre koju postavlja proizvodac,
ali je proizvoda¢ obvezan platiti odredeni dio platformi tako da je u ovom slucaju proizvodac
videoigre tre¢a strana koja plaéa proviziju umjesto kupca kao troSkove marketinga na platformi.

Platforma Steam ima i sekundarno trziste na kojem se mogu plasirati i proizvodi krajnjih
korisnika. To su najceSce kozmeticki efekti poput avatara ili animacija profila, ali i raznih mo-
dula za pojedine videoigre. Korisnici mogu kreirati svoj sadrzaj putem pomoc¢nog programskog
proizvoda nazvanog "Steam Workshop". Svi korisnici koji kreiraju svoj sadrzaj putem ovog pro-
gramskog proizvoda vezani su pravnim sporazumom (eng. Legal agreement) Cije smjernice
moraju postivati kako bi ga mogli koristiti.

Jo§ jedan primjer trziSta unutar aplikacije moze se pronaci na platformi za komuniciranje
naziva "Discord" [11]. Primarna funkcija platforme je kreiranje mjesta za komunikaciju, bila ona
tekstualna, audialna ili u obliku videopoziva. Svi elementi koji su dostupni na trziStu unutar
platforme iskljuCivo su kozmeti¢ke naravi za korisnicki profil. Bitno je napomenuti kako Discord



ne posjeduje unutarnju valutu te se svaki objekt unutar Discord Shop-a pla¢a stvarnim novcem.

3.3. Prodaja podataka

Prilikom koriStenja programskih proizvoda, korisnik kreira ili dijeli odredene podatke. Ti
podatci mogu se svrstati u 3 velike skupine: Osobni podatci, tehniCki podatci i podatci o pona-
Sanju korisnika. U osobne podatke spadaju podatci poput imena, email adresa, broj mobitela,
broj kreditne kartice, geografska lokacija, demografski podatci i slicno. Ti podatci su usko ve-
zani uz osobu, odnosno krajnjeg korisnika, koja koristi programski proizvod. TehniCki podatci
koji su vezani za korisnika su sliedeci: tip uredaja na kojem se koristi programski proizvod,
operacijski sustav koji taj uredaj koristi, tip web preglednika na kojem se koristi programski pro-
izvod, IP adresa korisnika i sl. Podatci koji su od velike vaznosti poduzeéima te koji se koriste
za razne analitike programskog proizvoda su zapravo podaci o korisnicCkom ponasaniju prilikom
koristenja proizvoda, a to su: klikovi na linkove, vrijeme provedeno na stranicama, pojmovi koje
je korisnik pretrazio, odredene kupnje ili transakcije i slicno. Takvi podatci se mogu koristiti
u analitikama kako bi se razvoj programskog proizvoda preciznije usmjerio na korisnicke po-
trebe ili kombinirati s ostalim tipovima podataka kako bi se kreirale personalizirane marketinske
kampanje usmjerene direktno prema ciljanoj skupini korisnika.

3.3.1. Zakonske regulative

Sva poduzeca koja prodaju podatke moraju zadovoljiti regulative koje su postavljene u
njihovom podrucju poslovanja. Ako poduzece posluje na podrucju Europe i prodaje podatke,
tada mora zadovoljiti regulative GDPR-a (eng. General Data Protection Regulation) [12] prili-
kom prikupljanja podataka. Zanimljivo je da GDPR regulativa ne uklju€uje eksplicitna pravila za
prodaju podataka, samo za prikupljanje i obradu korisniCkih podataka. Na primjer, za prodaju
podataka dobivenih na podrucju Kalifornije potrebno je postovati CPRA (eng. California Public
Records Act) [13] regulativu u kojoj je jedan od zahtjeva da korisnik uvijek mora imati jasno
naznacenu opciju gdje moze zabraniti programskom proizvodu da prikuplja, obraduije ili dijeli
njegove podatke. Korisni¢ki podatci se u vecini zemalja mogu prodavati ako je sam korisnik
dao dopustenje za obradu i prodaju njegovih podataka. Dopustenje od korisnika se najcesce
trazi putem kolaci¢a (eng. Cookies) ili politikom privatnosti (eng. Privacy policy) koja je javho
objavljena unutar programskog proizvoda.

Neki korisnicki podatci zahtijevaju dodatnu dozvolu od strane korisnika. To su uglav-
nom osobni podatci od veCeg znaCaja samom korisniku. Na primjer, podatci o zdravlju, broj
socijalnog osiguranja ili podaci o bankovnim transakcijama se ne smiju prikupljati niti prodavati.
Poduzeéima je vrlo bitno da se ponasaju prema zakonskim regulativama o trgovanju podatcima
jer su novcane kazne vrlo visoke, a u nekim zakonima, poput Juznoafrickog zakona o zastiti
osobnih podataka (eng. South Africa’s Protection of Personal Information Act (POPIA)), govori
se Cak i o zatvorskim kaznama.
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3.3.2. Razlike izmedu dijeljenja i prodaje podataka

Nakon obrade podataka, poduzeca biraju hoce li obradene podatke dijeliti ili prodavati.
U oba slu¢aja poduzece profitira. Ako poduzeée prodaje podatke ostalim poduzec¢ima ili po-
srednicima podatcima tada je iskljuciva kompenzacija za te podatke u novéanom obliku, a ako
poduzece dijeli podatke tada ta kompenzacija moze biti drugacijeg oblika. Na primjer, podatci
se mogu dijeliti ostalim poduzeéima kako bi ta poduzeca kreirala personalizirane reklame na
programskim proizvodima koji ¢e privuéi direktniju paznju korisnika. Takav primjer moze se vi-
djeti kod programskih proizvoda poput drustvenih mreza ili platformi strujanja (eng. Streaming
platforms) poput You-tubea, Spotifya i slicno. Dijeljenje podataka moze se takoder koristiti u
svrhu poboljSanja same usluge. Na primjer, obradeni podatci podijele se s konzultantskim po-
duzecem koje moze usmieriti razvoj programskog proizvoda kako bi ga vise priblizio korisni¢kim
zahtjevima.
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4. Besplatne opcije za korisnike

Unutar razli¢itih monetizacijskih modela za SaaS proizvode, besplatne opcije igraju
klju€nu ulogu u privliaenju korisnika i izgradnji baze korisnika. Freemium model je najcesci,
gdje osnovna verzija softvera ili usluge ostaje besplatna, dok napredne znacajke zahtijevaju
placanje. Ovaj model omogucava korisnicima da isprobaju proizvod bez ikakvih troSkova, to
povecéava vjerojatnost da ¢e se odluciti na nadogradnju ako zadovoljava njihove potrebe. Bes-
platne opcije ne samo da privlaCe nove korisnike, ve¢ i smanjuju prepreke za ulazak na trziste,
omogucujuci Sirenje brenda i povecanje potencijala za konverziju korisnika u plaéene pretplat-
nike.

4.1. Donacije

Programski proizvod baziran na donacijama je softver ili aplikacija koji se financira kroz
dobrovoljne donacije korisnika, umjesto tradicionalnih modela monetizacije poput pretplata,
jednokratnih placanja ili oglasa. Ovaj model se Cesto koristi za proizvode koji su besplatni
za koristenje, gdje korisnici mogu odluciti podrzati daljnji razvoj i odrzavanje proizvoda putem
donacija. Donacije su rijedak oblik monetizacije za SaaS programske proizvode, ali kao primjer
moze se uzeti navesti aplikacija "Signal" [14]. Signal je aplikacija za poruke koja svojim ko-
risnicima osigurava sigurnu tekstualnu, audialnu i video komunikaciju bez reklamnih sadrzaja i
pracenja poruka. Kako navode na svojoj web stranici, aplikacija Signal financira se iskljucivo
modelom donacija te odbijaju koristiti ijedan drugi oblik monetizacije.

