Istrazivanje stavova i potreba gradana, mikro, malih i
srednjih preduzeéa opétina Sumadijskog, Ragkog,
Moravickog i Zlatiborskog okruga u procesu digitalne
transformacije i uspostavljanja e-trgovine

Istrazivanje sprovedeno za potrebe projekta , Razvoj e-trgovine i lokalnih ekosistema u toku
pandemije virusa COVID-19“ finansiran kroz GIZ program “Private sector development in
disadvantaged regions in Serbia”.
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Sazetak

IstraZivanje je sprovedeno u okviru projekta ,Razvoj e-trgovine i lokalnih ekosistema u toku pandemije
virusa COVID-19“, finansiranog kroz program Nemacke organizacije za medunarodnu saradnju (Deutsche
Gesellschaft fiir Internationale Zusammenarbeit) — GIZ “Private sector development in disadvantaged
regions in Serbia”.

Projektom je predvideno sprovodenje dva istraZivanja u sedam odabranih opstina Sumadijskog, Ragkog,
Moravickog i Zlatiborskog okruga s ciljem ispitivanja trenutnog nivoa razvoja e-trgovine:

1) Ispitivanje stavova gradana/kupaca, koji se odnose na interesovanje za kupovinu putem
interneta, postojece iskustvo kupovine putem interneta, izvor informacija o kupovini putem
interneta, prednosti i nedostaci kupovine putem interneta, preferencije za proizvode/usluge,
faktori svidanja i nenaklonosti on-line kupovine. Na ovaj na¢in mogu se identifikovati polazne
osnove i merila posredstvom kojih je moguée pratiti promene u stavovima ispitanika po pitanju
e-trgovine.

2) Ispitivanje lokalnih mikro, malih, srednjih preduzeca i preduzetnika (MMSPP), koji se odnose na
njihove interese/stavove i kapacitete za primenu e-trgovine i digitalnih alata za e-trgovinu. Na
ovaj nacin mogu se identifikovati polazne osnove za atraktivnost uvodenja/razvoja e-trgovine,
kljutne prepreke u primeni bilo kog digitalnog procesa/alata, razumevanju elemenata e-
trgovine, prednosti i nedostaci u primeni i razvoju e-trgovine i nacini njihovog uspeSnog
prevazilazenja.

Studija je podeljena u nekoliko odeljaka. U prvoj celini, na osnovu analize dostupnih sekundarnih izvora i
prakti¢nih primera primene, daje se teorijski uvid u digitalizaciju i digitalnu transformaciju u trgovini te
se ukazuje na njen mogudi uticaj na promene u obimu i vrsti trgovinskog poslovanja.

Druga celina daje opis metodologije i uzorka istraZivanja koris¢ene za potrebe istraZivanja. U tredoj
celini se obraduju i razmatraju rezultati primarnog istraZivanja anketom na uzorku gradana/kupaca.
Celina obuhvata: (1) opis uzorka istrazivanja, (2) analizu ucestalosti i svrhe koris¢enja interneta , (3)
iskustva u kupovini putem interneta, (4) ucestalost kupovine putem internet, (5) iznosi i nacini pladanja
putem internet, (6) glavni razlozi kupovine preko internet, (7) uticaj pandemije virusa COVID 19 na
povecanje ucestalosti internet kupovine, (8) odlucujudi faktori on-line kupovine, (9) preference u on-line
kupovini, (10) motiviSuci faktori za pocCetak kupovine putem interneta.

Cetvrta celina donosi analizu rezultata kvantitativnog istrazivanja anketom na uzorku 31 poslovnog
subjekta razlicite velic¢ine, Cije su primarne delatnosti trgovina proizvodima ili trgovina uslugama.
Rezultati su predstavljeni u nekoliko segmenata: (1) struktura uzorka istrazivanja, (2) analiza ucestalosti i
svrhe koriSéenja interneta, (3) opsSta percepcija on-line trgovine, (4) najvece prepreke u uspostavljanju
(5) analiza postojecih kapaciteta, (6) upoznatost sa znacajem digitalne transformacije, (7) motivisanost i
potrebe za digitalizacijom poslovanja.

Peti deo se odnosi na zaklju¢na razmatranja (sublimacija) istraZivanja te se iznose preporuke vezane za

Sto svrsishodniju pripremu i unapredenje kapaciteta za (u)vodenje digitalnog preduzetnistva i povecanu
upotrebu informacionih tehnologije za modernizaciju poslovanja u svim aspektima.
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Istrazivanje je uradeno kao sveobuhvatna dijagnoza stanja e- trgovine u okviru koje su sprovedena
sledeca istrazivanja:

e Desk istraZivanje (vel objavljena istraZivanja o e-trgovini, od strane akademske zajednice,
vladinih i nevladinih institucija, kao i privatnog sektora, prikupljanje i analiza postojecih
statistickih podataka paZljivo su razmotrena i koris¢ena po potrebi)

e Anketiranje 120 gradana/kupaca koji aktivno koriste Internet (ukupno anketirano 105 osoba);

e Anketiranje 30 privrednih subjekata (ukupno anketiran 31 privredni subjekat).

Podaci su prikupljeni pomocu onlajn upitnika postavljenih na Google Forms platformi.

IstraZivanje gradana/kupaca je dalo znacajne nalaze za uvodenje/unapredenje elektronske trgovine u
odabranim opstinama. Ako se uzme u obzir da je vise od dve petine (48%) kupovalo nesto preko
interneta, i da je dve petine (40%) koristilo usluge on-line kupovine i pre i tokom trajanja pandemije
virusa COVID- 19, dolazi se do zaklju¢ka da broj online kupaca uopste nije zanemarljiv. Odlucujuci faktori
za on-line kupovinu su veliki izbor proizvoda (59%) i usteda vremena i novca (60%), dok su povoljnije
cene (38%) glavni razlog on-line kupovine. 38% ispitanika obavlja on-line kupovinu barem jednom
mesecno, a njih 79% preferiraju on-line kupovinu u domacim prodavnicama. Vise od polovine ispitanika
(60%) on-line kupovinu obavlja preko mobilnih telefona. Ispitanici najces¢e kupuje obucu i garderobu
(73%), dok 14% najcesée kupuje namirnice i hranu. Pandemija virusa COVID-19 je donela promene u
navikama i potrebama potrosaca, tako da je tokom njenog trajanja 36% njih imalo poveéanu potrebu za
online narucivanjem, a najcesée se kupovala/narudivala hrana i usluge/roba iz lokalnih marketa. Skoro
60% ispitanika bi radije kupovalo robu/usluge preko jedne platforme koja objedinjuje vise prodavnica,
dok bi jedna takva platforma sa velikim izborom proizvoda motivisalo 51% ispitanika za on-line
kupovinu.

Medu anketiranim predstavnicima privrednih subjekata, najveéi broj je onih koji zapoS$ljavaju od 1-3
radnika (61%). Internet u poslovanju se najvise koristi za komunikaciju sa pratnerima/klijentima, dok
61% njih ga koristi u svrhu promocije proizvoda. Svega 16% ispitanika ve¢ ima razvijenu neku formu e-
trgovine. Vise od polovine prepozanje znacaj i potencijal on-line trgovine i digitalne transformacije kao
novog trenda koji mogu upotrebiti za unapredenje svog poslovanja, ali i kao moguénost za
prilagodavanje svojih usluga/proizvoda potrebama klijenata. Bitan podatak je svakako i da je vise od
polovine ispitanika zainteresovano da pristupi zajednickoj platformi, ali nisu dovoljno informisani o
tome, dok je nedovoljna stru¢nost prepoznata kao glavna prepreka digitalizacije poslovanja, sto bi se
moglo prevazi¢i konsultacijama i tehnickom pomodi u implementaciji kao najkorisnijim vidom podrske.
Blizu dve trecine privrednih subjekata smatra da bi digitalizacija u segmentu komunikacije sa klijentima i
digitalni marketing doneli pozitivhe promene u njihovom poslovanju.

Uvod

Digitalizacija i digitalna transformacija (odnosno upotreba digitalnih tehnologija) dva su medusobno
isprepletana i Cvrsto povezana koncepta koja imaju velik prostor u danasnjem poslovnom Zivotu i
otvaraju mnoge nedoumice i pitanja.
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Digitalizacija kao pojam se odnosi na pretvaranje svega u digitalni oblik kad god je to moguce i pruza
moguénost svima da ucestvuju ako su sposobni da se brzo prilagode novom digitalnom okruZenju.
Digitalna transformacija, s druge strane opisuje kako upotreba digitalnih tehnologija moZe promeniti i
poboljsati nacin na koji kompanije svakodnevno posluju i/ili uvesti potpuno nove procese i poslovne
modele s ciliem poboljSanja konkurentnosti, odnosno menja preduzeca tako Sto utice na promene u
njihovim organizacionim strukturama, upravljackim strategijama i obrascima odnosa sa kupcima i
drugim kompanijama.

Digitalna transformacija ne samo da menja nacin poslovanja u danasnje doba, vel neprestano stvara
nove moguénosti za rast i prosperitet svih segmenata javnog i privatnog sektora. Takode, omogucava
preduzed¢ima da ostanu relevantna na trzistu i usmere svoje strategije ka inovaciji, poveéavajuci svoju
konkurentnost. Medutim, digitalna transformacija podrazumeva mnogo vise od potpune integracije
digitalnih tehnologija — podrazumeva transformisanje mentaliteta kompanija na nacin da upotreba
digitalnih alata i vesStina dodatno jaca poslovne vestine i kapacitete kompanije, stavrajuci tako dodatnu
vrednost i konkurentnu prednost, odnosno podrazumeva stratesko razmisljanje i nacin na koji
kompanije u digitalnom dobu moraju ponovo da osmisle svoju stratesku orijentaciju u pet oblasti kao Sto
su: potrosaci, konkurenti, podaci, inovacija i vrednost.

Trgovina je sektor koji je najvise izloZen promenama u ponaSanju potrosaca, pa digitalizaciju treba
posmatrati kao kontinuirani proces kojim se preduzeée bolje prilagodava potrosacima i nudi poboljsane
ili nove usluge podrzane digitalnim tehnologijama, ¢ime se smanjuju transakcioni troSkovi poslovanja,
povecava trgovina i uskladuje ponuda i potraznja. Jedna od oblasti koja predstavlja najznacajni trend u
svetskoj (a i srpskoj) privredi koji stvara izuzetne Sanse i prilike za rast i razvoj, najpre mikro, malih i
srednjih preduzeda jeste internet trgovina.

Pojava elektronske trgovine predstavlja pravu revoluciju u poslovanju, ne samo po do sada nevidenoj
superiornoj tehnoloskoj osnovi zasnovanoj na modernim telekomunikacijama, racunarstvu,
informacionim tehnologijama i kriptologiji, ve¢ i zato Sto je iz temelja promenila sektor na nacin da je:
uklonila barijere za ulazak na trziSte za mnoga mala preduzeca, povecala potraznju za odredenom robom
jer je problem geografske udaljenosti uglavnom prevaziden, delovanjem na zahtev kupaca smanjena je
potreba za skladiStenjem robe, nove tehnologije podigle su odnos sa kupcima na visi nivo i tako stvorile
dodatnu vrednost.

Zahvaljujuci porastu internet kupovine, fizicke trgovine pale su u zadnji plan, a opstanak najjacih u
podrucju poslovanja i trgovine sada podrazumeva opstanak digitalno najpodobnijih. Pruzanje kvalitetnih
proizvoda i adekvatne podrske korisnicima vise nije dovoljno. Potrosaci sada ocekuju da proizvode i
usluge dobiju na najbrzi i najjednostavniji nacin. Osim toga, kompanije moraju osigurati besprekorno
korisnicko iskustvo i biti korisnicima na raspolaganju putem svih komunikacijskih kanala. S toga, nema
sumnje da je digitalna transformacija ispravna odluka, s obzirom da ovaj trend predstavlja veliku priliku
za male proizvodace i trgovce da otvore nove kanale prodaje, povecaju doseg svog poslovanja i stvore
osnovu za sopstveni odrZivi rast.

Prisutnost viSestranih online platformi kao Sto su Alibaba Group ili Amazon.com stvara dodatni pritisak
na klasi¢ne poslovne modele u maloprodaji. Ove platforme nastale su u poslednjih dvadesetak godina
kao posebna vrsta inovacije poslovnog modela maloprodaje uz pomo¢ informacionih tehnologija, ali i
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zbog promena u zahtevima i ocekivanjima potrosaca. One menjaju prirodu poslovanja u sektoru time Sto
direktno povezuju kupce i dobavljace. Logika poslovanja platformi nalaZze da su potrosaci za njih najveca
vrednost jer platforme u pravilu nemaju fizicki kapital kao Sto su nekretnine ili inventar. Uz pomoc¢
platformi kao medijatora potrosaci su u prilici pristupiti hilladama dobavljaca koji su
sami primorani menjati svoje poslovanje. Dobavlja¢i u ovom novom okruzenju vise nisu iskljucivo
usredsredeni na isporuku najkonkurentnije kombinacije kvaliteta, cene i brzine, veé se uz to pretvaraju u
efikasne sluzbe za korisnike. Za klasi¢na preduzeéa u maloprodaji jako je teSko nositi se s takvom vrstom
konkurencije koja nudi veci izbor, ¢esto i niZe cene, i istovremeno rizik zaliha uspesno prebacuje na
dobavljace.

Prednosti koje donose digitalne platforme:
Snizeni
transportni
troskovi

Otvorena trzista

Vrednosti za
kupce

Inovacije Unapredeni
efekti

blagostanja

Kastomizovani Rast izbora Agregirana NiZi troskovi Prevazilazenje
proizvodi i usluge ponuda i informisanja, trzisnih
potraznja logistike neravnoteza
Izgradnja novih Udobnost Unapredena Bolja kontrola Veda efikasnost
tipova proizvoda mogucnost rizika alociranja
ulaska na trzista resursa
za mala i srednja
preduzeca
Inovativni Veca Globalne izvozne Uvecana Standardizacija
poslovni modeli transparetnost mogucnosti fleksibilnost

trzista i cena proizvodnje

Fleksibilna Podela resursa i Optimizovane Vece poverenje
organizaciona finansijske aktive marketing
struktura aktivnosti

lzvor: Uvod u elektronsku trgovinu. Dr Marijana Vidas-Bubanija (https://docplayer.rs/184737575-Uvod-
u-elektronsku-trgovinu-dr-marijana-vidas-bubanja.html)

lako je e-commerce u ogromnoj ekspanziji poslednje dve godine, sa posebnim akcentom na 2020, i dalje
postoje znacajni izazovi i problemi u pogledu dubljeg usvajanja i koris¢enja elektronske trgovine. Najveci
izazov za razvoj e-trgovine je da se razume sustina e-commerca i za kupca i za trgovce, Cinioce digitalnog
ekosistema (grafik e-commerce ekosistem). Moraju se razvijati procesi poslovanja, jednostavnost
pretrage, dinamic¢nost kupovine, kvalitet sadrZaja- i vizuelnog i tekstualnog, jednostavnost plaéanja,
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brzina i kvalitet isporuke, kontakt sa kupcima, analiticke sposobnosti, tj. mora se kreirati i razvijati ceo
ekosistem?.

Ekosistem e-trgovine sastoji se od niza preduzeda i organizacija usko povezanih koji, van fizickih i
geografskih granica, koriste Internet kao konkurentsku i komunikacionu platformu, izvrSavaju
komplementarne zadatke, dele resurse putem virtuelnih i drugih oblika saveza, razmenjuju sredstva,

kapital i informacije u cilju postizanja dodate vrednosti, stvaranja profita i povecanja trzista i
produktivnosti.

okruzenje e-poslovanja, e-strategija i e-marketing
e-poslovanje
e-snabdevanje kompanija e-trgovina
S ERP f menadZment
ndnom_sa komercijala e-radnja
nartnerima i
e-dizajn
_ | B2B KlcMs/DMs/portal> e
upravljanje odnosima upravijanje odnosima .
sa snabdevacima: SRM . sa kupcima: CRM aplikacije
- e-organizacija s —
upravijanje lancima upravijanje lancima
snabdevanja ] snabdevanja
intranet N
tehnologija
??F"EEE - tehnologija
razvoj i istrazivanje
|| operacionalizacija
[ i e-inZenjering . |
administracija gradjani/
i agencije evace kompanije

Grafik e-commerc ekosistem, lzvor: Uvod u elektronsku trgovinu. Dr Marijana Vidas-Bubanja
(https://docplayer.rs/184737575-Uvod-u-elektronsku-trgovinu-dr-marijana-vidas-bubanja.html)

Kriza izazvana pandemijom COVID 19 i neizvesna situacija u kojoj se nasao veliki deo komapnija u svim
sektorima u Srbiji, stvorila je novi narativ kada govorimo o nacinu poslovanja usled potpuno izmenjenog
nacina Zivota i poslovanja koji smo poznavali. Potencijal digitalne transformacije kompanija postao je

! Ekosistem e-trgovine ukljucuje osnovne kompanije za e-trgovinu, dobavljace, kupce, finansijske institucije, tela za sertifikaciju,
platne institucije, logisticke kompanije, osiguravajuce kompanije, dobavljace telekomunikacionih usluga, dobavljace softvera i

tehnologija, dobavljace interneta, vladine sluzbe, industrijska udruzenja, marketinske usluge, pruzaoce konsultantskih usluga e-
trgovine itd.
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ocigledan posebno nakon izbijanja pandemije i kao rezultat nametanja restriktivnih mera za sprec¢avanje
njegovog Sirenja. Mnoge kompanije nisu tretirale digitalnu transformaciju kao hitno pitanje, medutim,
pojava koronavirusa je primorala kompanije da se prakticno preko nodéi prilagode novonastalim
okolnostima. Pandemija je digitalni svet, mnogo brZze nego $to su neke druge prednosti digitalizacije
uspele, prosirila na jednu novu, vec¢u dimenziju poveéanjem broja ljudi koji ga na dnevnoj bazi posecuju.
Cak su i neka tradicionalna poslovanja ¢ija se vecina prodaje zasniva na fizickom prisustvu kupca, deo
svog poslovanja premestila u digitalni svet. Preduzeéa, bilo da su mala, srednja ili velika, koji ranije nisu
ni razmisljali o koriséenju digitalnih tehnologija, suodila su se sa brojnim promenama u nacinu poslovanja
i nasla su se u situaciji bez presedana koja nuzno zahteva reakciju i promene. Kompanije koje su se nasle
u ovom neobi¢nom poloZaju, (bile) su prinudene da nadu nacine da se prilagode radu s manjim brojem
radnika, poboljsaju produktivnost, da ponude sto bolje usluge svojim klijentima, i pronadu novi nacin za
efikasnu komunikaciju i pristup potrosacima, Cije se ponasanje takode drasticno promenilo u
meduvremenu.

Potrosaci, kao kategorija, obuhvataju sva podrucja Zivota - od poslovanja preko nabavke svih Zivotnih
potrepstiva, pa sve do zabave. Svi proizvodaci robe Siroke potrosnje, kao i trgovci na malo su bili na
velikom i iznenadnom udaru ovih promena. Tokom pandemije, potrosaci su se dramati¢no okrenuli ka
onlajn kanalima i kompanije su odgovorile na isti nacin - strelovitom brzinom su morale lansirati
platforme za e-trgovinu kako bi opstale. Pandemija je dovela do znatno boljeg razumevanja znacaja
elektronske trgovine. Mnoge kompanije su prepoznale Sansu da “online” putem dodu do korisnika svojih
usluga.

Istrazivanja o navikama potrosaca koja su sprovedena u Republici Srbiji, sa fokusom na to koliko su
navike promenjene od pojave pandemije ukazale su na velike izmene. Nielsen istraZivanje za Srbiju koje
je objavljeno u februaru 2021. godine pokazuje da prosecan srpski potrosac¢ postaje sve zahtevniji, Zeli
brzo i lako da pronade sve sto mu je potrebno u jednoj radnji, samo iskustvo kupovine i usluga su sve
bitniji atributi, zahteva raznolikost. Takode domadi potrosac je u isto vreme i nisko tolerantan na ,out of
stock” (proizvode kojih nema na lageru), Zeli dobru vrednost za novac, Stedi novac kada ima visak,
osetljiv je na sniZenja, §to su sve podaci iz Nielsen Shopper Trends studije za 2020. godinu.? Istoimena
studija pokazuje da se u Srbiji nesto vise kupaca odvazilo na online kupovinu, ali to i dalje nije ni
priblizno ekspanziji koja se beleZi u razvijenijim ekonomijama. Online trgovina u Srbiji raste sporo, iako
podaci govore da srpski kupac sve vise vremena provodi koristeci aplikacije i drustvene mreze.

Sumiranjem svega $to se deSavalo od pocetka pandemije, ono Sto se pokazalo u okviru domasaja uticaja
koji pandemija COVID-19 virusa ima je nacin na koji potrosaci koriste tehnologiju, bankarske usluge ili
nacin na koji kupuju. Jasno je da su se kupci vremenom adaptirali i da su usvojili odreden model
kupovnog ponasanja. Pandemija je proizvela novu kulturu kupovine, fokusiranu na ono $to smo nekada
zvali ,kupovina iz fotelje” i vrlo je moguée da ¢ée veliki deo kupaca, narocito onih mladih, koji tek sada
formiraju svoje potrosacke navike, a koji ée uskoro drzati najveci deo kupovne modéi, zadrzati tu kulturu.

Velike turbulencije koje su uticale na dosadasnji Zivot dale su priliku da se pojave nova, dobra reSenja u
poslovanju. Digitalna transformacija svakako nije pocela zbog pandemije COVID-19, ali je dovela drustvo
i privredne subjekte do tacke u kojoj prilagodavanje novim tehnologijama vise nije opcija, ve¢ nuZnost,

2 Nielsen istrazivanje objavljeno na InStore portalu https://www.instore.rs/analize/nielsen-potrosacki-trendovi-u-covidgodini-
17083.html
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kako bi omogucila da se kompanije, u zavisnosti od restriktivnih mera i okolnosti, prilagode ovakvim
promenama, istovremeno naglasivsi i prilike za razvoj poslovanja koje pruzaju savremene digitalne
tegnologije kao Sto su: rad od kuce, stvaranje kanala za onlajn kupovinu, koris¢enje tehnologije u
svakodnevnom radu, prilagodavanje potraznji i o¢ekivanjima potrosaca, iznalaZenje prikladnih kanala za
komunikaciju i raspodelu i druge promene koje su proizasle iz potrebe za prilagodavanjem novonastaloj
situaciji. Pandemija je pokazala da je potencijal i neophodnost digitalizacije ocigledan i to, ne samo u
finansijskom, veé i u svim drugim sektorima kojima ce digitalizacija poslovanja omoguditi laksi i efikasniji
rad. Digitalizacija poslovanja i online prodaja svakako ée biti prioritet i budu¢nost poslovanja.

Metodologija istrazivanja

Osnovni cilj projekta Razvoj lokalnih ekosistema e-trgovine pod pandemijom Covid-19 je pruZanje
podrske maloprodaji MMSPP u regionu Centralne Srbije za ulazak u on-line trgovinu, polaze¢i od
adekvatnog odgovora na tekudi prekid rada usled COVID-19, kao i da istrazi mogucnosti za saradnju sa IT
sektorom i da IT kompanijama pruzi mogucnosti za Sirenje trzista.

Svrha istraZivanja: Glavna svrha istraZivanja je ispitivanje trenutnog nivoa razvoja e-trgovine u regionu
Centralne Srbije, utvrdivanje kljuénih barijera u razvoju e-trgovine i nacina uspesnog prevazilaZenja tih
barijera, kao i oja¢avanje e-trgovine, posebno kada su u pitanju mikro, mala, srednja preduzeca i
preduzetnici (MMSPP). Ujedno, radi se i o snabdevanju projektnog tima i projektnih partnera
relevantnim informacijama o potvrdi pristupa/strategije implementacije projekta. Osnovna projektna
strategija predstavljena je u dve perspektive: Opcija 1 razmatra odabir MMSPP-a za uce$ce u projektu,
izgradnju kapaciteta osoblja i MMSPP-a u upravljanju on-line trgovinom/kupovinom, pruzanje tehnicke
pomodi u sprovodenju on-line kupovine i promociju IT dobavljaca reSenja za IT kupovinu; Opcija 2:
podrska stvaranju lokalnog ekosistema e-trgovine.

Za potrebe ovog istraZzivanja koris¢ena je kombinovana metodologija: dobijanje podataka iz primarnih
istrazivanja i sekundarnih izvora, kao i njihova obrada koriséenjem statistickih metoda. Pored
kvantitativnih, koris¢ene su i kvalitativhe metode prikupljanja i obrade podataka.

Prvo je sprovedeno je detaljno “desk" istraZivanje. Vec objavljena istrazivanja o e-trgovini, od strane
akademske zajednice, vladinih i nevladinih institucija, kao i privatnog sektora, paZljivo su razmotrena i
koris¢ena po potrebi. Primarna istraZivanja podrazumevala su anketiranje potrosaca i anketiranje
kompanija.

Lokacija: Ispitivanje je sprovedeno u sedam opétina: Kragujevac, Kni¢, Kraljevo, Arilje, Pozega, Cacak,
Gornji Milanovac.

Istrazivacki alat: Jedna od odabranih metoda za prikupljanje podataka od korisnika e-trgovine je anketa,
a koriséena tehnika bila je struktuirani upitnik, sproveden tehnikom “online” forma popunjavanja,
postavljeni na Google Forms platform. Anketna pitanja su uglavnom bila zatvorenog tipa (pitanja sa
viSestrukim izborom, padajuca lista i rangiranje). Upitnik za gradane sadrzi 23 pitanja koja se odnose na
teme e-trgovine. Cilj istrazivanja je utvrdivanje njihovih onlajn kupovnih navika i stavova i sugestija.
Jedan deo upitnika je namenjen korisnicima interneta koji ne kupuju elektronskim putem, kako bi se
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utvrdili glavni razlozi zbog kojih ne kupuju putem interneta. Slican upitnik nepravljen je i za preduzeca,
kako bi se se identifikovale klju¢ne barijere na strani ponude, koja je njihova motivacija, kao i da se vidi
koje mere bi mogle da im pomognu da unaprede svoje poslovanje.

Struktura uzorka:

IstraZzivanje gradana o on-line trgovini sprovedeno je na uzorku od 105 ispitanika. U procesu odredivanja
uzorka vodilo se racuna o tome da li ispitanici stanuju u urbanoj ili ruralnim oblastima, kao i o
diverzifikaciji po Zivotnoj dobi i polnoj strukturi. Ovim nacdinom zadovoljena je potreba vezana za
validnost i reprezentativnost uzorka u odnosu na ukupnu populaciju.

IstraZivanje sa poslovnim subjektima o online trgovini sprovedeno je na uzorku od 31 preduzeca
razlicite veli¢ine (do 9 zaposlenih, izmedu 10 i 49 zaposlenih, 50 i vise zaposlenih), ¢ije su primarne
delatnosti trgovina proizvodima ili trgovina uslugama.