Kao drugi primjer moze se navesti ProtonMail. ProtonMail je usluga elektroniCke poste
koja nije u potpunosti financirana donacijama. ProtonMail koristi i ostale oblike poput freemium
modela i pretplate. Korisnici mogu koristiti osnovne znacajke usluge potpuno besplatno, no ako
zele koristiti sve pogodnosti potrebno je donirati putem njihove web stranice ili se pretplatiti na
uslugu.

Ovi SaaS proizvodi pokazuju da model financiranja putem donacija moze biti odrzZiv,
osobito kada korisnici prepoznaju drustvenu ili osobnu vrijednost u proizvodu koji koriste. Takvi
proizvodi Cesto apeliraju na eticku svijest korisnika, kao §to je privatnost, otvoreni kod ili slobo-
dan pristup informacijama.

4.2. Plati koliko zelis

"Plati koliko zeli§" (eng. Pay-what-you-want) [15] je mehanizam odredivanja cijene gdje
kupac ima potpunu kontrolu nad cijenom proizvoda ili usluge, ukljuCujuci opciju da ne plati nista.
Za razliku od drugih modela odredivanja cijena kao §to su aukcije ili model "odredi svoju cijenu”
(eng. Name-your-own-price), u "Plati koliko zeli§" modelu prodavatelj mora prihvatiti cijenu koju

kupac odredi bez postavljanja praga ili mogucénosti odbijanja.

Ovaj model je specifican po tome $to omogucéava kupcima da sudjeluju u procesu odre-
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divanja cijene, S§to moze dovesti do veCeg osjecaja pravednosti i zadovoljstva. Takoder omo-
gucava razliCite cijene na temelju individualnih procjena vrijednosti, ¢ime privlaci Siri spektar
kupaca, uklju¢ujuéi one koji bi inace bili isklju¢eni zbog visoke cijene.

xn

"Plati koliko Zeli§" djeluje unutar okvira "socijalnog trzista", a ne "nov€anog trzista", gdje
drustvene norme kao $to su uzajamnost i suradnja utjeCu na odluku kupca. Zanimljivo je da,
iako imaju opciju da ne plate nista, vec¢ina kupaca ipak plati pozitivhu cijenu, vodena drus-
tvenim normama i unutarnjim referentnim cijenama, a ne iskljucivo racionalnim ekonomskim
ponasanjem.

Istrazivanja pokazuju da su potro$aci Cesto vodeni sjeCanjima na prethodne cijene u
nedostatku eksplicitne cijene, $to dovodi do odluka o cijeni koje se temelje na njihovoj percepciji
pravedne vrijednosti ili drustvenim ocekivanjima, umjesto na strogoj maksimalizaciji korisnosti.

4.3. Freemium

Freemium model [16] je model u kojem korisnik ne mora platiti proizvod kako bi ga ko-
ristio, ali daje moguénosti nadoplate kako bi se koristilo bolje i viSe znaajki proizvoda. Sam
koncept zasniva se na pretpostavci kako ¢e korisnik prilikom upoznavanja i istrazivanja pro-
izvoda odluciti kupiti proizvod u cijelosti, odnosno postati premium korisnik.

Ovakav model nudi vrlo brzo penetriranje trzista te je pogodan za mnoge danasnje apli-
kacije poput Spotifya, Discorda, Linked-Ina i sl. Sve navedene platforme su lako dostupne svim
korisnicima s poveznicom na internet, ali ako se korisnik odlu¢i koristiti premium pogodnosti
tada je obvezan platiti proizvod.

S nedavnim razvojem umijetne inteligencije moze se pronaci velik broj SaaS modela
umjetne inteligencije koji se financiraju putem freemium modela. Za primjer moze se navesti
ChatGPT koji se u ograni¢enom obujmu moze Koristiti za besplatno, no ako korisnik Zeli vecu
brzinu i integracije s ostalim modelima umjetne inteligencije potrebno je platiti za premium
usluge.

Udio informacija Noviana sredstva

Y
A

Koorisnik; Kupac

[,
r ad

Besplatne usluge Premium usluge e

Tranzicija iz korisnika u kupca

Slika 1: Dijagram Freemium modela, vlastita izrada prema [16]
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Na slici 1 vidljivo je kako korisnik moze pristupati uslugama koje je usluzitelj (u ovom
slu€aju aplikacija) ponudio korisniku kao besplatne usluge. Te usluge korisnik najcesce placa
svojim podatcima, odnosno podatcima o ponasanju, preferencijama i slicno. Ako se korisnik
odluc¢i za premium pogodnosti proizvoda tada se odvija sljedeéa transakcija: Kupac daje novac
u zamjenu za potpunu paletu usluga koje usluzitelj nudi.

Bitna stavka freemium modela je da usluzitelj unutar besplatnih usluga korisniku pokaze
sve mogucnosti koje bi mogao imati ako odluci koristiti premium pogodnosti. Ovakav model
poslovanja ¢esto se uparuje s cjenovnom strategijom pretplate kako bi se ostvarila maksimalna
dobit.
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5. Cjenovne strategije

Odredivanje cjenovnih strategija krucijalna je toCka u uspjesSnosti programskog pro-
izvoda koji se prodaje. Kako bi proizvod ostvario puni potencijal bitno je detaljno istraziti tr-
Ziste, njegove snage, slabosti, toCke ulaska (engl. Entry point) i slicno. Isto tako bitno je da se
dobro poznaje sam programski proizvod koji se prodaje kako bi se odredile kompatibilnosti s
odredenim modelima cjenovnih strategija. Na primjer, Zelimo li prodavati uslugu poput strujanja
(engl. Streaming) filmova ili prijenosa uzivo tada bi bilo dobro razmotriti model pretplate. Ako se
prodaje proizvod koji korisnicima omogucava usluge poput koriStenja racunalnog oblaka (engl.
Cloud computing) ili skladiSta podataka (eng. Data Warehouse), moguce je koristiti model pla-
¢anja po koristenju kako bi obje strane bile zadovoljne; kupci plate onoliko koliko koriste, a s
druge strane posluzitelj Cuva i pametno rasporeduje resurse.

5.1. Pretplata

Model pretplate danas je najraSirenija cjenovna strategija kod aplikacija koje nude us-
luge korisniku. Kod popularnih platformi za strujanje raznih videomaterijala poput Netflixa,
Internet Movie Databasea (IMDb) i sli¢nih, najlak$e je implementirati ovu strategiju. Platforme
za strujanje video materijala samo su jedan od primjera na koje je primjenjiva ova strategija.
Pretplata se ¢esto kombinira s premium modelom kako bi se korisnicima omogucile razne po-
godnosti na ograni¢eno vremensko trajanje, stoga taj model koriste i razni ¢asopisi, online
knjiznice, ¢ak i platforme za postavljanje sadrzaja poput Discorda.

U teoriji model pretplate donosi konstantan priljev novca posluziteljima, ali bitno je prije
toga dobro promisliti 0 pitanju: "Jesu li korisnici, odnosno "pretplatnici" voljni platiti za usluge
koje posluzitelj nudi? Koliko su zapravo korisnici voljni odvojiti za usluge prije nego $to odustanu
od istih?". Premisa priljeva novca lezi u tome da ¢e sadrzaj zadovoljiti korisnike i da ¢e ih
nastaviti zadovoljavati u buduc¢nosti. U slu€aju da oba kriterija nisu osigurana, potrebno je
promijeniti cjenovnu strategiju. Preferabilne strategije koje su najceS¢a supstitucija pretplati su
placanje po koriStenju ili dinami¢no odredivanje cijena ovisno o potrazniji.

5.2. Plaéanje po koristenju

Plaéanje po koristenju (engl. Pay-per-use) cjenovna strategija oblik je poslovanja koji
posluzitelju omogucéava Cuvanije resursa koje prodaje, dok korisniku omogucava da plati samo
one resurse koje koristi. Najpoznatiji primjer ovog nacina poslovanja moze se vidjeti u poduzecu
Amazon. Amazon Web Services jedna je od platformi koja svojim korisnicima nudi Siroku paletu
usluga. Neke od usluga koje se naplacuju putem modela pla¢anja po koriStenju su:

« Amazon EC2 [17] - ElastiCni raCunalni oblak (eng. Elastic Cloud Computing)

* Amazon S3 [18] - Jednostavna usluga skladiStenja (eng. Simple Storage Service)
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+ AWS Lambda [19]

« Amazon RDS [20] - Usluga relacijske baze podataka (eng. Relational database
service)

« Amazon API Gateway [21] - Pristupnik suCelja za programiranje aplikacija (eng.
Application programming interface gateway)

Svaka od ovih usluga ima resurs prema kojemu se korisnicima naplacuje tarifa koriste-
nja. Elasti¢ni raCunalni oblak korisnicima napla¢uje koli¢inu procesorske snage koju korisnik
koristi po satu ili sekundi. Jednostavna usluga skladiStenja naplacuje se prema koli€ini pohra-
njenih podataka, u¢estalosti pristupa skladistu i koli¢ini podataka koji se prenose. AWS Lambda
naplacuje vrijeme izvrSavanja koda, odnosno broj zahtjeva za izvr§avanije i trajanje izvr§avanja
koda. Usluga relacijske baze podataka napla¢uje se prema vrsti baza podataka, koli¢ine po-
hranjenih podataka i koliCini prometa podatcima. Pristupnik sucelja za programiranje aplikacija
naplacuje se na temelju broja zahtjeva prema pristupniku. Zajednicki faktor ovim uslugama je
da omogucuju korisniku fleksibilnost jer korisnik moze prilagoditi troSkove stvarnim potrebama
i obujmu koristenja usluge. Ovaj model monetizacije najpopularniji je medu poduzec¢ima koja
traze skalabilne i troSkovno ucinkovite usluge.

5.3. Dinamic¢no odredivanje cijena

Prilikom odredivanja cijena postavlja se pitanje precjenjivanja ili podcjenjivanja pro-
izvoda koji se prodaje. Odredivanje cijene kompleksan je proces koji uzima u obzir veliku
koli¢inu faktora. DinamiCno odredivanje cijena taj problem rjeSava koriStenjem prediktivhog
modela koji uz pomo¢ velikih koli€¢ina podataka kreira cijene za odredeni trenutak vremena te
se one konstantno mijenjaju.

Jedan takav primjer dinami¢nog kreiranja cijena moze se pronaci u osiguravaju¢em po-
duzedu Flock. [22] Flock svoje cijene osiguranja kreira uz pomoc¢ podataka dobivenih kroz tele-
matiku vozila (engl. Telematics). Isto tako sva vozila koja imaju ugradene uredaje za pracenje
podataka u voznji su povezana putem posluzitelja (engl. Server) u kojem se ti podatci agregi-
raju i obraduju u stvarnom vremenu. Cijene kreirane ovim putem vrlo su nestabilne te variraju
za svakog vozaca. Sigurniji vozaci osiguranje pla¢aju manje jer je rizik od nesreé¢e znatno maniji
od vozaca koji pokazuju znakove agresivne voznje. Kako bi znali kakvo je ponasanje agresiv-
nog vozaca gledaju se podatci poput rapidnog povecéanja ili smanjenja brzine, prosjecne brzine
i broja okretaja tijekom voznje te mnogi drugi parametri prema kojima se odreduje pona$anje
vozaca za volanom.

Drugi primjer dinamiCnog generiranja cijena moze se vidjeti kod generiranja cijena elek-
tricne energije. Generiranje cijena u stvarnom vremenu (eng. Real-Time Pricing (RTP)) pro-
gram je generiranja cijena elektricne energije u kojem sudionici programa svaki dan, ili sat,
dobivaju cijene po kojima mogu kupiti elektricnu energiju. Najcesce je to na dnevnoj bazi, ali za
velike klijente potrebno je kreirati cijene svakih sat vremena zbog velikih razlika u troSkovima.
[23]
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5.4. Jednokratna naknada

Jednokratna naknada prilikom kupnje SaaS proizvoda odnosi se na jedinstveni iznos
koji korisnik placa unaprijed za odredenu uslugu ili funkcionalnost unutar SaaS modela. Za
razliku od mjesecnih ili godiSnjih pretplata koje su tipicne za SaaS proizvode, jednokratna nak-
nada se placa samo jednom i obi¢no pokriva specificne troskove ili dodatne usluge. Prednosti
ove cjenovne strategije je trenutacna zarada za razliku od modela pretplate. Isto tako daje kup-
cima osjecaj vlasnistva nad programskim proizvodom, a i osjecaj slobode jer klijent nije vezan
ugovorom ili odredenom vrstom pretplate na uslugu. Negativne posljedice ovog pristupa su ne-
dostatak konstantnog priljeva novca tako da je tesko planirati za razvoj programskog proizvoda
jer u jednom trenutku taj instantni priljev novca nece biti dostatan ili ée presusiti. Primjer ovakve
cjenovne strategije moze se naéi u programskom proizvodu za uredivanije teksta naziva Hemin-
gway editor. Hemingway editor nudi besplatnu online verziju s ograni¢enim setom znacajki, ali
isto tako nudi i aplikaciju za preuzimanje s cijenom od 19.99 dolara koja ima dodatne znacajke
koje nisu dostupne u online verziji. [24]

Jednokratna naknada ne mora iskljuivo biti za kupnju programskog proizvoda u ci-
jelosti. Ovaj pristup moze se koristiti za naplaéivanje implementacije koja ukljuCuje troSkove
postavljanja, prilagodbe i integracije programskog proizvoda u postoje¢i sustav korisnika. Tro-
Skovi za obuku zaposlenika za koristenje programskog proizvoda ili troSkovi pocetne podrske
takoder se najc¢esSce naplacuju u obliku jednokratne naknade. [25]

5.5. Pretprodaja

Proces pretprodaje sastoji se od niza aktivnosti koje pomazu potencijalnim kupcima da
shvate vrijednost proizvoda, steknu povjerenje i na posljetku donesu odluku o kupniji proizvoda.
Usluga pretprodaje zapravo je posao koji se bazira na dijeljenju informacija, komunikacijom
osjecaja i poboljSanjem stava potencijalnih kupaca prema proizvodu. Dvije znacajke kojima se
prozimaju svi procesi su besplatnost i interaktivnost. Potencijalnim kupcima daju se besplatni
tehniCki savjeti, besplatni interaktivni treninzi ili Cak demonstracije same usluge ili aplikacije koja
povezuje potencijalne kupce s njom [26]. Neke od klju¢nih aktivnosti u procesu pretprodaje su:

Identifikacija i kvalifikacija potencijalnih kupaca
* Razumijevanje potreba kupca