Period prikupljanja podataka: februar-april 2021.

Prikaz dobijenih rezultata: Dobijeni rezultati u izveStaju su prezentovani kroz grafikonske i tabelarne
prikaze, koji su praéeni tekstualnim komentarima.

IstraZzivanje stavova gradana

Struktura ispitanika

Anketom je obuhvacéen uzorak od 105 ispitanika u opStinama: Kragujevac, Kraljevo, Arilje, PoZega, Knic,
Cacak, Gornji Milanova (Tabela 1 + Grafik A). U procesu odredivanja uzorka vodilo se ra¢una o tome da li
ispitanici stanuju u urbanim ili ruralnim oblastima (Grafik B), kao i o diverzifikaciji po: polnoj strukturi
(Grafik C) i Zivotnoj dobi (Grafik D). Uzimajuci u obzir sve razmotrene varijable, prikazane kroz grafikone,
moze se zakljuciti da je reprezentativnost uzorka u istrazivanju zadovoljila kriterijume koji upucuju na
relevantnost dobijenih podataka. Time se i podaci iz ovog istraZivanja mogu uzeti kao dobre smernice za
buduée aktivnosti.

Tabela 1 (Broj ispitanika po opstinama)

Pregled anketiranih po opstinama

Opstina br. %

Kragujevac 53 50.5
Kraljevo 19 18.1
Arilje 16 15.2
PozZega 9 8.6
Knic¢ 3 2.9
Gornji Milanovac 3 2.9
Cadak 2 1.8
Ukupno: 105 100.0

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ
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01 Navedite opstinu / grad vaseg prebivalista?
105 ogrosopa

@ Kragujevac

@ Kni¢

@ Kraljevo

@ Ariljie

@ PoZega

® Cacak

@ Gornji Milanovac

Grafik A-Pregled anketiranih po opsStinama

Primetne su razlike medu ispitanicima po oblastima stanovanja. S obzirom da su u kontekstu razvoja e-
trgovine, pristup internetu i njegov kvalitet, osnovni preduslov za e-trgovinu, kao i da su ovi parametri
napredniji u gradskim sredinama ockivano je da je veci broj ispitanika iz urbanih podrucja. Naime 89,5%
ispitanika — njih 94 Zivi u gradskim, odnosno urbanim oblastima, dok se njih 11 (10,5%) izjasnilo da Zivi u
seoskim/ruralnim oblastima. Sa individualnog stanovista, pristup internetu i adekvatna e-trziste
su od vitalnog znacaja za sprovodenje uspesne poslovne transakcije. Na osnovu podataka iz
2019.godine, samo 69% ruralnih srpskih domacinstava je povezano sa fiksnim Sirokopojasnim mrezama,
u poredenju sa 85% u urbanim sredinama. Ovaj jaz ne samo da znacajno otezava pristup ekonomskim
moguénostima velikom delu stanovnistva, ve¢ znacajno smanjuje ukupnu veli¢inu i potencijal e-trzista.

02 Navedite oblast u kojoj zivite?
105 ogroBopa

@ gradska / urbana
@ scoska/ruralna

Grafik B-Pregled anketiranih po oblastima

Vazan podatak u analizi demografskih karakteristika je i pol ispitanika. Analizirajuéi rezultate ankete,
uvida se da je malo vedi broj ispitanika Zenskog pola (53,3%). Rezultati ukrstanja ovih podataka sa
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navikama kupovine on-line, pokazuju da su 95% korisnika e-trgovine zene. Ovaj podatak je
relevantan sa aspekta kasnijeg razvoja strategije digitalnog targetiranja, u smislu prilagodavanja on-line
sadrzaja relevantnoj grupi korisnika. Ako je odredeni proizvod kupljen putem interneta od strane
muskaraca i Zena, obe grupe moraju biti podjednako targetirane. S druge strane, proizvodi namenjeni
samo jednoj rodnoj grupi zahtevaju posebne reklamne napore.

03 Vas pol?
105 ogroBopa

@ Muski
@ Zenski

Grafik C-Pregled anketiranih po polovima

Razlike izmedu generacija obi¢no predstavljaju pocetnu tacku svake analize koja se odnosi na odredeni
stepen koriséenja informacionih tehnologija. U kontekstu razvoja e-trgovine, pripadnost starosnoj grupi
je veoma vaina, posebno u smislu afiniteta i otvorenosti prema novim tehnologijama, digitalnom
poverenju i e-vestinama. Prema sprovedenom istraZivanju, najvise ispitanika - 55,2% pripada starosnoj
dobi 36-45% (Sto je donekle i ocekivano za trenutnu trziSnu situaciju u Srbiji sa
prosecnom staros¢u stanovnistva od 42.8 godine), a zatim slede osoba starosti 18-35 godina (22,9%).
NiZi procenat ove starosne grupe se moZe objasniti time da iako je veoma vesta u digitalnim
tehnologijama i relativno otvorena za modernu e-trgovinu, ima niske ili nikakve prihode, usled cega
imaju ograni¢ene kupovine moguénosti. 19% pojedinacnih onlajn korisnika je starosne dobi izmedu 46-
55 godina, dok ispitanika iz kategorije 56-65 godina starosti nije bilo. Osobe starosti preko 65 godina
Cine svega 1% internet ispitanika. Niza cifra za ove dve starosne grupe je ocekivana zbog odredenih
odbojnosti prema e-trgovini i modernim tehnologijama, kao i digitalnom nepoverenju.
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04 Koja je Vasa starosna dob?
105 ogroBopa

@ 18-35 godina
@ 36-45 godina
@ 46-55 godina
@ 56-65 godina
@ preko 65 godina
@ 46-45 godina

Grafik D-Pregled anketiranih starosnoj strukturi

Glavni nalazi istrazivanja

Jos jedna znacajna karakteristika onlajn ponasanja ispitanika je ukupno vreme provedeno na internetu.
Prema rezultatima analize dnevne upotrebe internet (slika 1 i 1.1), najviSe je ispitanika-27,6% koji
dnevno provode 3-4 sata na internetu, njih 24,8% koristi internet 1-2 sata, dok je najmanje onih koji
internet koriste manje od 1 sata dnevno -7,6%. ViSe od 6 sati dnevno na internetu je 21% ispitanika.

05 Koliko vremena dnevno provodite na internetu?
105 ogrosopa

@ manje od 1 sata
@ 1-2 sata

@ 3-4 sata

@ 5-6 sati

@ vise od 6 sati

Slika 1-Dnevno koriséenje interneta

Ukrstajuéi ove podatke sa starosnim grupoma, mogu se izvuci zakljuéci kako najbolje razumeti ciljne
grupe ispitanika i njihovo online ponasanje, kako bi se prevaziSle eventualne prepreke za usvajanje
elektronske trgovine. Rezultati su slededi:
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1-2 sata i manje
3-4 sata
5-6 sati

vise od 6 sati

5. Koliko vremena dnevno provodite na internetu?

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00% 18,00%
viSe od 6 sati 5-6 sati 3-4 sata 1-2 sata i manje
H preko 65 0,00% 0,00% 0,95% 0,00%
56-65 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
46-55 0,95% 2,85% 6,67% 10,48%
m 36-45 13,33% 10,48% 15,24% 15,24%
m18-35 6,67% 5,71% 4,76% 5,71%

Ako se ovi podaci uporede sa svrhom upotrebe interneta (slika 2), moZe se do¢i do zakljucka da su
ispitanici koristili internet uglavnom za komunikaciju putem internet poste (63,8%). Procenat upotrebe
interneta za svrhu online kupovine nije nimalo zanemarljiv - 48,6%, pracen u stopu pla¢enjem putem
interneta (48,6%). Od ovog broja ispitanika najaktivniji su oni iz starosne grupe 36-45 godina (33%),
slede ih ispitanici u starosnoj dobi od 18-35 godina — 11,43%, dok su ispitanici iz starosne grupe 46-55
godina zastupljeni sa 5,71%. Poseban osvrt treba napraviti na koriséenje drustvenih mreza kao vaznu
karakteristiku onlajn ponasanja koja je snazno povezana sa onlajn kupovinom. U pogledu svrhe upotrebe
interneta, vecina ispitanika je fokusirana na komunikaciju putem Facebook-a (63,8%), dok 60% njih
koristi internet za aktivnosti na drugim drustvenim mreZzama. Informisanje putem elektronske Stampe

Slika 1.1 -Dnevno koris¢enje interneta po starosnim gupama

koristi 61% ispitanika, dok 41,9% najviSe koristi internet u svrhu online edukacije i usavrsavanja.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ
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06 U koju svrhu koristite internet? (izaberite jedan ili viSe odgovora)

105 ogrosopa

traZzenje posla

Freelance poslovi i drugi vid...
online edukacija i usavrsavanje
online kupovina

placanje / internet bankarstvo
narucivanje hrane

Sitanje / preuzimanje knjiga...
usluge e-uprave / administra...
prelistavanje Stampe

sluSanje / preuzimanje muzic...
gledanje filmova i drugih vid...
online igranje igrica
komunikacija putem internet...

12 (11,4%)
19 (18,1%)
44 (41,9%)

51 (48,6%)

51 (48,6%)
20 (19%)

18 (17,1%)
39 (37,1%)
64 (61%)
46 (43,8%)
49 (46,7%)
17 (16,2%)
67 (63,8%)

komunikacija putem Facebo... 67 (63,8%)
Aktivnosti na drustvenim mre... 63 (60%)

0 20 40 60 80

Slika 2- Svrha upotrebe interneta

Pandemija COVID-19 virusa imala je razliCite nivoe uticaja na potrosace (slika 3), pa su mnogi kupci prvi
put koristili usluge elektronske trgovine, a drugu su samo ucvrstili ovaj obrazac ponasanja. Nesto manje
od polovine ispitanika - 47,2% su kupovali robu ili usluge na internetu i pre izbijanja pandemije virusa
COVID 19, dok je njih 40,6% nastavilo da koristi ovaj vid kupovine i tokom pandemije. Uticaj pandemije
je primetan u promenama navika kod 4,7% ispitanika, koji su poceli da koriste ove usluge nakon njene
pojave. Broj pojedinaca koji nikada nije koristio usluge online trgovine je 7,5%, od kojih je najvise
ispitanika starijih od 46 godina (5,71%). IstraZivanja o navikama potrosaca koja su sprovedena u
Republici Srbiji, sa fokusom na to koliko su navike promenjene od pojave pandemije ukazale su na velike
izmene, Ukoliko se uporede prvih deset meseci 2020. godine sa istim periodom 2019. godine, zabelezen
je i dramatican rast broja transakcija koje belezi Narodna Banka Srbije, a koje se odnose na internet
(online) kupovine. Naime, u prva tri kvartala 2020. godine, u Srbiji je obavljeno 13.990.498 transakcija
kupovine roba i usluga putem interneta. To je povecanje od 11% u odnosu na ¢itavu 2019. godinu,
odnosno, rast od 62% u odnosu na isti period prethodne godine. Zbog toga je pretpostavka da ¢e on-line
trgovina tek prosperirati.
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07 Da li ste i kada kupovali/naruéivali putem interneta? Ukoliko je Va3
odgovor pod a), b) ili c), nastavite sa popunjavanjem upitnika. Ukoliko je
Vas odgovor pod d) predite na pitanje broj 20.

M a) uslugu online kupovine koristili ste i pre izbijanja pandemije virusa COVID-19
M b) uslugu ste poceli da koristite nakon pandemije uzrokovane virusom COVID-19
1 c) koristili ste uslugu online kupovine i pre i tokom trajanja pandemije virusa COVID-19

d) niste nikada koristili usluge online trgovine

Slika 3- Uticaj pandemije COVID 19 na navike potrosaca

Bitan podatak koji se moZe iskoristiti za utvrdivanje ograni¢enja potencijala za e-trgovinu, je i udeo
upotrebe pojedinih oblika moderne tehnologije u online trgovini (slika 4). Interesantna je ¢injenica da su
mobilni telefoni koriS¢eni u 60,8% prilikom svih onlajn kupovina, dok je ovaj podatak za desktop
racunare ili laptopove 39,2%. Pretpostavka je da je ovo uslovljeno nekolikim ¢injenicama: za razliku ood
racunara, kupovina putem mobilnih uredaja, se obavlja u pokretu, nije bitno mesto na kome se nalazi
uredaj, ve¢ mesto na kom se nalazi vlasnik, odnosno onaj ko uredaj koristi; mobilni uredaji su vlasnistvo
jedne osobe i samim tim svaki pojedinac moze prilagoditi shop aplikaciju svojim interesovanjima i
potrebama i na kraju Web shop-ovi daleko jednostavniji za upotrebu na mobilnim telefonima, jer je
interfejs na mobilnim verzijama i mobilnim alikacijama upro$éen u odnosu na standardne web aplikacije.
Zbog toga je jednostavnost koriséenja osnovni preduslov za uspeh online prodavnice namenjene za
mobilne uredaje. “Brz Zivot” i “hroni¢an nedostatak vremena” uticali su na korisnike interneta da se sve
vise okrecu mobilnim tehnologijama i da sve obaveze koje su nekada obavljali na personalnim
racunarima sada zavrsavaju putem mobilnih uredaja, koji su uz njih uvek i na svakom mestu. Statistike
pokazuju da korisnik pametnog telefona 150 puta u toku dana posegne za istim. To su svakako jasni
signali svim korisnicima globalne mreze da svoje poslovanje prilagodavaju promenjenim potrebama
korisnika.
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08 Preko kog uredaja najcesce kupujete online?
97 oprosopa

@ desktop radunara ili laptopa
@ tableta
@ mobilnog telefona

Slika 4- Upotreba moderne tehnologije u online trgovini

Sto se tice situacija u kojima korisnici interneta kupuju/narucuju robu ili usluge putem interneta, od svih
korisnika interneta, redovni online kupci koji kupuju jednom nedeljno ¢ine 11,2%, dok 37,8% to Cini
jednom mesecno, a 14,3% viSe puta mesecno. 36,7% korisnika interneta vrlo retko primenjuje ovakav
vid trgovine jednom nedeljno (slika 5). Najaktivniju starosnu grupaciju u online kupovini Cine ispitanici
starosti od 36-45 godina (11,43%) koji kupuju vise puta mesec¢no, dok sa druge strane 10,88% njih
kupuje vrlo retko.