* Prikaz proizvoda

Tehnic¢ka podrska i savjetovanje
 Kreiranje i prezentacija vrijednosti
Kako bi pronasli potencijalne kupce prvo je bitno kvalitetno odrediti ciljanu publiku prema

kojoj ¢e se plasirati programski proizvod. Potrebno je razumijeti probleme koje programski pro-
izvod rijeSava te potrebe potencijalnih kupaca kako bi se kvalitetno odabrala ciljana publika.
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Unutar odabrane ciljane publike potrebno je klasificirati potencijalne klijente prema raznim kri-
terijima poput veliCine poduzeca, budzet, hitnosti potrebe ili grani industrije. Klasificiranje se
moze vrSiti i prema zainteresiranosti kupaca. Na primjer, u klasu A pripadali bi potencijalni
kupci koji imaju jasnu namjeru kupnje proizvoda, unutar B klase nalazili bi se klijenti koji imaju
generalnu namjeru kupnje programskog proizvoda, ali razmatraju dodatne opcije, a u klasi C
nalazili bi se klijenti koji nemaju namjere za kupnju programskog proizvoda, ali su im potrebne
konzultacije u podrucju problema kojeg programski proizvod rjeSava. [26] Nakon jasno definira-
nih potencijalnih klijenata, bitno je razumijeti njihove potrebe. Prikupljanje podataka o klijentima
uvelike olakS§ava definiranje njihovih poslovnih potreba, ali isto tako otvara i put za unaprje-
denje ili prilagodavanje programskog proizvoda kojeg im se plasira. Isto tako s klijentima se
moze ugovoriti sastanak u formi intervjua kako vi se razumjele specificni zahtjevi i izazovi s
kojima se klijent susrec¢e. Ako se klijentovim problemima pristupa s personaliziranim rjeSenjem
koje odgovara njegovim problemima, velika je vjerojatnost da ¢e taj klijent postati kupac tog
proizvoda, a kako bi se lakSe prikazalo klijentu da proizvod rjeSava njegove probleme i prila-
goden je potencijalnom postoje¢em sustavu potrebno je provesti demonstraciju programskog
proizvoda. U demonstraciji proizvoda dobro je istaknuti kako programski proizvod pona$a u
specificnim scenarijima koje kupac prolazi unutar svog poslovanja. Ako se klijent nakon us-
pjeSne demonstracije odluci na suradnju tada je potrebno napraviti tehniCku procjenu kako bi
se osiguralo da programski proizvod moze biti integriran s postoje¢im sustavima, ako postoje, i
biti prilagoden procesima klijenta. Nakon tehnicke procjene moze se napraviti dokaz koncepta
(eng. Proof of Concept (PoC)) kaji integrira osnovne znacajke programskog proizvoda koji se
prodaje u okruzenju klijentovog poslovanja.

Aktivnost koja klijenta dodatno moze potaknuti na kupnju je prezentacija dodatnih vrijed-
nosti koje klijent ostvaruje koristenjem programskog proizvoda koji mu se prodaje. Na primjer,
upotrebom studije slucaja klijentu se moze prikazati kako ¢e programski proizvod smanijiti tro-
Skove, povecati ucinkovitost ili poboljSati korisni¢ko iskustvo klijentovih korisnika/kupaca.

5.6. RazorBlade model

Razor-Blade model dobio je ime po poslovhom modelu pouzeca Gillette koje je osno-
vano jo$ ranih 1900-tih godina. Model se zasniva na prodaji dva (ili viSe) komplementarnih
proizvoda. Jedan proizvod se prodaje po nizoj cijeni kako bi privukao kupce, dok drugi pro-
izvod koji je potreban za adekvatno koriStenje prvog proizvoda. U primjeru Gillette poduzeéa
jedan proizvod je bila drSka za brijanje dok je drugi, komplementarni proizvod bila sama bri-
tvica. Naime, sama dr§ka prodavala se po vrlo povoljnim cijenama, ali su britvice bile relativho
skupe.

Nedostatak ili prijetnja ovom modelu jest konkurencija, odnosno konkurentna poduzeca
koja proizvode sli¢ne proizvode za istu namjenu. Kako bi poduzeca opstala na Razor-Blade
monetizacijskom modelu koriste se svim trikovima kako bi zastitila svoj proizvod, odnosno one-
mogucila konkurentnim poduzecima proizvodnju i prodaju istog. Neke od tehnika kojima se
poduzeca sluze su: zastitni znakovi (engl. Trademark), patenti i ugovori o ekskluzivnoj prodaji.
Primjeri ovakvog modela monetizacije Cesti su u fiziCkim proizvodima poput pisaca i njihovih ori-
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ginalnih boja ili aparata za kavu i specificnih kapsula koje odgovaraju samo navedenom aparatu
za kavu. [27] Unutar IT industrije isto tako postoje primjeri ovog modela. Svako poduzece koje
je izdalo igraée konzole je puno veci profit ostvarilo na prodaji videoigara za svoju konzolu nego
od prodaje samih konzola. Mobilna industrija takoder se zasniva na ovo modelu. Kupnja mobil-
nog uredaja nije dovoljna za njegovo potpuno koristenje jer mu je potrebna telekomunikacijska
mreza koja se prodaje u paketima u poduzecima koja se bave iskljuivo telekomunikacijama.
Bitan aspekt ovog monetizacijskog modela je moguénost simbioze poduzeca koje proizvode
komplementarne proizvode.

Velika prednost ovog modela je pristup kupcima koji nisu spremni potrositi relativho
velike koliCine sredstava kako bi probali proizvod te se samim time trzite vrlo brzo otvara. Isto
tako, jo$ jedna velika prednost oCituje se u konstantnoj dobiti od proizvoda jer proizvod koji se
prodaje po viSoj cijeni je najceSce potroSan te ga kupac stalno mora kupovati kako bi nastavio
koristiti proizvod.

Ovaj model monetizacije jako je slican prethodno spomenutom Freemium modelu, ali
bitna razlika je u tome kako se Freemium model zasniva na pretpostavci da ¢e mali broj ko-
risnika kupiti nadogradnju dok je kod RazorBlade modela pretpostavka da ¢e vecina kupaca
kupiti komplementarni proizvod (nadogradnju) kako bi nastavila koristiti proizvod. [28]
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6. Analiza primijenjenih oblika monetizacije na
primjeru Internet Movie Database programskog
proizvoda

Internet Movie Database (IMDDb) je internetska baza podataka koja sadrzi informacije o
filmovima, televizijskim emisijama, glumcima, redateljima, scenaristima i drugim filmskim pro-
fesionalcima. Osnovao ju je Col Needham 1990. godine u obliku jednostavne liste filmova i
glumaca, a danas je jedna od najpoznatijih i najkoristenijih baza podataka u filmskoj industriji.

IMDb omogucéava korisnicima pristup Sirokom spektru informacija ukljuujuéi sinopsise
filmova, detalje o produkciji, recenzije korisnika, ocjene filmova i sli¢no. IMDb je u vlasnistvu
tvrtke Amazon od 1998. godine i koristi se ne samo od strane entuzijasta filmova, ve¢ i profe-
sionalaca u industriji za prikupljanje i provjeru informacija o filmovima i osobama iz industrije.
IMDb takoder nudi uslugu pod nazivom IMDbPro, koja je namijenjena profesionalcima i pruza
dodatne informacije i alate za poslovnu upotrebu. IMDb je dostupan putem web stranice, ali
isto tako i u obliku mobilne aplikacije te se smatra jednim od najpouzdanijih izvora informacija
o filmskoj i televizijskoj industriji na globalnoj razini.

6.1. Oglasi

IMDb generira znacajan dio svojih prihoda kroz prikazivanje oglasa na razli¢itim dijelo-
vima svoje platforme. Oglasi se pojavljuju na web stranici, u mobilnim aplikacijama, kao i unutar
video sadrzaja, poput najave filma i promotivnih materijala. Korisnici mogu naici na razne vrste
reklama, uklju€ujuci bannere, pop-up prozore, video oglase prije sadrzaja, te sponzorirane pos-
tove unutar rezultata pretrage i na profilima filmova. S obzirom na veliku posjecenost IMDb-a,
oglasivaci su spremni platiti premijske cijene za prikaz svojih oglasa korisnicima koji su zainte-
resirani za filmove i televiziju. Ovaj oblik oglasavanja cilja odredene demografske skupine, $to
povecava efikasnost kampanja i prihod za IMDb.

6.2. IMDbPro Pretplate

IMDbPro je premium usluga koju IMDb nudi profesionalcima iz filmske i televizijske in-
dustrije. Pretplatnici na IMDbPro dobivaju pristup Sirokom rasponu dodatnih informacija koje
nisu dostupne obi¢nim korisnicima, uklju€uju¢i detaljne informacije o filmovima u produkciji,
detaljne profile industrijskih profesionalaca, te alate za prac¢enje trendova i analizu podataka.
IMDbPro takoder omogucava korisnicima upravljanje svojim javnim profilima na IMDb-u, §to je
posebno korisno za glumce, redatelje i agente. Pretplate na IMDbPro naplacuju se mjesec¢no ili
godi$nje, Cine¢i ovu uslugu stabilnim izvorom prihoda za IMDb, dok istovremeno pruza dodanu
vrijednost industriji.
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6.3. Partnerstva i Licenciranje

IMDb ostvaruje prihod kroz partnerstva i licenciranje svog sadrzaja drugim tvrtkama i
platformama. Jedan od klju¢nih izvora prihoda dolazi od licenciranja IMDb-ove baze podataka
putem API usluga, koje omogucuju drugim web stranicama, aplikacijama i medijskim platfor-
mama pristup informacijama o filmovima, serijama, glumcima i ekipama. Na primjer, razne
platforme za streaming sadrzaja, kao to su Netflix ili Hulu, koriste IMDb-ove podatke za prika-
zivanje informacija o naslovima dostupnim u njihovim bibliotekama. Osim toga, partnerstva s
medijskim kompanijama omogucavaju IMDb-u da poveca svoju vidljivost i doda dodatne funk-
cionalnosti svojim uslugama, $to takoder doprinosi prihodima.

6.4. Prodaja putem IMDb Trgovine

IMDb takoder ostvaruje prihod kroz svoj online du¢an, IMDb Shop, gdje korisnici mogu
kupovati razne proizvode povezane s filmovima i televizijom. U ovoj trgovini nalaze se artikli
poput filmskih suvenira, majica, knjiga, DVD-ova i drugih srodnih proizvoda. Prodaja ovih pro-
izvoda omoguc¢ava IMDb-u dodatne prihode, dok istovremeno nudi fanovima priliku da kupe
predmete povezane s njihovim omiljenim filmovima i serijama. IMDb Shop takoder moze sadr-
Zavati ekskluzivne proizvode, $to dodatno potie korisnike na kupovinu putem ove platforme.

6.5. Amazon Podruznicki Program

Kao dio Amazonove obitelji, IMDb koristi prednosti Amazonovog podruznic¢kog (eng.
affiliate) programa za generiranje prihoda. Kada korisnici na IMDb-u kliknu na poveznice koje
ih vode na Amazonovu stranicu za kupovinu, IMDb zaraduje proviziju od svake prodaje koja
se ostvari putem navedenih poveznica. Ove poveznice ¢esto se nalaze na stranicama filmova,
serija ili glumaca, gdje se korisnicima nude mogucnosti za kupovinu DVD-ova, Blu-ray diskova,
knjiga, ili digitalnog sadrzaja povezanog s tim naslovima. Ovaj oblik podruzni¢kog marketinga
omogucuje IMDb-u da dodatno unovc¢i svoju veliku bazu korisnika i pruzi im relevantne ponude
za kupovinu, ¢ime se osigurava dodatni prihod.

21



7. Prakticni dio

U ovom prakticnom dijelu diplomskog rada prikazuje se izrada i implementacija mo-
bilne aplikacije s pomo¢u .NET MAUI i Blazor tehnologija. .NET MAUI (Multi-platform App
Ul) je Microsoftova razvojna platforma koja omogucuje stvaranje aplikacija za viSe operacijskih
sustava (Android, iOS, Windows i macOS) iz jedinstvene bazne programske strukture i koda.
Blazor, s druge strane, nudi jednostavniji pristup kreiranju korisni¢kog sucelja koristenjem C# i
.NET okruzenja, zadrzavajuci sve prednosti web tehnologija. Integriranjem ove dvije tehnolo-
gije dobiva se moderna i izdrzljiva arhitektura koja uvelike pojednostavljuje razvoj, odrzavanje i
nadogradnju aplikacije.

U nastavku Ce biti detaljno objasnjena funkcionalna struktura aplikacije, ukljucujuci klju¢ne
komponente sustava, nacin komunikacije s pozadinskim servisima te oblik i prikaz podataka
korisniku. Posebna paznja posvecena je prilagodbi sucelja razli€itim uredajima i operacijskim
sustavima, $to je jedna od glavnih prednosti koristenja .NET MAUI-a.

Cilj ovog prakti¢nog dijela je demonstrirati cjelokupni razvojni tijek — od inicijalnog pos-
tavljanja projekta i infrastrukturne pripreme, preko dizajna baze podataka i izrade korisniCkog
sucelja. Tako se jasno prikazuje kako kombinacija .NET MAUI-a i Blazora donosi efikasno,
fleksibilno i odrzivo rieSenje za razvoj modernih mobilnih aplikacija, pritom olakSavajuéi rad i
skracujuci ukupno vrijeme razvoja.

7.1. Baza podataka

U svrhu pohrane i upravljanja podacima u mobilnoj aplikaciji, odlu¢eno je koristiti SQLite
bazu podataka zbog njezine jednostavnosti, male memorijske potroSnje i dobre integracije s
.NET MAUI tehnologijom. SQLite je relacijski sustav za upravljanje bazama podataka (eng.
Relational DataBase Management System) koji pohranjuje cijelu bazu unutar jedne datoteke.
To ga Cini idealnim rjeSenjem za mobilne aplikacije koje ne zahtijevaju kompleksne mrezne. Za
potrebe kreiranja, pregleda i odrzavanja baze podataka koristen je alat SQLite Studio, koji nudi
intuitivno sucelje za definiranje tablica, polja i relacija.

Unutar ove aplikacije, osnovna zadac¢a baze podataka je omoguciti brze i pouzdane
operacije kreiranja, Citanja, azuriranja i brisanja sadrzaja (eng. CRUD - Create, Read, Update,
Delete). Primjerice, prilikom kreiranja novog zapisa, podaci o korisniku ili nekom drugom enti-
tetu upisuju se u odgovarajucu tablicu, dok Citanja operacija dohvaca sve relevantne podatke
i prikazuje ih korisniku unutar sucelja aplikacije. AzZuriranje se vrSi kada je potrebno izmijeniti
postojeci zapis, dok se operacija brisanja koristi za brisanje podataka koji viSe nisu potrebni.
Zahvaljujuéi jednostavnoj integraciji izmedu .NET MAUI aplikacije i SQLite baze, ove su funk-
cionalnosti implementirane uz minimalan napor te se izvode izravno na mobilnom uredaju, bez
potrebe za stalnom internetskom vezom.

U nastavku se detaljnije opisuje struktura tablica, definicija polja i relacije kreirane u bazi
putem SQLite Studija, s primjerima koda koji prikazuju kako aplikacija komunicira s bazom. Na
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taj nacin prikazat ¢e se cjelovito rjeSenje za uc€inkovito upravljanje podacima u modernoj mo-
bilnoj aplikaciji, pri Cemu se posebno istiCu prednosti jednostavne administracije i fleksibilnosti
koje pruza SQLite.

COMPANYINFO

INT Id PK
CATEGORIES STRING | CompanyName
INT Id PK STRING | CompanyAddress
STRING | Title STRING | CompanyLocaticn
STRING | Description STRING | CompanyLogo
STRING | CompanyCertificateName
INT Granted

Categoryld
Companyld
Companyld
JOBS
INT Id PK
STRING Title
USERS
STRING Function
INT Id PK

STRING Description

STRING Name

STRING MinSalaryRange
STRING MaxSalaryRange

STRING Phone

STRING Email

STRING JobMode

STRING Password
STRING JobLocation

INT Companyld FK

BOOLEAN | Active

BOOLEAN | isVip

BOOLEAN | Featured

DATETIME | SubscriptionEndTime

INT Companyld FK

DATETIME | DateAdded

INT Categoryld FK

Slika 2: Entitetsko-relacijski model, vlastita izrada.