Medutim, iako postoji primetan rast e-trgovine poslednjih godina, Srbija u ovom pogledu i dalje zaostaje za
gradani Srbije su u u proseku u 48 odsto slucajeva kupovali onlajn, umesto da odlaze u radnju, Sto predstavlja blago
povecanje u odnosu na 2019. godinu kad je takvih kupovina bilo 44 odsto. Prema istraZivanju Eurostata®, vise od 8 od 10
korisnika Interneta u Holandiji (91%), Danskoj (90%), Nemackoj (87%), Svedskoj (86%) i Irskoj (81%) kupilo je ili narugilo
robu ili usluge putem Interneta. S druge strane, manje od 50% je kupovalo putem interneta u Bugarskoj (42%), Rumuniji
(45%) i Italiji (49%).

09 Koliko cesto kupujete online?
97 oroBopa

@ jednom nedeljno
@ jednom mesecno
@ vie puta meseéno
@ vrlo retko

3 https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/ddn-20210217
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Slika 5- Ucestalost online kupovine

Ubedljiva vecina onlajn kupovine odnosi se na kupovinu obuce i odece (73,1%), knjige (24,7%) i
bela tehnika (23,7%), dok elektronska oprema-mobilni telefoni i gedZiti, namirnice i hrana i putovanja su
zastupljeni u identicnom procentu -14% (slika 6). Ostale vrste robe su zastupljene sa minimalnim
procentom ucesca.

10 Sta najéesce kupujete online? (izaberite jedan ili vise odgovora)
93 ogrosopa

obucu i odecu

mobilne telefone i gedzete
namirnice i hranu
putovanja

belu tehniku
muziku/filmove

obuke ili kurseve

knjige

zdravstveno osiguranje
usluge ulepSavanja (salon...
cvece

68 (73,1%)

13 (14%)
13 (14%)
13 (14%)
22 (23,7%)
3 (3,2%)

10 (10,8%)

23 (24,7%)

(1,1%)
1(1,1%)

gedzete za muzicku opremuli—1 (1,1%)
Tehnicku robu, igracke...[—1 (1,1%)
namestaji—1 (1,1%)
Apotekarske proizvodei—1 (1,1%)
Auto oprema, kozmetikafi—1 (1,1%)
Modlice, papirne kutije i pri...[J}—1 (1,1%)
ali express, amazonfi—1 (1,1%)
Stvari za bebui—1 (1,1%)
Aliexpres|i—1 (1,1%)
Alatifi—1 (1,1%)
igracke, razni alat, praznic...i—1 (1,1%)
Auto i kompjutersku opremu—1 (1,1%)
Parfemel—1 (1,1%)
kupujem prodajemi—1 (1,1%)

0 20 40 60 80

Slika 6 - Roba kupljena onlajn, po kategorijama

U pogledu roba i usluga narucenih na internetu, razlika izmedu srpskih i evropskih onlajn kupaca je
priliéno znacajna. U EU, najces¢e kupovine tokom 2020. na mreZi bile su odeéa (ukljucujuéi sportsku
odecu) i obuca ili dodaci (64%), praceni streaming uslugama ili preuzimanjima filmova/serija (32%),
isporuke iz restorana, lanaca brze hrane i ugostiteljskih usluga (29%), namestaj, kuéni dodaci ili proizvodi
za bastu (28%), kozmetika, lepota ili velnes proizvodi (27%), Stampane knjige, ¢asopisi ili novine (27%),
racunari, tableti, mobilni telefoni ili njihovi dodaci (26%) i muzika kao streaming usluga ili preuzimanja
(26%). S druge strane, srpski online kupci su najvise kupovali ode¢u i obu¢u - 28%, odmah uz njih je
elektronska oprema 25%, te artikli iz grupe Kuca i basta sa 13% (slika 6.1.)
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SVE ONLAJN KUPOVINE

udeo prosecna udeo kupovne

kupaca vrednost kupovine vrednosti
ukupno 88 % 2.857 RSD
moda 28 % 3.020 RSD 25 %
elektronika 25% 2.614 RSD 19 %
kuca i basta 13% 3.204 RSD 13 %
sport# 9% 3.748 RSD 10 %
ostalo 9% 2.723 RSD 8%
zdravilje i lepota 9% 2.479 RSD 6 %
deca 7 % 2.854 RSD 6%
kancelarija i skola 8 % 2.069 RSD 5%
namirnice 4% 3.090 RSD 4%
auto-moto 3% 2.535 RSD 2%
narucivanje hrane 2% 2.320 RSD 2%
kuéni ljubimci 1% 2.809 RSD 1%

Slika 6 - Roba kupljena onlajn, po kategorijama, Izvor https://www.netokracija.rs/internet-kupovina-
srbija-2020-istrazivanje-180243

Odredeni obrasci i navike iskazane u onlajn kupovnom ponaSanju mogu se koristiti kao smernice u
prevazilaZzenju prepreka/ogranicenja u razvoju e-trgovine. Jedna od takvih karakteristika je i najceséi
nacin pla¢anja putem interneta. Grube procene su da pla¢anje elektronskim putem, gde spadaju platne
kartice, elektronski novcanici, elektronski novac, elektronsko i mobilno bankarstvo, ne prelazi u
elektronskoj trgovini ucesée od 20-25% u odnosu na ukupnu potrosnju na internetu u Srbiji. Platne
kartice i elektronski novac su jedini instrumenti placanja za koje postoje zvani¢ni podaci. Vazno je
napomenuti da su u pitanju grube procene jer najveéi deo potrosnje na internetu u Srbiji se obavlja
putem placanja pouzeéem, Sto pokazuju i rezultati ovog istrazivanja prema kojima su tri najceséa nacina
placanja prilikom online kupovine, (slika 7): placanje pouzeéem (77,3%), zatim online platnom karticom
(47,4%), i e-bankingom (17,5%). Udeo placanja gotovinom je zastupljeno u 7,2% dok su ostali oblici
bezgotovinskih formi pladanja gotovo pa zanemarljivi. Da bi se stekla Sira slika veli¢ine elektronske
trgovine, potrebno je uzeti u obzir i u¢esée ostalih metoda plaéanja, kao i to da odreden broj internet
prodavnica proces naplate obavlja preko inostranih pruzalaca platnih usluga Sto sa strane inostranih
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kupaca jeste prihvatljivo, ali za domade kupce nije u skladu sa aktuelnom regulativom. Naime, moderne
tehnologije placanja, kao Sto je npr. PayPal, je zastupljen sa svega 5,2% - ovo je uslovno znacajnim
ogranic¢enjima u upotrebi, s obzirom da iako je naplata putem PayPala omogucena za pravna i fizicka lica
iz Srbije, rezidenti Srbije ne mogu medusobno da vrSe transakcije. Ovo pravilo znac¢i da domaca
kompanija sa svojom onlajn prodajom moZe da bude u prekrSaju ako do nje dode rezident nase zemlje i
kupi proizvod/uslugu putem PayPala. Pored toga, znaci i da domacée kompanije ne mogu da grade
lokalne biznise oslanjajuci se na PayPal. Takode, druga sredstva placanja, kao $to su kreditne kartice,
koriste manje u poredenju sa razvijenim zemljama. Ovo se mozZe pripisati ¢injenici da kupci nisu voljni da
daju svoje licne podatke (a posebno ne finansijske) na internetu uglavhom usled bezbednosnih
problema i nedostataka onlajn poverenja kupaca, ali verovatno i zbog visokih troSkova i naknada, s
obzirom da platne sisteme u Srbiji odlikuju visoke provizije za onlajn transakcije Sto ¢ini onlajn prodaju
manje atraktivnom.

11 Izaberite nacin / nacine koje najcesce koristite prilikom placanja online porudzbine / kupovine?
97 opgroBopa

karticom online (kreditna i/ ili d... 46 (47,4%)

pouzece 75 (77,3%)

opstom uplatnicom

0 (0%)

0 (0%)

0 20 40 60 80

Slika 7. Nacini pla¢anja u procentima

Prema podacima Narodne banke Srbije, broj dinarskih transakcija placenih karticom putem interneta se
duplirao 2020. u poredenju sa 2019. godinom. Ukoliko poredimo 2019. i 2020. godinu, broj dinarskih
transakcija placanja karticom putem interneta se duplirao, a preciznije, poveéan je za 103,55% (Slika
7.1.), a rast vrednosti transakcija iznosio je 81,27% (Slika 7.2.).
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Trend rasta broja transakcija plac¢enih karticom na domacim internet prodavnicama

16.000.000
+103,55%
14.000.000 'A
I 14.188.856
12.000.000 I{
|
10.000.000 |
. +147,72% /
6.000.000 /f 6.970.722
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+44,86%
2.000.000 o,  +47,05% +34,99% ° /' 2.813.939
+168,78% *+/0%0
, 185701 — LIS et
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Slika 7.1. lzvor: Narodna banka Srbije
Trend rasta vrednost transakcija plaéenih karticom u valuti dinar
35.000.000.000 + 81 27%
30.000.000.000
25.000.000.000
20.000.000.000 +91,88%
15.000.000.000
+65,32%
10.000.000.000
+37,47%
+22,76% ’
5.000.000.000 +135,78% * 37;];1% — P .
> —
et unt I §
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W PROMET U DINARIMA

Slika 7.2. lzvor: Narodna banka Srbije

Socio-ekonomski faktori stanovnistva, kao $to su prihod i kupovna moé¢, takode su znacajni faktori u
odredivanju ukupnog potencijala primene e-trgovine. Prema anketi koju je RZS sproveo 2018. godine, sa
jednom od najnizih prosecnih neto zarada u Evropi, potroSacima u Srbiji je potrebno 75% njihove neto
zarade da bi sebi priustili minimalnu potrosacku korpu. Statisticki podaci iz 2021.godine ukazuju da, iako
je nedvosmisleno zabeleZen rast dohotka, potrosacima u Srbiji je potrebno 60% njihove neto zarade da
bi mogli sebi obezbediti dobra koja ¢ine potrosacku korpu.

P e sETERE Potrosaclfa. kor;.).:j\ Odnos pf)trosacke
Godina - Mesec po zaposlenom u Republici Srbiji WRepublicistbiji korpe i zarade

3 4 5 6

1 2
Januar 59.941 72.413,00 37.485,76 1,21 0,63
Februar 58.132 72.844,41 37.459,89 1,25 0,64
Mart 59.681 72.731,36 37.714,50 1,22 0,63

20
Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ



Razvoj e-trgovine i lokalnih J ‘ IKT
w ekosistema u toku pandemije - Kl d Ste I

HeMaJKa i . Centralna Srbija
T virusa COVID-19 - :
April 58.932 72.887,58 37.890,42 1,24 0,64
Maj 58.892 72.851,61 37.898,50 1,24 0,64
Jun 59.740 73.396,43 38.171,00 1,23 0,64
Jul 60.029 73.725,86 38.325,94 1,23 0,64
Avgust 58.513 73.849,46 37.934,63 1,26 0,65
Septembar 59.698 73.336,79 37.741,06 1,23 0,63
Oktobar 60.109 73.836,13 37.891,07 1,23 0,63
Novembar 60.926 73.930,22 37.872,31 1,21 0,62
Decembar 66.092 74.057,43 37.941,70 1,12 0,57

Pregled kretanja kupovne modci u Republici Srbiji 2020.

Taj procenat svakako varira u pogledu razvijenosti opstine/grada, pa on za gradove poput Kragujevca
iznosi 59%, dok je u Kraljevu odnos zarade i potroSacke korpe 67%. ProseCna zarada u PoZegi za
2020.godinu iznosi 50.372, dok u Arilju iznosi 44.145 dinara. Prema podacima Republickog zavoda za
statistiku Srbije, prosecno domacdinstvo od svojih prihoda preko 50 odsto izdvoji za prehrambene
proizvode i alkoholna piéa, u osnovna sredstva potrebna porodici i oko 12 odsto, koliko placa i za
kozmeticke i higijenske proizvode, sedam odsto prihoda ide na duvanske proizvode, dok svega 1,2 odsto
novca ode na kulturu i rekreaciju. Kada sve to uzmemo u obzir, mozemo da kaZzemo da kupovna mo¢é
gradana nije velika, niti ima velikih nejednakosti-polovina gradova i opsStina smesteno je u interval plus-
minus 10% od proseka. To je verovatno i jedan od vecih razloga Sto 28% onlajn transakcija imaju
vrednost manju od 3000 dinara (slika 8). Otprilike 24,2% ispitanika u proseku trosi do 5000 RSD
mesecno prilikom kupovine na internet, isti procenat ispitanika potrosi vise od 5.000 dinara, dok 23,2%
ispitanika mesecno trosi do 1.000 dinara za online kupovine.

12 Koliko potrosite na plac¢anja putem interneta mesecno?

95 ogrosopa
@ do 1000 dinara
@ do 3000 dinara
@ do 5000 dinara
@ preko 5000 dinara

28,4% v

Slika 8. Potrosnja na online kupovinu na mese¢nom nivou

Situacija nije bolja ni u ostatku Srbije, gde se primecuje da je prosecna vrednost porudzbine opala tokom
2020.godine, sto je i oCekivano usled Cinjenice da je u 2020. godini doslo do pojave velikog broj novih
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kupaca na internetu, a u praksi se pokazalo da novi kupci svoje prve kupovine obavljaju u manjim
iznosima. Prosec¢na vrednost transakcije napravljene putem interneta u valuti dinar u toku 2020. godine
iznosi 2.271,85 dinara (Slika 8.1).

Prosecna vrednost porudzbine u valuti dinar

6.000,00RSD 5.503,50 RSD

4.809,79 RSD

5.000,00 RSD 4.484,88 RSD

4.078,44 RSD
3.870,53 RSD
4.000,00 RSD

3.293,53 RSD

3.000,00 RSD
2.271,85RSD

2.000,00 RSD

1.000,00 RSD

0,00RSD
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

=& Prosefna vrednost porudzbine u valuti dinar

Slika 8.1. lIzvor: Narodna banka Srbije

Sajtovi domadih brendova i proizvodaca ulivaju najviSse poverenja medu online kupcima u Srbiji,
slede sajtovi poznatih svetskih brendova i veliki prodajni sajtovi razliCite robe kao Sto su
AliExpress ili Ebay. Da ispitanici viSe kupuju i pla¢aju na domacdim internet prodavnicama nego na
inostranim pokazuju i sledeci podaci: preko 79% kupovine vezano za domace prodavnice, dok je udeo
stranih prodavnica 20,8%, od kojih je 12,5% iz Kine (slika 9). Ove brojke ukazuju na relativno nisko
poverenje kupaca u strane prodavnice, za Sta se moZe pretpostaviti da je izazvano eventualnim
logistickim, jezickim i pravnim preprekama (duzi period isporuke, strah da li ¢e dobiti kupljenu robu, da li
proizvod ocekivanjima, problema sa garancijom itd).

U oktobru 2017. godine, medunarodna istraZivacka i tehnoloska kompanija Gemius, sprovela je
istraZivanje o onlajn kupcima u Srbiji, u kojoj su dati su neki zakljucci o stanju e-trgovine u Srbiji na
osnovu posrednih pokazatelja poseéenosti e-prodavnica. Prvih pet omiljenih sajtova za e-trgovinu u
okviru analiziranog uzorka su:

1. aliexpress.com — 14,3%

2. kupujemprodajem.com—10,6%
3. ebay.com -9,3%

4, limundo.com - 8,7%
5.amazon.com —-5,7%
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13 Na kojim prodavnicama preferirate da kupujete?
96 ogroBopa

@® Domaéim

® EU
/ ® sAD
: ® Kina

Slika 9. Preferentna web-trzista

Jedan od klju¢nih psiholoskih faktora koji uti¢u na dalji razvoj (ili usvajanje) e-trgovina je percipirana
korisnost, tj. koliko je ovaj vid trgovine koristan i pogodniji od tradicionalnog nacina. Na pitanje zasto
kupuju preko interneta, ispitanici su najcesc¢e navodili povoljniju cenu kao presudni faktor (38,5%), dok
je drugi presudni Cinilac za online kupovinu bio nedostatak vremena (29,2%). Za 19,8% ispitanika,
postojanje pogodne kuéne dostave je opredeljujuci Cinilac (slika 10). Ostale karakteristike, poput
raznovrsnija ponuda, laksa dostupnost, bolje sagledavanje ponude, udaljenost velikih radnji sa ve¢com
ponudom, nedostatak trazene robe u tradicionalnim prodavnicama, ocito nisu presudni za u
opredeljivanja za e-trgovinu jer ucestvuju sa po 1% u odgovorima ispitanika.

14 Zasto kupujete preko interneta?
95 opgrosopa

@ zbog povoljnijih cena

@ dostave

@ nedostatka vremena

@ Laksa dostupnost, bolji izbor, niZze cene
@ Zato sto ono sto mi je potrebno ne mo...
@ Povoljnije cene i nedostatak vremena
@ Sve nabrojano

@ raznovrsnija ponuda

12V

Slika 10. Razlozi kupovine preko interneta

Koliko god je pandemija virusa COVID 19 uticala, u veoma kratkom roku, na odvajanje od ustaljenog
nacina Zivota, kod 63,5% ispitanika nije promenila nacin ponasanja, niti njihove potrosacke potrebe, koje
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su ostale na istom nivou kao i pre pandemije, ali je kod 36,5% izazvala potrebu za povecanim online
narucivanjem (slika 11).

15 Da li ste u toku vanrednog stanja izazvanog pandemijom virusa COVID-19 imali povecanu

potrebu za online narucivanjem / kupovinom (ukoliko je odgovor “da” popunite i pitanje broj 16):
96 ogrosopa

® DA
® NE

Slika 11. Uticaj pandemije virusa COVID 19 na povecanje potrebe za online kupovine

Epidemija je uticala na tradicionalne kanale i operacije, pa su prednosti digitalnih mreza, usluga i
operacija postale ocigledne. Naime, kao odgovor na nastalu situaciju, pojavila se velika razlika u
procentu pogodenosti industrija zarazom - na primer najviSe su bili pogodeni turizam i sve delatnosti
vezane za transport putnika. S druge strane, biznisi koji se bave dostavom na kuc¢nu adresu imali su
,pune ruke” posla u ovom periodu, ali se i od njih zahtevalo prilagodavanje, koje se ogledalo u
pojacanim merama opreza i moguénost dostave bez kontakta.

Vanredno stanje je dovelo do razvoja usluga dostave hrane, usluge dostave robe iz lokalnih
marketa/piljara/mesara i pomocnih medicinskih sredstava (slika 12), koji znacajan rast beleze bas u
ovom periodu (retrospektivno 30,6%,12,9% i 4,8%). Ovi servisi su posluZili da se premosti ograni¢enje
radnog vremena i kretanja, a kada je hrana u pitanju, prenosi se iskustvo iz restorana, ili barem njegov
deo. U narednom periodu Cini se da ¢e ovi servisi dobiti na vaznosti i postati deo standardnog ponasanja
— prakti¢ni su, Stede vreme, olak$avaju izbore, te ce i digitalizacija poslovanja i online prodaja u ovim
sektorima svakako ce biti prioritet i buduénost poslovanja. Narucivanje hrane iz ugostiteljskih objekata je
trend koji ¢e definitivno ostati vrlo uticajan i u narednom periodu, bez obzira na razvoj pandemije. Mali
proizvodaci hrane, trgovci tekstilom i tehnickom robom ulaZzu znadajna sredstva u razvoj online prodaje i
definitivno na to racunaju kao dominantan kanal prodaje u buducnosti, razvijaju se i razli¢ite aplikacije za
online prodaju, uz odgovarajuce servise za dostavu. Sustina je da proces digitalne transformacije u
sektoru usluga danas postaje jedini nacin da se odrzi prednost u odnosu na konkurenciju, ali i obezbedi
opstanak u igri — primena novih modela poslovanja i tehnologija, kompanije znacajno unapreduju svoju
efikasnost i pronalaze nove puteve do svojih korisnika uz intenzivnije koris¢enje savremenih tehnoloskih
resenja (hardverskih ili softverskih).
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Hrana — 30,65%

obucaiodeca [ 20,97%
usluga ili robe iz lokalnih marketa / piljara / mesara [T 12,90%
akazivanje termina u usluznim radnjama (frizer,
cakazivan) ’ A (e N 14,52%

kozmeticar, automehanicar...)

usluga online apoteka [N 4,84%

sportska oprema - 4,84%

stvari za bebu [N 4,84%
tehni¢ka roba [ 6,45%

Slika 12. Najéesée kupovana roba/usluge tokom pandemije virusa COVID 19

Upitani koji su klju¢ni faktori online kupovine, vecina ispitanika — 60,4% slozZilo se da su to usteda
vremena i novca. Odmah zatim, 59,4% ispitanika sloZilo se je to veliki izbor proizvoda, dok je za 52,1%
njih to moguénost jednostavne kupovine. 22,9% ispitanika je navelo kao odlucujuéi faktor taj Sto ne
mora da napusta kucu (tj.kupovina iz fotelje). Ogranic¢en rad objekata je klju¢no za on line kupovinu za
20,8% (slika 13).
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17 Koji su odlucujuci faktori online kupovine za Vas? (izaberite jedan ili viSe odgovora)
96 ogrosopa

57 (59,4%)
50 (52,1%)

veliki izbor proizvoda
jednostavna kupovina
usteda vremena i novca 58 (60,4%)
ne moram da napustam kucu /...
zabrana kretanja nakon xx ¢as... 11 (11,5%)
zbog bolesti / invaliditeta mi je... 2 (2,1%)

ogranicen rad objekata 20 (20,8%)

Slika 13. Odlucujudi faktori online kupovine

U pogledu isporuke roba i usluga narucenih na internetu, preferiran nacin dostave je ubedljivo putem
kurirske sluzbe za 89,7% ispitanika. Nasuprot tome, samo 2,1% preferira da robu preuzme u prodavnici
ili pick-up pointu (slika 14). Ovaj podatak govori da je kvalitet usluga kurirskih sluzbi u smislu
vremena isporuke, vidljivosti i mogucnosti pracenja posiljki, a narocito troskova isporuke veoma bitan
¢inilac u izgradnji poverenja potrosaca i njihovog opredeljenja za online kupovinu.

18 Koji je vas preferirani nacin dostave / preuzimanja proizvoda?
97 ogroBopa

@ regularna posilika

@ Kurirska sluzba

@ preuzimanje u prodavnici ili Pick up
point-u

89,7%

Slika 14. Preferirani nacin preuzimanja proizvoda

Upitani kako bi radije kupovali online proizvode/usluge, vise od polovine ispitanika — 59,8% se izjasnilo
za jednu platformu koja objedinjuje vise prodavnica (slika 15). Ovaj podatak je mogudée objasniti
¢injenicom da su platforme za e-trgovinu svojevrstan alat sa punim karakteristikama za prodaju
proizvoda online sa jednog mesta- raznovrsnija ponuda, njihovo lakse uporedivanje, obi¢no su bolje
cene, laksa dostupnost, bolje upravljanje narudzbinama i isporukom itd, sto svakako olaksava kupcu i, u
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krajnjoj liniji, opredeljuje ga za online kupovinu. Dobar primer je svakako Glovo Srbija, jedina platforma
u Srbiji koja omoguéava porucivanje doslovno "bilo ¢ega". Osim savremene aplikacije, preko koje
jednostavno i brzo mogu da se poruce hrana, proizvodi iz maloprodajnih objekata, ili zatraZze kurirske
usluge, Glovo je doneo i unapredeno korisni¢ko iskustvo, Siroku ponudu, ali i efikasnost zahvaljujuci
saradnji sa velikim trgovinskim lancima, lokalnim restoranima i maloprodajnim objektima, ali i isto tako i
sa porodi¢nim firmama, malim i srednjim kompanijama i sa svima drugima koji su deo aplikacije. Glovo
aplikacija je pionir u oblasti multi-kategorijske dostave i jedna od vodedih svetskih platformi ovog tipa,
koja ima 3,5 miliona aktivnih korisnika. Aplikacija povezuje korisnike sa restoranima, prodavnicama
hrane, apotekama i trgovinskim lancima, a pored toga nudi i kategoriju “bilo $ta”, koja omogucava
porucivanje doslovno bilo ¢ega.

19 Radije bi kupovali preko:
97 opgroBopa

@ jedne platforme koja objedinjuje vise
prodavnica
@ vise posebnih prodavnica

Slika 15.Preferirani nacin online kupovine

Kako je ranije pomenuto, prema rezultatima istraZzivanja, od svih ispitanika 7,5% njih nikada nije kupilo
nista na internetu, dok je medu njima ¢ak 56,2% onih koji to nisu uradili ¢ak ni preko nekgog drugog lica.
Od svih korisnika interneta, 43,8% je to uradilo jednom ili viSe puta (slika 16).

20. Da li ste nekada narucili / kupili proizvod / uslugu online preko drugog lica (¢lana porodice,

prijatelja, rodaka..)
105 ogrosopa

@ da, vige puta
@ da, uradila / uradio sam to jednom

®ne
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Slika 16.0nline kupovina uz pomoc¢ drugih lica

IstraZzivanje je pokazalo da su tradicionalni nacini kupovine duboko ukorenjeni kod potrosaca jer vecina
ispitanika - 72,4% ne kupuje preko interneta iz razloga sto ne moze da vidi robu “uzivo”, dok se nemali
broj 10,5% plasi prevara prilikom pladanja karticama u e-trgovini. Ovi podaci pokazuju da mnogi korisnici
interneta nerado ucestvuju u online kupovini , uglavhom zbog nekog vida nedostatka poverenja
(nepoverenje u isporuku, nepoverenje u izbor proizvoda i nesigurnost nacina placanja), c¢ime se
pokazuje Zelja za potpunom kontrolom nad kupovinom, Sto posmatrano Siroko i ne iznenaduje. Da bi se
pasivni posetioci web sajtova za elektronsku trgovinu pretvorili u aktivne neophodno je, izmedu ostalog,
ukloniti veliku barijeru - nepoverenje kupca, koje je verovatno u velikom broju slucajeva sasvim
neopravdano. Cesto kompanije koje nude robu preko interneta sasvim propisno uz robu imaju i
garanciju, omogucdavaju servis tehni¢ke robe i omogucéavaju zamenu u sluéaju kvara, ali propustaju o
tome da obavestavaju kupce. Kao razloge za nekoris¢enje ove vrste kupovine, njih 6,6% je navelo to $to
prosto nema naviku da kupuje online (slika 17). Na osnovu odgovora, moZze se zakljuciti da nepoznavanje
tehnologija ne predstavlja vazan faktor u odluci za online kupovinu. Uprkos nalazima nekih razvijenih
ekonomija, da visoki troSkovi dostave odvlace potroSace od koriséenja aplikacija novéani faktor nije
prepoznat medu ispitanim potrosacima kao bitno ogranicenje u online kupovini.