U bazi podataka definirano je Cetiri tablice: Categories, Companyinfo, Jobs i Users,
koje zajedno Cine osnovu za upravljanje informacijama o tvrtkama, poslovima te korisnicima
u aplikaciji. Tablica Categories pohranjuje popis razli¢itih kategorija (npr. “IT”, “Marketing”) te
sadrzi polja Id, Title i Description, omogucujuci klasificiranje poslova radi lakSeg pretrazivanja
i organizacije. Tablica Companyinfo sluzi za spremanje detalja o tvrtkama (npr. naziv, adresa,
lokacija, logo i certifikati), tvrtka se identificira primarnim kljuem Id, a svi povezani korisnici i
poslovi referenciraju se preko atributa Companyld.

Tablica Jobs omogucuje upravljanje oglasima za radna mjesta te sadrzi podatke poput
naziva posla, funkcije, opisa, raspona place, nacina i lokacije rada, kao i oznake je li oglas
aktivan ili istaknut. Dodatno, polja Companyld i Categoryld sluze kao strani kljuCevi, ¢ime se
svaki posao povezuje s konkretnom tvrtkom i kategorizira unutar definiranih kategorija.

Tablica Users obuhvaca sve korisnike aplikacije te, uz uobicajene stupce (npr. Name,
Email, Phone i Password), sadrzi i polja: isVip (logicka vrijednost) i SubscriptionEndTime (da-
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tum i vrijeme isteka pretplate). Tablica Users pomocu ta dva atributa upravlja razinama dostup-
nosti informacija u aplikaciji i pogodnostima korisnika s obzirom na njihovu razinu prava.

7.1.1. Kod baze

Implementacija baze realizirana je kroz klasu DbService koja predstavlja srediSnje mjesto
za sve aktivnosti povezane s bazom podataka unutar aplikacije. Ova klasa temelji se na asin-
kronom radu sa SQLite-om kako bi se postiglo bolje rukovanje operacijama unosa, azuriranja
i brisanja podataka. Unutar svog konstruktora, klasa inicijalno stvara vezu (SQLiteAsyncCon-
nection) prema lokalnoj bazi podataka, pri ¢emu se lokacija odreduje kombiniranjem staticki
definiranog naziva baze i putanje dobivene iz FileSystem.AppDataDirectory datoteke. Jedna
od najvaznijih metoda jest InitializeAndSeedAllAsync(), koja sluzi za po€etno postavljanje baze
i testnih podataka. Najprije se, ako postoje, briSu sve tablice, zatim se one nanovo stvaraju te se
unose pocetni zapisi radi testiranja, ukljuCujuci kategorije, tvrtke, korisnike, ali i razne poslove
s pripadajuc¢im opisima, rasponima plac¢a i kategorijama. U klasi se isto tako nalaze CRUD me-
tode za svaku od relevantnih tablica, omogucujuci razvijatelju da brzo i lako upravlja zapisima u
bazi. Takoder, postoje i metode za dohvat svih zapisa unutar pojedine tablice. Posebno je ko-
risna metoda AuthenticateUser, koja na temelju korisniCke e-poste i lozinke provjerava postoji
li odgovarajuci zapis u tablici User, ¢ime je omogucen osnovni mehanizam autentikacije unutar
aplikacije. Na taj nacin, DbService objedinjuje logiku pocetne inicijalizacije, ponovnog postav-
ljanja i populiranja baze podatcima te prakticne metode za rukovanje podatkovnim modelima,
stavljaju¢i naglasak na asinkrone operacije koje poboljSavaju odzivnost aplikacije i cjelokupno
korisnicko iskustvo.

IsjeCak koda 1: IsjeCak koda baze, vlastita izrada

private const string dbName = "BazaDb.db";

private readonly SQLiteAsyncConnection _connection;

#Konstruktor klase
public DbService ()
{
var dbPath = Path.Combine (FileSystem.AppDataDirectory, dbName);

_connection = new SQLiteAsyncConnection (dbPath);

#AuthenticateUser funkcija za provjeravanje korisnika prilikom prijave u aplikaciiju
public async Task<User> AuthenticateUser (string email, string password) =>
awailt _connection.Table<User> ()
.Where(u => u.Email == email && u.Password == password)
.FirstOrDefaultAsync();

#Primjer CRUD funkcija unutar baze za klasu User
public async Task<int> InsertUser (User user) =>

await _connection.InsertAsync (user);

public async Task<int> UpdateUser (User user) =>

await _connection.UpdateAsync (user);
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public async Task<int> DeleteUser (User user) =>

await _connection.DeleteAsync (user);

public async Task<User> GetUserById(int id) =>

await _connection.Table<User> () .Where(u => u.Id == id) .FirstOrDefaultAsync();

7.2. Stranice aplikacije

U sklopu prakti¢nog dijela aplikacije razvijene su cCetiri klju¢ne stranice koje zajedno
tvore zaokruzenu cjelinu funkcionalnosti: Login, Jobs, CreateJobPosting i Profile. Svaka stra-
nica ima specificnu svrhu i medusobno se nadopunjuju kako bi korisnicima omogudile cjelovito
iskustvo prijave, pregleda, kreiranja i osobnog upravljanja vlastitim podacima. U nastavku se
detaljnije objasnjava uloga svake stranice, njezin izgled i nacin na koji komunicira s bazom i
posluziteliem. Uz opis same aplikacije postavit ¢e se i slike zaslona svake stranice te isjeCci
kodova bitnih dijelova stranica.

7.2.1. Prijava

Stranica Login.cs predstavlja pocetnu toCku aplikacije, $to je unutar koda oznaceno
dekoratorom @page "/", i omogucuje korisniku jednostavan mehanizam za prijavu pomocu
njegove e-mail adrese i lozinke. Unutar klase pozivaju se kljucni servisi za funkcioniranje apli-
kacije: DbService, koristi se za pristup i manipulaciju bazom podataka, a NavigationManager
upravlja navigacijom unutar Blazor sucelja, naposlijetku, UserSessionService pohranjuje infor-
macije o trenutacno prijavljenom korisniku, ¢ime omogucuje globalno rukovanje korisnickom
sesijom. Glavni dio stranice sastoji se od zaglavlja s naslovom “Welcome to Job Portal!” te ele-
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Welcome to Job Portal!

Login

Email:

Password:

Slika 3: Slika zaslona stranice za prijavu u aplikaciju, vlastita izrada
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menta koji sadrzi naslov “Login” i obrazac za unos korisniCkih podataka. Sam obrazac izraden
je s pomocu Blazor komponente <EditForm> i ima svoj Model koji se u ovom slu€aju naziva
loginModel, te atribut OnValidSubmit koji poziva metodu HandleLogin kada se forma ispravno
popuni i poSalje. U <EditForm> su uklju¢ene ugradene komponente za validaciju, to¢nije Da-
taAnnotationsValidator i ValidationSummary, s pomocu kojih se ispisuju eventualne poruke o
pogresnim ili nepotpunim unosima. Unutar forme, polja za Email i Password vezu se na model
loginModel preko direktive @bind-Value.

Ako se ispostavi da se unesenim podacima podudara zapis u bazi, §to se provjerava
metodom AuthenticateUser unutar DbService klase, korisnik se sprema u svojstvo UserSe-
ssion.LoggedUser, a zatim se uz pomo¢ Navigation.NavigateTo("/jobs") preusmjerava na rutu
“/jobs” koja simbolizira prelazak na novu stranicu koja sadrzi popis poslova. U suprotnom, pu-
tem svojstva ErrorMessage, prikazuje se poruka o nevazec€im vjerodajnicama. Konacno, kako
bi se olakSalo rukovanje potrebnim vrijednostima za prijavu, unutar @code bloka definirana je
klasa LoginModel s dvama glavnim atributima, Email i Password, koji mapiraju odgovarajuée
vrijednosti u obrascu.