21 Koji su Vasi razlozi nekoriscenja usluge online kupovine?
76 oprosopa

@ robu pri kupovini ne mogu da vidim “u...
@ plasim se prevara prilikom plac¢anja ka...
@ ne odgovara mi vreme isporuke

@ nemam naviku da naruéujem online

@ Koristim uslugu

@ Ne narucujem garderobu i obucu jer ni...
@ odgovara mi kupovina preko interneta
@ Kupujem online

12V

Slika 17.Razlozi nekoriS¢enija usluge online kupovine

Spremnost korisnika na e-trgovinu je jedan od klju¢nih uslova za uspe$an razvoj e-trgovine. S toga se kao
bitan faktor istice upravo pitanje motivisanosti korisnika za prelazak na online kupovinu. Jedan od
osnovnih elemenata uspe$ne konverzije je da se korisnicima obezbedi Sto je moguce viSe informacija
koje su neophodne da bi pokrenuli akciju kupovine proizvoda. Medu ostalim podacima kao $to su
detaljan opis karakteristika proizvoda, slike, cene i slicno, izuzetno je vaino ubediti korisnika da kupovina
preko interneta nije riziCan potez, u smislu da su sva prava potrosaca zagarantovana. Ovde se
prvenstveno misli na razne vrste garancija, povrat novca, servis proizvoda i slicno. Na online kupovinu
najpre motivise (51,6%) veliki izbor proizvoda na jednoj platformi, dok je drugi po vaznosti kriterijum
garancija na kvalitet proizvoda (33,3%). Samo 7,5% se opredeljuje za brzu isporuku kao motivacioni
Cinilac, koliko i da su proizvodi iz lokalnih prodavnica (slika 18).
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22 Sta bi vas moglo motivisati za online kupovinu?
93 opgrosopa

@ veliki izbor proizvoda na jednoj platformi
@ proizvodi iz Vasih lokalnih prodavnica na

internetu
@ brza isporuka
@ garancija na kvalitet proizvoda

Slika 18. Motivacioni faktori za prelazak na online kupovinu

Da nema bitnijih razlika u kupovini vrste robe medu onima koji koriste usluge online kupovine i onih koji
to ne rade, pokazuju i rezultati u vrsti robe koja se kupuje online (slika 19). Ubedljiva vecina onlajn
kupovine bi se odnosila na kupovinu obuée i odece (74,7%). Primetna je razlika u online kupovini
putovanja za koju bi se opredelilo 35,2% novih korisnika, naspram 14% postojecih, knjiga 33% novih
korisnika naspram 24,7% postojecih i bele tehnike - 29,7% novih korisnika naspram 23,7% postojecih
korisnika online kupovine. Primetan je i porast novozainteresovanih za kupovinu elektronske opreme-
mobilni telefoni i gedziti 20,9% (naspram 14% postojecih korisnika) i namirnica i hrane 23,1% (14%
postojecih). Interesantan je podatak da bi 7,7% potencijalnih novih korisnika bili zainteresovani za online
kupovinu cveca. Za ostale vrste robe nema znacajnijih ralika u odgovorima ispitanika.

23 U slucaju da se odlucite za internet kupovinu, za koju vrstu proizvoda bi bili najvise

zainteresovani? (odaberite jedan ili viSe odgovora)
91 ogrosop

obuca i odec¢a

mobilni telefoni i gedzeti
namirnice i hrana

putovanja

bela tehnika

muzika/filmovi

obuke i kursevi

knjige

zdravstveno osiguranje

usluge ulepSavanja (salon le...
cvece

Ostalo

Sve sto mi je potrebno za do...
Vec kupujem

Alati

68 (74,7%)

19 (20,9%)
21 (23,1%)
32 (35,2%)
27 (

30 (33%)
6 (6,6%)

4 (4,4%)

7(7,7%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)
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Slika 19. Vrsta proizvoda po kategorijama u slué¢aju prelaska na online kupovinu

IstraZzivanje stavova MMSPP

Struktura ispitanika

Istrazivanje sa poslovnim subjektima o online trgovini sprovedeno je na uzorku od 31 preduzeéa u
opstinama: Kragujevac, Kraljevo, Arilje, Topola, UZice, Kni¢ (Tabela 2 + Grafik F), razli¢ite veli¢ine - do 9
zaposlenih, izmedu 10 i 49 zaposlenih, 50 i vise zaposlenih (Grafik G), Cije su primarne delatnosti
trgovina proizvodima ili trgovina uslugama (Grafik E).

Najvedi broj anketiranih subjekata dolazi iz sektora ostalih usluznih delatnosti — 29%, praceni subjektima
Cija je osnovna delatnost preradivacka industrija (16,1%), Poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo — 9,7%.
Informaciono-komunikacionim tehnologijama (IKT) i struc¢nim, naucnim, inovacionim i tehni¢kim
delatnostima se bavi po 6,5% ispitanika. U istom procentu (po 6,5%) su zastupljeni i privredni
subjekti iz delatnosti gradevinarstva, saobracaja i skladiStenja i zdravstvene i socijalne zastite.
Trgovinom na veliko i trgovinom na malo se bavi 3,2% ispitanika, koliko i privrednih subjekata koji se
bave administrativnim i pomoénim usluznim delatnostima i onih ¢ija delatnost spada u obrazovanje.
Od ukupnog broja anketiranih, njih 3,2% za osnovnu delatnost navode umetnost, zabavu i rekreaciju.
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Grafik E — Pregled anketiranih po vrsti delatnosti

Tabela 2 (Broj ispitanika po opstinama)

Pregled anketiranih po opstinama

Opstina br. %
Kragujevac 11 36
Arilje 9 29
Kraljevo 8 26
Topola 1

Kni¢ 1

UZice 1 3
Ukupno: 31 100
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02 U kojoj opstini/gradu se nalazi sediste Vase firme?

Kni¢Topola
Uiice 1

39, 3%
3%

Kragujevac
11
36%
AnUe

9 %

Kraljevo
8
26%

Grafik F — Pregled anketiranih po sedistu firme

Kada je u pitanju struktura uzorka, prema velicini privrednih subjekata, najveéi broj dolazi iz mikro
preduzeca i preduzetnika (74,2%). Malih preduzeca ima 19,4%, dok se 6,5% preduzeca svrstava kao
srednje.

03 Koliko zaposlenih ima Vasa firma?
31 ogrosop

®1-3
: ®4-9
494% ® 10-49

. @ 50-249

Grafik G — Pregled anketiranih po broju zaposlenih

Glavni nalazi istrazivanja
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Od ukupnog broja anketiranih preduzeca, sva preduzeca (100%) koriste internet u poslovne svrhe (Slika
20). Ovakav rezultat moZe da se tumaci uvodenjem obaveze dostavljanja podataka vladinim
institucijama iskljuCivo elektronskim putem. Postoje¢a internet infrastruktura, koju karakterise
dostupnost razlicitih vrsta internet i veliki broj provajdera, pruza moguc¢nost kompanijama da iskoriste
sve prednosti koje nudi internet, pa tako 93,5% najviSe koristi internet za komunikaciju sa
klijentima/dobavlja¢ima i razmenu elektronske poste. Veliki procenat preduzeéa — 61,3% koriste
mogucnosti koje nudi internet u pogledu promocije svoje robe/usluga. Od ukupnog broja anketiranih
privrednih subjekata, uoceno je da veéi procenat njih koristi internet za narucivanje robe -58,1% nego
oni koji prodaju svoju robu/usluge putem e-trgovine - 16,1% (slika 21). Za pokretanje neke od web
aplikacija, internet pretezno koristi 38,7% privrednih subjekata. Svega 25,8% koristi internet u svrhu
skladistenja podataka na cloudu.

04 Da li u okviru poslovanja koristite internet? Ukoliko je odgovor “NE” predite na pitanje broj 7.
31 ogrosop

® DA
® Ne

Slika 20 — Upotreba interneta u poslovaniju

05 Internet mi sluzi u svrhu (obelezite jedan ili visSe ponudenih odgovora):
31 ogrosop

primanja i slanja e-poste 29 (93,5%)
narucivanje robe

komunikaciju sa partnerima/klij... 29 (93,5%)

promocije robe/usluga —19 (61,3%)

prodaju robe/usluga putem e-tr... 5(16,1%)

skladistenje datoteka na cloud
pokretanje neke od web aplika... 12 (38,7%)
pruzanje korisnicke podrske

vodjenje kartona

Slika 21 — Svrha upotrebe interneta
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Kada analiziramo strukturu preduzeca koja prodaju robu/usluge putem e-trgovine (16,1%), rezultati su
sledeci: onlajn porudzbine primilo je 6,45% srednjih preduzeca i 6,45% malih preduzeca i to svi iz sektora
preradivacke industrije iz Arilja.

Svega 21,5% ispitanih privrednih subjekata koje poseduju veb sajt je svesno znacaja i benefita koje
donose primene novih tehnologija, i koliko je e-trgovina vazan aspekt njihovog poslovanja, te na svojim
web sajtovima pruzaju mogucnost on-line naruéivanja/kupovine proizvoda/usluga, a od kojih 3,6% pruza
i moguénost online plac¢anja. Za razliku od postojecih elektronskih trgovaca, oni koji nhemaju ponudu
svojih proizvoda i usluga na e-prodavnici (ne bave se online trgovinom) su dominantno nezainteresovani
za razvijanje ovog vida poslovanja — 28,6%. Pretpostavka je da ovakav stav ukazuje na to da ova grupa
ispitanika najpre nije upoznata sa promenama u nacinu na koji se roba danas prodaje, te im je stoga
tesko i da shvate svu vrednost koju donosi implementacija e-trgovine, a potpom i da nedovoljno, ili ¢ak
uopste, ne shvata sustinu digitalizacije — da je to, proces u kome se informacije kombinuju i na taj nacin
povezuju i lakSe koriste, kako bi se pojednostavile ili ubrzale neke radnje koje su ranije radene rucno.
Prakti¢no, sve Sto je uradeno na stari, analogni, ,papirni“ nacin, digitalizacijom je moguce raditi na
digitalni nacin. Sustina se ne menja, samo oblik, sa brojnim prednostima tehnologije i racunara kao i
svega $to umrezavanje sa sobom donosi. Zahvaljujuéi digitalizaciji, informacije postaju lako dostupne za
upotrebu na raznim platformama, uredajima i interfejsima. | to je digitalni svet u kojem danas Zivimo.
Dalje, ovako kategorican stav bi svakako bilo poZeljno podrobnije preispitati, jer je vrlo moguce da
ispitanici “brkaju”, odnosno ne razmeju u celini termine, digitalizacije, digitalnog marketinga i digitalne
transformacije. Jo$ jedan od mogucih razloga za odbijanje prelaska na ovakav vid trgovine je i taj Sto
nemaju uspesne primere u svom okruzenju koji bi ih podstakli da sami ulaZzu u etrgovinu. Ovo govori u
prilog tome da je neophodna edukacija privrednih subjekata o prednostima koje donosi digitalizacija i i
potencijala koji ona nudi.

Cetvrtina ispitanika (25%) iako posvecuje veliku painju svojoj vidljivosti na internetu, svoj websajt
koriste iskljucivo za svrhu promocije proizvoda, ali bez mogucnosti narucivanjaili kupovine istih. S druge
strane, isti procenat ispitanika nema ponudu svojih proizvoda/usluga ali prepoznaju e-trgovinu kao svoju
poslovnu priliku i mogucnosti da prosire svoje trziste (slika22).
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m Na sajtu nemamo ponudu proizvoda / usluga ali smo zainteresovani za taj vid poslovanja

M Na sajtu nemamo ponudu proizvoda/usluga i hismo zainteresovani za taj vid poslovanja

= Na web sajtu postoji moguénost kupovine / narucivanja dobara / usluga koje nudimo kao i
mogucnost online plac¢anja

Na web sajtu postoje proizvodi / usuge koje nudimo iskljucivo u svrhu promocije, bez
mogucnosti online kupovine / narucivanja

B Na web sajtu postoji moguénost kupovine kroz narucivanje dobara/usluga koje nudimo dok
se placenje realizuje pouzecem

Slika 22 — Mogucénost kupovine na web sajtu firme

Svi privredni subjekti koji su se izjasnili da nemaju ponudu svojih proizvoda na sajtu i da nisu
zaiteresovani za ovakav vid poslovanja (25,8%), ne prepoznaje znacaj i prednost elektronske trgovine i
smatra da proces uspostavljanja online trgovine nede unaprediti njihovo poslovanje. Medu 41,9%
ispitanih privrednika koji dele ovaj stav (slika 23), 16,13% cine i oni koji nude svoje proizvode na sajtu
samo u promotivne svrhe. Ovakav stav moZe biti posledica nedovoljnog poznavanja, kako se s pomocu
digitalnih tehnologija moZe pruziti potpunija i unapredena usluga potrosacu, kako se digitalne
tehnologije mogu koristiti u prepoznavanju novih trzista za dalje Sirenje i rast preduzeéa, te bi u njihovu
edukaciju valjalo uloziti poseban trud. Nacin na koji se obavlja e-poslovanje ubrzano se menja zbog
novih kretanja do kojih dolazi usled tehnolo$kih promena, stoga MMSPP ne mogu zanemarivati nove
trendove i mogucnosti koje mogu povecati njihovu konkurentnost, kao Sto su: koriséenje drustvenih
mreZa za pronalaZenje kupaca; koriséenje video materijala u razlicite svrhe- od marketinga do edukacije;
koris¢enje mobilnih aplikacija radi pronalaZenja novih kupaca; koris¢enje informatickog oblaka za ustedu
novca i poveéanje produktivnosti ...... U savremenom poslovnom ambijentu kompanije koje nemaju
IPhone ili Android aplikacije ili tehnoloske platforme koje podrzavaju razmenu roba i usluga, bez obzira
na to koliko koristan i uspesan veb-sajt poseduju, gube svoje konkurentske prednosti. Za razliku od njih,
viSe od polovine anketiranih poslovnih subjekata (51,8%), se mogu smatrati digitalno osveséenijima jer
shvataju da e-poslovanje znac¢i mnogo vise od jednostavne internet stranice ili portala. Svrha e-
poslovanja je poboljSanje konkurentnosti organizacije, Sirenje trziSta i povecanje broja kupaca, dok je e-
trgovina veoma vazan aspekt e-poslovanja koja koristi internet kao medij za obavljanje transakcija -
kupovinu, prenos ili razmenu roba, usluga i/ili informacija putem internet, kao i da dalje unapredenje
ovog kanala prodaje, predstavlja stvarni izvor inovativne i konkurentske prednosti preduzeca.
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07 Da li smatrate da proces uspostavljanja online trgovine moze unaprediti poslovanje Vase firme?
31 ogrosop

® DA
® NE

Slika 23 — Preduzeca koja prepoznaju znacaj online trgovine

Pitanje znacaja ovog vida prodaje pravi razliku izmedu manijih i vecéih privrednih subjekata. Za manja
preduzeca (do 10 zaposlenih) i preduzetnike, (njih 66,7%) online trgovina ima daleko veéi znacaj za
sticanje konkurentske prednosti i opstanka na trZistu. S druge strane, $to je firma veca, misljenje o
unapredenju poslovanja ovim putem slabi kod 23% ispitanika.

Na osnovu rezultata ankete moZe se izvesti zaklju¢ak da su glavne prepreke koje ometaju proces
uspostavljanja online trgovine za veéinu privrednih subjekata (41,9%) je nedovoljna strucnost
(nedostatak digitalnih vestina radne snage), 35,5% njih je sputano nedostatkom finansijskih sredstava,
dok 22,6% navodi nedostatak tehnickih kapaciteta kao najvecu barijeru u (daljem) napredovanju procesa
digitalizacije (slika 24).

08 Sta smatrate najvec¢im preprekama u uspostavljanju online trgovine?
31 ogrosop

@ nedovoljna struénost u pomenutoj
oblasti

@ nedostatak tehnickih kapaciteta
@ nedostatak finansijskih sredstava

Slika 24 — Najvece barijere u uspostavljanju online trgovine

Da je nedovoljna stru¢nost, odnosno nedostatak digitalnih vestina radne snage i/ili nedostatak ljudskih
resursa sa iskustvom u IT, posredno i u e-trgovini, najveéi problem u uspostavljanju ili daljem procesu
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razvoja online trgovine, govori i ¢injenica da skoro dve tre¢ine anketiranih privrednih subjekata — 74,2%
nema lice koje je zaduZeno za IT (slika 25).

09 Da li u Vasoj firmi postoji lice zaduzeno za IT?
31 ogrosop

® DA
® NE

Slika 25 — Preduzeca koja imaju lice zaduZzeno za IT

Drustvene mreZe se sve vise koriste u preduzec¢ima za poslovnu upotrebu, sto je podrZano rezultatima
istrazivanja. Naime, 67,7% preduzeca koristi drustvene mreZe u poslovne svrhe (Facebook, Instagram,
LinkedIn, Youtube), dok je udeo preduzeéa koja nemaju profil ni na jednoj od drustvenih mreza 32,2%
(slika 26).

10 Da li Vasa firma ima profile na drustvenim mrezama? (ako je odgovor pod a, b, ¢, d i "other" onda

popuniti i pitanje broj 11)
31 ogrosop

a) Facebook 18 (58,1%)

b) Instagram 15 (48,4%)

c) Linkedin

d) Youtube

e) Nema profil ni na jednoj od

0,
drustvenih mreza 10 (32,3%)

Slika 26 — Preduzeca koja imaju profil(e) na drustvenm mrezama
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Od privrednih subjekata koji koriste drustvene mrezZe u poslovne svrhe, 66,7% njih ima lice unutar firme
koje se bavi odrzavanjem profila, dok 14,3% u tu svrhu angaZuju eksterna lica (slika 27). Kod 19%
anketiranih se nedostatak lica koje je zaduZeno za IT, prevazilazi time $to se profilima na drustvenim
mrezama bavi ko stigne. Ovaj podatak treba uzeti u obzir kako sa stanovista stvaranja pozitivnhog imidza
preduzeca, tako i sa stanovista dodatne edukacije u cilju razvoja kapaciteta preduzeca.

11 Ko se bavi tim profilima?
21 opgroBop

@ ko stigne
@ lice unutar firme zaduZeno za te poslove

@ lice izvan firme koje se bavi tim
poslovima

Slika 27 — Preduzeca koja imaju ljudske resurse za odrzavanje profila na drustvenim mrezama

Internet stranica kompanije predstavlja njeno ogledalo u digitalnom svetu. Ona predstavlja osnovni
instrument u kreiranju i razvoju imidZza kompanije i uticanja na percepciju kupca. Veoma je vazno da
svaka ozbiljna kompanija, koja posluje u Srbiji, ima sajt na nacionalnom domenu. Pored vidljivosti i bolje
pretrage, prednost prisustva na domacoj internet sceni ogleda se i u plasmanu proizvoda i usluga te
kompanije, ali i efikasnoj komunikaciji sa lokalnim potroSa¢ima. Pored toga, poznato je i da 85-90%
klijenata, pre angazmana drugih kompanija za poslovnu saradnju, prvo obave internet istrazivanje koje
zapravo pocinje i zavrSava se na sajtu.Procenat anketiranih kompanija koje poseduju veb sajt i koje na
taj nacin pronalaze svoje poslovne prilike je 61,3%. Medu njima, svega 9,7% posvecuje veliku paznju
svojoj vidljivosti na Internetu pa sajt azuriraju na nedeljnom nivou, dok ¢ak 35,5% ne posvecuje dovoljno
paznje ovom marketinSkom kanalu, i svoj sajt azurira vrlo retko (slika 28). Ocekivano, web sajt je u
vlasnistvu svih anketiranih malih i srednjih preduzec¢a - 100%, dok je procenat mikro preduzeca koji
imaju veb stranicu znatno manji — 29,4%. Ko Zeli uspesno da posluje, praksa je pokazala, svako privredno
drustvo mora da ima ima svoju "liénu kartu" na internet nebu. Medutim, istraZivanje je pokazalo da
38,7% firmi, nemaju svoj sajt, verovatno uzdajuci se u reklamu ,od usta do usta” koja ne funkcionise
najbolje u modernom svetu. Sa ekspanzijom drustvenih mreza, mahom su se svi preselili na oglasavanje
putem Instagrama i Fejsbuka. Medutim, zbog ovakavog vida prezentacije, bez sajta koji bi podrzao pricu
neke firme i dao joj na kredibilitetu, mnogi biznisi gube svoju vidljivost. Drustvene mreZe su odli¢ne za
komunikaciju sa korisnicima i promociju proizvoda, ali je web stranica ipak osnovni alat kojim se moze
ostvariti bolje pozicioniranje, ali i privuci veci broj zainteresovanih klijenata. Stoga je neophodno obratiti
paznju i na ovaj broj privrednih subjekata, i kroz organizovanu edukaciju pribliZiti im neophodnost
postojanja na internetu i kako mogu pametno da iskoriste potencijale svoje veb prezentacije za gradenje
svoje internet reputacije i dolazak do potencijalnih klijenata/potrosaca. Bilo koji posao koji nema web
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stranicu propusta koristi koje donosi jedan od najmocénijih marketinskih alata koji preduzetniku stoji na
raspolaganju.

12 Da li Vasa firma ima web sajt i koliko su Cesta azuriranja na njemu? (ukoliko je odgovor pod a, b, ¢
onda popuniti i pitanje broj 13)
31 ogrosop

® 2) da, sajt se azurira na nedeljnom nivou

@ b) da, sajt se aZurira na mese¢nom
nivou

@ c) web sajt postoji, ali je azuriranje retko
@ d) firma nema svoj web sajt

B

Slika 28 — Preduzeca koja imaju web sajt

Medu anketiranim predstavnicima poslovnog sektora, 90,4% je onih koji razumeju potencijal digitalne
transformacije poslovanja. Prema sprovedenom istrazivanju, moZze se zakljuciti da polovina njih shvata
kako su digitalizacija i primena digitalnih tehnologija klju¢ni segmenati poslovne strategije koju treba
primeniti u cilju unapredenja poslovanja i opstanka na trZistu uopste. Druga polovina navodi da im
digitalna transformacija sluzi za prilagodavanje (novim) potrebama i nacinima ponasanja potrosaca. Za
one koji nemaju ponudu proizvoda/usluga na web sajtu i nisu ni zainteresovani za taj vid poslovanja
(9,7%), digitalna transformacija predstavlja gubitak vremena i novca. Ovakav stav proisti¢e verovatno iz
nedovoljne informisanosti ili pak nedovoljnog razumevanja samog procesa. lako je procenat ovakvih
ispitanika u manjini, njihove predrasude bi se mogle prevazi¢i ponudenim resenjima u smislu da mogu
da uvedu samo neke vidove e-poslovanja, eventualno angaZuju spoljne pruzaoce usluga, da
istraze da li ve¢ postoje neke alatke ili softver pomoéu kojih mogu da ustede na vremenu, a potom i da
razmotre troSkove neuvodenja e-poslovanja, da procene troskove u odnosu na potencijalnu korist i
eventualno da razmisle o primeni jednostavnijih i jeftinijih reSenja.

39
Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ



Canamies giz virusa COVID-19 Centralna Srbija

DEUTSCHE ZUSAMMENARBEIT

Razvoj e-trgovine i lokalnih J ‘ IKT
w ekosistema u toku pandemije N Kl a Ste r
HeMauka ) “

13 Sta za Vas predstavlja digitalna transformacija poslovanja?
31 ogrosop

@ nesto nepotrebno $to odvladi vreme i
novac

@ novi trend koji moram da primenim kako
bi unapredio poslovanje kori§¢enjem
informacionih tehnologija i digitalnih

alata
@ nacin da saznam potrebe klijenata i
prilagodim tome svoje proizvode/usluge

Slika 29 — Znacaj digitalne transformacije za preduzeda

Da bi ih podstakli na promenu misljenja, neophodno ih je najpre zainteresovati za samo e-poslovanje
istiCuci Sta ono sve u stvari moze: poboljsati usluge i pristup kupcima izvan njihovog lokalnog trZista,
pomoci im da promoviSu svoje poslovanje na troSkovno efikasan nacin, pomodi im u efikasnijem
organizovanju poslovnih procesa, osigurati brz pristup mreZzi preduzeéa, omoguditi im uporedivanje
proizvoda i cena da bi pronasli najbolju ponudu, omoguditi njihovom preduzeéu da drzi korak sa
konkurencijom ili je prestigne, sniziti troSkove poslovnih transakcija, povecati njihovu vidljivost i
poboljsati pristup za njihove kupce i dobavljace, omoguciti im komunikaciju i poslovanje izvan
kancelarije, olakSati komunikaciju s partnerima kao $to su dobavljaci, banke i drzavni organi....... Posebno
istaci prednosti e-poslovanja u odnosu na ne-elektronske poslovne modele: novi poslovni modeli s veéim
prihodima, fleksibilnost i efikasnost: mogucnost obrade sloZenih informacija, proizvodnih asortimana i
profila kupaca, produzeno radno vreme: 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, 365 dana godisnje, aZurirani
materijali kompanije, usteda troskova i vremena: manje rada, papirologije, unosa podataka, kraca
priprema transakcija i brZa isporuka, bolji odnosi sa kupcima i povecana prodaja koriS¢enjem
marketinskih tehnika na internetu, bolja saradnja s poslovnim partnerima, lakSe poslovno istraZivanje,
analiza i predvidanje, dvosmerna komunikacija sa kupcima, nova trziSta u zemlji i inostranstvu,
smanjenje troskova komunikacije itd.