IsjeCak koda 2: Kod stranice za prijavu, vlastita izrada

@page "/"
@inject DbService DbService
@inject NavigationManager Navigation

@inject JobPortalMAUI.Services.UserSessionService UserSession

<div class="login-title">
<h3>Welcome to Job Portal!</h3>

</div>

<div class="login-page-container">
<h3>Login</h3>

@if (!string.IsNullOrEmpty (ErrorMessage))
{

<div class="alert alert-danger">@ErrorMessage</div>

<EditForm Model="loginModel" OnValidSubmit="HandleLogin">
<DataAnnotationsValidator />
<ValidationSummary />
<div class="form-group">
<label>Email:</label>
<InputText @bind-Value="loginModel.Email" class="form-control" />
</div>
<div class="form-group">
<label>Password:</label>
<InputText @bind-Value="loginModel.Password" type="password" class="form
-control" />
</div>
<button type="submit" class="btn btn-primary">Login</button>
</EditForm>
</div>
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@code {
private LoginModel loginModel = new LoginModel () ;

private string ErrorMessage;

private async Task HandleLogin ()

{

ErrorMessage = string.Empty;

var user = await DbService.AuthenticateUser (loginModel.Email,

Password) ;

if (user != null)

{
UserSession.LoggedUser = user;
Navigation.NavigateTo ("/jobs");

}

else

{

ErrorMessage = "Invalid email or password.";

public class LoginModel

{

public string Email { get; set; }

public string Password { get; set; }

7.2.2. Poslovi

loginModel.

Stranica Jobs.razor (oznacena dekoratorom @page "/jobs") prikazuje popis oglasa za

radna mjesta, uz niz informacija vezanih uz sami oglas. Na pocetku se pozivaju (eng. inject)
servisi DbService, UserSessionService i NavigationManager, Cime se omogucéuje dohvat za-
pisa iz baze podataka, upravljanje podacima o trenutacno prijavljenom korisniku te preusmje-
ravanje na druge stranice aplikacije. Na samom vrhu stranice, ispod naslova "Jobs", nalazi se
gumb za kreiranje novog oglasa "Create job posting" koji je vidljiv samo ako je korisnik prijavljen
i ima pripadaju¢i Companyld, odnosno ve¢ radi za odredenu tvrtku.
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JobPortalMAUI

Create job posting

Marketing Manager (MarketGuru) +

Plumber (PlumBears)

Tech Lead (TechCorp)

Slika 4: Slika zaslona stranice oglasa poslova, vlastita izrada

Glavna logika prikaza oglasa smjestena je unutar elementa s klasom job-list-container,
gdje se najprije prikazuje poruka “Loading jobs...” dok se podaci ulitavaju iz baze, odnosno
“No jobs found.” ako nema nijednog zapisa. Nakon $to se dohvate poslovi, ime i kontakt podaci
tvrtke, iterira se kroz kolekciju jobs te se za svaki posao iscrtava odgovarajué¢a kartica koja
sadrzi jedan oglas za posao i ikonu za proSirivanje ili sazimanje detalja o poslu. U proSirenom
dijelu prikazuju se informacije kao $to su nazivi funkcija, opis, raspon place i datum dodavanija,
a stupci Phone i Email tvrtke dohvacaju se putem funkcija GetContactPhone i GetContactE-
mail.

Zanimljiv detalj jest promjenjiva razina prikaza informacija, koja se odreduje zastavicom
(eng. flag) isDetailed. Ako korisnik ima aktivnu pretplatu, prikazuju se dodatne informacije
0 poslu, dok su inace dostupni samo osnovni podatci. Sam dohvat poslova i pripadajucih
korisnika realizira se u funkciji OnlnitializedAsync, gdje se zapisi sortiraju tako da poslovi sa
zastavicom Featured dolaze prvi i zlatne su boje. Na kraju, klikom na gumb “Create job posting”
poziva se metoda CreateJobPosting koja vodi korisnika na stranicu za kreiranje oglasa posla,
podrzavajuéi tako cjelokupni ciklus rada s poslovima unutar ove stranice.
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IsjeCak koda 3: Kod stranice za prikaz poslova, ucitavanje podataka, vlastita izrada

<div class="job-list-container">

@if

{

}

(jobs == null || companyDict == null || contactDict == null)

<p>Loading jobs...</p>

else if (!jobs.Any()) { <p>No jobs found.</p> }

else

{

}

</div>

@foreach (var Jjob in jobs)
{
<div class="job-item card">
<div class="job-title card-header @ (job.Featured ? "featured" : "")"
@onclick="@ (() => ToggleJob (job))">
<strong>@job.Title</strong>
<span class="company-name"> (@GetCompanyName (job.CompanyId)) </
span>
<span class="toggle-icon">@ ((job.IsExpanded) ? "-" : "+")</span>
</div>
<div class="job-details card-body @ (job.IsExpanded ? "expanded" : "
collapsed") ">
@if (isDetailed)
{
<p><strong>Function:</strong> @job.Function</p>
<p><strong>Description:</strong> @job.Description</p>
<p><strong>Min Salary:</strong> @job.MinSalaryRange</p>
<p><strong>Max Salary:</strong> @job.MaxSalaryRange</p>
<p><strong>Job Mode:</strong> @job.JobMode</p>
<p><strong>Job Location:</strong> @job.JobLocation</p>
<p><strong>Active:</strong> @job.Active</p>
<p><strong>Date Added:</strong> Q@job.DateAdded.ToString("g")
</p>

else

<p><strong>Description:</strong> @job.Description</p>
}
<p>
<strong>Contact Phone:</strong>
<i class="fas fa-phone"></i> @GetContactPhone (job.CompanyId)
</p>
<p>
<strong>Contact Email:</strong>
<i class="fas fa-envelope"></i> @GetContactEmail (job.
CompanyId)
</p>
</div>
</div>
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7.2.3. Kreiranje oglasa za posao

Stranica za kreiranje poslova korisnicima koji su povezani s tvrtkom omogucuje kreira-
nje novih oglasa za posao. Na pocCetku se pozivaju servisi DbService za spajanje s bazom
podataka, UserSessionService koja provjerava je li korisnik prijavljen te NavigationManager
za kretanje korisnika po aplikaciji. Tijekom inicijalizacije provjerava se ima li trenutacno ulo-
girani korisnik pridruzenu tvrtku, a zatim se dohvaca popis kategorija kako bi se prikazale u
padajuéem izborniku.

U slucaju da korisnik nema valjanu tvrtku ne moze pristupiti ovoj stranici §to je imple-
mentirano tako da gumb za kreiranje poslova uopce nije vidljiv. Usporedno se inicijalizira objekt
jobModel, u koji se spremaju informacije koje korisnik moze unijeti na stranici. Na samoj stra-
nici prikazuje se obrazac s poljima za naslov, funkciju, opis, raspon place i druge relevantne
atribute. Za polje kategorije iskoristen je element padajuéeg izbornika koji prikazuje stavke iz
dohvacene liste kategorija. Ako korisnik oznaci oglas kao “Featured”, unutar forme se ispisuje
poruka o naknadi koju korisnik mora platiti ako Zeli objaviti oglas.
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JobPortalMAUI

Create Job Posting
Job Title

Function

Description

Min Salary Range

Max Salary Range

Job Made

Job Location

Slika 5: Slika zaslona stranice za kreiranje oglasa, vlastita izrada
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Validiran i uspje$no popunjen obrazac ubacuje se u bazu metodom DbService.InsertJob,
uz prethodnu provjeru zeli li korisnik zaista imati istaknut (eng. featured) oglas. Kada korisnik
klikne na gumb "Submit", prikaze se prozor u kojem se nalazi poruka koja govori korisniku da
je uspjesno objavio oglas. Nakon toga, korisnik se preusmjerava natrag na stranicu s popi-
som poslova, a u slu¢aju da Zeli odustati od kreiranja oglasa, dostupan je gumb "Cancel" koji
takoder vodi na stranicu poslova.

7.2.4. Profil korisnika

Stranica profila sluzi za prikaz i azuriranje klju¢nih korisnickih podataka unutar aplika-
cije. U slucaju da korisnik posjeduje valjani korisnicki racun, prikazuju se njegovo ime, adresa
e-poste, telefonski broj te trenutacni status. Statusi koji trenutacno postoje su: "Regular user",
"Subscribed user", "VIP user" i "VIP Subscriber". Status korisnika dohvaca se s pomoéu me-
tode GetUserStatusText. K tome, ako je korisnik povezan s nekom tvrtkom, dohvacaju se po-
daci te tvrtke iz baze i prikazuju njezino ime, adresa i lokacija. Ako takva poveznica ne postoji,
ispisuje se poruka da korisnik ne pripada nijednoj tvrtki.
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JobPortalMAUI

Profile

Marketing Carl

Email: carl@marketguru.com
Phone: 222-333-4444

Status: Regular user

Buy VIP Package

MarketGuru

Address: 456 Market Ave

Location: New York

Slika 6: Slika zaslona stranice profila, vlastita izrada
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Na stranici profila korisnik ima mogucnost pretplate (eng. Subscribe) na aplikaciju kako
bi ostvario dodatne pogodnosti. Kada se pretplati, korisniku se u bazi postavlja vrijeme isteka
pretplate uz istodobno prikazivanje skocnog prozora na kojem je prikazana obavijest da je
korisnik uspjesno pretplac¢en na koridtenje aplikacije. Ako korisnik nema VIP status, moze se
odluciti za nadogradnju, koja postavlja polje /sVIP na “true” i obavjeStava ga o uspjesnoj kupniji
VIP statusa.

Kod klika na gumbe za pretplatu ili kupnju VIP statusa, UserSession se osvjezava novim
zapisima iz baze i prikazuje poruka o uspjesnoj operaciji. Na taj nacin stranica profila osigurava
jednostavno i intuitivno upravljanje korisnickim informacijama te pruza opcije za nadogradnju
statusa za dodatne pogodnosti.

IsjeCak koda 4: Kod stranice profila, vlastita izrada

<div class="profile-container">

<div class="profile-header">
<img src="images/profile_ico.avif" alt="Profile Icon" class="profile-icon"
/>
<h3>Profile</h3>

</div>

@if (UserSession.LoggedUser == null)

{

<p>You are not logged in. Please <NavLink href="/">login</NavLink>.</p>
else

<div class="user-details">
<h4>QUserSession.LoggedUser.Name</h4>
<p><strong>Email:</strong> QUserSession.LoggedUser.Email</p>
<p><strong>Phone:</strong> @UserSession.LoggedUser.Phone</p>
<p><strong>Status:</strong> @GetUserStatusText () </p>

<div class="button-group">
@if (UserSession.LoggedUser.SubscriptionEndTime == null ||

UserSession.LoggedUser.SubscriptionEndTime <= DateTime.Now)

<button class="btn btn-primary" @onclick="Subscribe">
Subscribe</button>

}

@if (!UserSession.LoggedUser.IsVIP)

{
<button class="btn vip-btn" @onclick="BuyVIP">Buy VIP
Package</button>

}

</div>

</div>

@if (UserSession.LoggedUser.CompanyId.HasValue && UserSession.LoggedUser.
CompanyId.Value != 0)

{
@if (companyInfo == null)
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<p>Loading company information...</p>
else

<div class="company-details p">
<h4>Q@companyInfo.CompanyName</h4>
<p><strong>Address:</strong> QcompanyInfo.CompanyAddress</p>
<p><strong>Location:</strong> @companyInfo.CompanyLocation</p>

</div>

<p class="no-company">User does not work in any company.</p>

</div>

7.3. Primijenjene tehnike monetizacije aplikacije

U sklopu aplikacije ponudena su Cetiri razliCita modela monetizacije, Cime se osigurava
financijska odrzivost sustava i poti¢u dodatne pogodnosti za korisnike. Prvi model je pretplata,
pri cemu korisnik uplacuje odredeni iznos kako bi na odredeno vrijeme dobio pristup detaljnijim
informacijama o poslovima i imao bolji uvid u posao kojeg trazi. Unutar aplikacije realiziran je
s pomocu vremenskog pomaka nakon korisnikovog odabira pretplate koja se nalazi na stranici
korisniCkog profila ispod samih informacija o korisniku.

Drugi je VIP paket, koji podrazumijeva trajni pristup ekskluzivnim funkcionalnostima,
poput funkcioniranja aplikacije bez nepotrebnih reklama, bez potrebe da se korisnik pretpla¢uje
iznova. U ovom slu€aju VIP paket prikazan je u obliku uklanjanja reklama iz aplikacije ako je
korisnik VIP ¢lan aplikacije. Ova opcija prikazuje model jednokratne kupnje te nudi primamljivu
priliku korisniku da ukloni nepozeljne reklame iz aplikacije za malu svotu novca. Ovakav nacin
monetizacije ¢esto se moze vidjeti uparen s reklamama kao i u slu€aju ove aplikacije.

Tre¢i model su istaknuti oglasi, gdje tvrtke plac¢aju odredenu naknadu kako bi se njihovi
oglasi posebno naglasili i pri samom vrhu rezultata, privlaceci time viSe kandidata. Istaknuti
oglasi pripadaju modelu placanja po koristenju jer je korisnik primoran za svaki oglas koji zeli
istaknuti platiti odredenu svotu, ali nije obavezan to uciniti za svaki oglas koji postavi. Ovaj
pristup daje korisnicima slobodu izbora da reguliraju svoje uplate kako oni to zele i plate samo
kada im je to potrebno.

Cetvrti model su prostori za reklamne sadrzaje unutar aplikacije. Sam prostor na zas-
lonu moze se prodati u reklamne svrhe tvrtkama direktno ili jednostavno izdavacu aplikacije
dati u najam kako bi izdavac regulirao koji sadrzaj ¢e se reklamirati unutar aplikacije. U slucaju
daizdavac ima pristup sadrzaju tada se najCeSce stavljaju oglasi usko vezani uz aplikaciju kako
bi Sto viSe korisnika kliknulo na reklamni sadrzaj.
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Ova Cetiri sustava monetizacije zajedno nude fleksibilnost i za korisnike koji traze posao
i za tvrtke koje zele istaknuti svoje natjeCaje, dok se istovremeno generiraju financijska sredstva
potrebna za daljnje odrzavanje i razvoj platforme.
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8. Zakljucak

U ovome radu prikazani su razli€iti nacini monetizacije programskih proizvoda, pocevsi
od opc¢ih koncepata i strategija, sve do specificnih modela implementiranih u prakticnom dijelu.
Analiza je pokazala da izbor odgovaraju¢e kombinacije oblika naplate i dodatnih pogodnosti
(poput pretplate, VIP statusa ili isticanja oglasa) uvelike ovisi 0 samoj prirodi proizvoda i potre-
bama krajnjih korisnika. U teorijskom dijelu rada objasnjene su klju¢ne znacajke modela kao
§to su freemium, pla¢anje po koristenju i dinami¢no odredivanje cijena, dok su u prakti¢nom di-
jelu jasno demonstrirane mogucnosti njinove integracije na konkretnoj aplikaciji radenoj u .NET
MAUI/Blazor okruzeniju.

Tako razvijeno rjeSenje ne samo da olakS$ava upravljanje poslovima i korisnicima, nego
istodobno dokazuje da monetizacijske tehnike mogu biti uspjeSno uklju¢ene i u jednostavnu
mobilnu aplikaciju. Time su potvrdene prednosti cjelovitog pristupa, u kojem teorijska znanja o
trziStu i cjenovnim strategijama nadopunjuju prakti¢an rad s bazom podataka, korisniCkim suce-
liem i poslovnom logikom. U konacnici, radna hipoteza o vaznosti pomne selekcije i prilagodbe
nacina monetizacije potvrdena je primjerima, sugerirajuci da je klju¢ odrzivog financijskog mo-
dela ravnoteza izmedu korisniCkih oCekivanja, tehniCke izvedivosti te jasno definiranih poslovnih
ciljeva.
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