Razlozi su brojni da preduzeda pristupe digitalnoj transformaciji. Motivisuéi faktori za digitalizaciju
poslovanja za privredne subjekte su prikazani na slici 30. Anketirani privredni subjekti, njih 12,9%, isticu
da im je osnovni motiv za digitalizaciju uslovljen zahtevima klijenata. Znacajne promene ponasanja i
navika potroSaca su najvazniji razlog za to. Trecina privrednih subjekata (32,3%) gleda na digitalnu
transformaciju kao nuzan proces ka kojem treba da usmere svoju poslovnu strategiju kako bi bili prvi u
ovoj oblasti. Za 25,8% privrednih subjekata digitalizacija poslovanja, odnosno upotreba digitalnih alata i
vestina im omogucava da ostanu relevantni na trziStu, dodaju vrednost i, stvore/povecaju svoju
konkurentnu prednost. 29% ispitanih privrednih subjekata uopste nije motivisano da digitalizuje svoje
poslovanje.
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14 Sta Vas motivise da krenete sa digitalizacijom poslovanja?
31 ogrosop

@ Zelimo da budemo prvi u ovoj oblasti

@ moji konkurenti su ve¢ uveli ili planiraju
uvodenije digitalnih alata

D moji klijenti zahtevaju od mene
@ nisam motivisan

Slika 30 — Motivacioni faktori za digitalizaciju poslovanja

Digitalna transformacija moze da obuhvata razli¢ita podrucja, kao sto su digitalni marketing, digitalizacija
i automatizacija poslovnih procesa, komunikacije, kanala prodaje, poslovnih modela i drugih sli¢nih
procesa koji su povezani sa viSedimenzionalnom transformacijom preduzeca. Preduzec¢ima koja traze
nacine da poboljsaju produktivnost, da ponude Sto bolje usluge klijentima, i da olakSaju komunikaciju i
pristup potrosacima kroz nove kanale prodaje (60,7%), neophodna je digitalizacija komunikacije sa
klijentima. Usko povezan sa ovim segmentom poslovanja je i digitalni marketing, za Cije unapredenje
(uvodenje) je zainteresovano 57,1% ispitanika. Kao potencijal u svojoj digitalnoj transformaciji 39,3%
privrednih subjekata vidi Internet prodaju i uvodenje mogucnosti elektronskog placanja (takode 39,3 %).
Za digitalizaciju administracije i ra¢unovodstva je zainteresobvano 46,4% ispitanih privrednih subjekata
koji smatraju da bi se na ovaj nacin ne samo produktivnost celog preduzeéa, nego i zadovoljstvo svih
ucesnika. 14,3% anketiranih prepoznaju potrebu za prevodenjem poslovnog modela u model koji je
digitalan i koji ¢e doneti Zeljeni opstanak i rast na trzistu.
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15 Koji poslovni proces ili segment poslovanja ste najvise zainteresovani da digitalizujete? (Mozete

odabrati vise ponudenih odgovora)
28 ogroBopa

administracija i racunovodstvo
upravljanje zalihama

komunikacija sa dobavlja¢ima

komunikacija sa klijentima 17 (60,7%)

internet prodaja 11 (39,3%)
digitalni marketing 16 (57,1%)
elektronsko placanje 11 (39,3%)
biznis modeli 4 (14,3%)

poslovne vestine 5(17,9%)

Slika 31 — Pregled podrucja u kojima je potrebna digitalizacija

Nekada najbolja strategija rasta jeste vezivanje za veliki trgovinski sistem, koji ée paralelno sa
sopstvenim proizvodima nuditi i proizvode drugih proizvodaca/trgovaca. Nacini za organizaciju ovakvih
prodajnih aranZmana su mnogobrojni i variraju u pogledu prenosa vlasnistva nad robom,
kompenzatorne politike, odnosa moci u kanalima marketinga i sl. Kroz ovakav vid saradnje, biznisi mogu
da imaju znacajne koristi, narocito u pogledu koriS¢enja resursa i ekspertize velikih trgovaca u domenu
digitalnog marketinga i prodajne podrske. Platforme se smatraju najpopularnijim poslovnim modelom
digitalne ekonomije. One znadajno olakSavaju interakciju dve komplementarne grupe koje kroz
platformu ostvaruju uzajamne koristi. Platforme skupljaju ponudu i potraznju na jednom mestu,
raspolazuéi svim podacima obe strane, koje vremenom postaju upuéene na platformu da bi opstale.
Uloga platformi jeste da obezbedi upravljacku strukturu i set standarda i protokola koji olaksavaju
interakciju ucesnika i to u velikom obimu kako bi se postigao mreZni efekat. Uz brojne prednosti koje e-
trgovina nudi u odnosu na tradicionalnu maloprodaju, postojanje online platforme na kojoj vise firmi
nudi svoje proizvode/usluge, odli¢no je reSenje ne samo za kupce da ustede novac vec i za prodavce da
maksimiziraju domasaj uz minimalne troSkove. Sve benefite koje moze da ponudi jedna ovakva
platforma prepoznaje 77,4% ispitanika koji su iskazali Zelju i interesovanje za pristupanje (slika 32).
Posebnu paznju treba obratiti na 54,8% ispitanika koje bi dodatno informisanje i/ili edukacija ucvrstilo u
ovoj nameri. Iz rezultata istraZivanja, moze se izvesti zakljucak da je 22,6% ispitanika dovoljno upoznato
sa kljuénim prednostima koje moZe da ponudi jedna ovakva platforma, ali da im je neophodan neki drugi
vid podrske za razvoj prodajnog modela na ovaj nacin.
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16 Kakvo je Vase misljenje o online platformi na kojoj biste bili u mogucnosti da zajedno sa drugim

firmimama nudite svoje proizvode / usluge?
31 ogrosop

@ Zeleo/la bih da pristupim toj platformi

@ zainteresovan/a sam ali i ne dovoljno
informisan/a

@ nisam zainteresovan/a za takav vid
poslovanja

Slika 32 — Zainteresovanost za online platformu

Pri proceni podrske koje je neophodna zainteresovanoj grupi anketiranih poslovnih subjekata, u
reSavanju pitanja digitalizacije svog poslovanja (slika 33) ispitanici su, vodeni sopstvenim potrebama ali i
uticajima iz svog neposrednog okruZenja, dali odgovore koji su se odnosili na najkorisniji vid pomodi i
reSenja u cilju uvodenja/unapredenja digitalizacije. Ovi pokazatelji ujedno upucuju na raznovrsnost
potreba i problema koje privredni subjekti imaju. Najzastupljniji neophodan vid podrske je konsultantska
i tehnicka pomo¢ u cilju implementacije reSenja (37,9%), pracena potrebama za finasijskom pomodi
(34,5%). Nista manje bitna je i (dodatna) edukacija iz oblasti digitalnog marketinga i internet trgovine, jer
malo viSe od Cetvrtine anketiranih preduzeda (27,6%) istice da bi ovaj vid podrske najpre pospesio njihov
dalji razvoj. Ovako klasifikovani vidovi podrske i potrebe mogu biti smernica u izradi adekvatnih i
inovativnih planova dejstvovanja u implementaciji i napretku e-trgovine.

17 Koji vid podrske bi Vam bio najkorisniji?
29 ogroBopa

@ obuke na temu internet trgovine,
digitalnog marketinga itd.

@ konsultantsku i tehniéku pomo¢ u cilju
implementacije
@ finansijsku pomo¢

Slika 33 — Neophodan vid podrske u uvodenju digitalizacije
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Zaklju¢na razmatranja i preporuke

Istrazivanje gradana/kupaca je dalo znacajne nalaze za uvodenje/unapredenje elektronske trgovine u
odabranim opstinama. Ako se uzme u obzir da je vise od dve petine (48%) kupovalo nesto preko
interneta, i da je dve petine (40%) koristilo usluge on-line kupovine i pre i tokom trajanja pandemije
virusa COVID- 19, dolazi se do zakljucka da broj online kupaca uopste nije zanemarljiv.

Dostupnost infrastrukture (pristup internetu i njegov kvalitet) kao osnovni preduslov za e-trgovinu je
ocekivano razvijenija u urbanim sredinama, te je veci broj ispitanika upravo iz ovih podrucja, medu
kojima je vise osoba Zenskog pola. U kontekstu razvoja e-trgovine, pripadnost starosnoj grupi je veoma
vazna, posebno u smislu afiniteta i otvorenosti prema novim tehnologijama, digitalnom poverenju i e-
vesStinama. Prema sprovedenom istraZivanju, vise od polovine ispitanika pripada starosnoj dobi 36-45
godina i upravo su oni najaktivniji na internetu, slede ih ispitanici u starosnoj dobi od 18-35 godina.
Analizirajuci ucestalost i svrhu koris¢enja interneta, rezultati pokatzuju da je veéina ispitanika fokusirana
na komunikaciju putem Facebook-a (63,8%), dok 60% njih koristi internet za aktivnosti na drugim
drustvenim mrezama. Informisanje putem elektronske Stampe koristi 61% ispitanika, dok 41,9% najvise
koristi internet u svrhu online edukacije i usavrSavanja. Procenat upotrebe interneta za svrhu online
kupovine nije nimalo zanemarljiv - 48,6% i pracen je u stopu pla¢enjem putem interneta.

Iskustva u kupovini putem interneta prikazuju da vise od polovine ispitanika (60%) on-line kupovinu
obavlja preko mobilnih telefona. Najvise je online kupaca koji kupuju jednom mesecno 37,8% dok 36,7%
korisnika interneta vrlo retko primenjuje ovakav vid trgovine. Ovo pokazuje da je e-trgovina nedovoljno
korisé¢ena i da ljudi nemaju naviku da redovno kupuju onlajn. Najaktivniju starosnu grupaciju koja kupuje
viSe puta mesecno Cine ispitanici starosti od 36-45 godina.

Ponasanje ispitanika u online kupovini umnogome je definisana njihovom kupovnom modi, koja je za
skoro Cetvrtinu njih limitirana do 3.000RSD, a takode i nacinima pladanja putem interneta gde se kao
najcesdi istice pladanje pouzeéem (77,3%), malo manje od polovine pla¢a online platnom karticom, dok
je pla¢anje putem e-bankinga najmanje zastupljeno. Ovo se moZe objasniti nedostatakom onlajn
poverenja kupaca, ali u nekoj meri i nedovoljnom digitalnom pismenosti. Preferiran nacin dostave je
ubedljivo putem kurirske sluzbe za 89,7% ispitanika.

Kao glavne razloge za kupovinu preko interneta, ispitanici najpre navode ustedu vremena i novca, veliki
izbor proizvoda i povoljnije cene. Odlucujuée faktorl za ovaj vid kupovine za vecinu ispitanika su usteda
vremena i novca, vise od polovine se sloZilo da je to veliki izbor proizvoda, ali i moguénost jednostavne
kupovine.

Korona je nesumnjivo promenila navike potrosaca, pa su mnogi kupci prvi put koristili usluge
elektronske trgovine, a drugi su samo ucvrstili ovaj obrazac ponasanja. Zbog toga je pretpostavka da ¢e
e-komerc tek prosperirati.

Uticaj pandemije virusa COVID 19 na povecanje ucestalosti internet kupovine je primetan kod vise od
trecine ispitanika, najvise u domenu online narucivanja/kupovine hrane i usluga/robe iz lokalnih
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marketa. Pandemija COVID-19 virusa imala je razliCite nivoe uticaja na potrosace pa su mnogi kupci prvi
put koristili usluge elektronske trgovine. Oko 40% ispitanika koji su kupovali robu/usluge na internetu i
pre izbijanja pandemije, nastavilo je da koristi ovaj vid kupovine i tokom pandemije.

Vise od dve tredine ispitanika preferira on-line kupovinu u domacim prodavnicama i to najéesce obude i
garderobe, dok 14% najcesce kupuje namirnice i hranu. Skoro 60% ispitanika bi radije kupovalo
robu/usluge preko jedne platforme koja objedinjuje viSe prodavnica. Postojanje jedne takve platforme
sa velikim izborom proizvoda i garancijom na kvalitet proizvoda motivisalo bi vise od polovine ispitanika
za on-line kupovinu. IstraZzivanje je pokazalo i da mnogi korisnici interneta nerado ucestvuju u online
kupovini, uglavnhom zbog nekog vida nedostatka poverenja (u kvalitet proizvoda - mogucénost da
proizvod vidi i proveri “uzivo”, prevare prilikom plaéanja karticama u e-trgovini, moguénost zamene ili
povrata proizvoda).

Kljuéne preporuke:

. Promocija elektronske trgovine sa akcentom na njene kljuéne prednosti: uSteda novca, usteda
vremena, vedi izbor proizvoda, raznovrsnija ponuda, jednostavnija kupovina...

. Promociju intenzivirati na drustvenim mrezama (narocito na Facebooku)

. Edukacija na unapredenju tehnoloske/digitalne pismenosti stanovnistva

. Jacanje poverenja u e-trgovinu intenzivnom edukacijom stanovniStva o pravima i obavezama e-
trgovaca i pravima online kupaca (garancija, reklamacija, povracaj novca, odustanak od
kupovine...)

. Kreiranje jedne platforme koja objedinjuje vise prodavnica u skladu sa potrebama kupaca

. Prilagodavanje on-line sadrZaja relevantnim grupama korisnika

. Preduzimanje mera za obezbedenje kvalitetne dostave

* % %

Rezultati istraZivanja privrednih subjekata su dali znacajne nalaze za potencijale njihove digitalne
transformacije, koji je postao ocigledan posebno nakon izbijanja pandemije virusa COVID-19. Bez obzira
na veli¢inu, preduzeéa su se suocila sa brojnim promenama u nacinu poslovanja i nasla su se u situaciji
bez presedana koja nuino zahteva reakciju i promene. Preduzeéa, koje se nalaze u ovom
poloZaju, traze nacine da poboljSaju produktivnost, da ponude Sto bolje usluge svojim klijentima, da
olaksaju komunikaciju i pristup potrosacima kroz nove kanale prodaje. E-trgovina je spasonosno resenje
ne samo tokom pandemije korona virusa (kada je postala jo$ aktuelnija), jer definitivno ulazimo u vreme
u kome ¢e se menjati mnogi modeli savremenog poslovanja i interakcija izmedu prodavca i kupca. Ovaj
model je pogodan i za male prodavnice i usluZzne delatnosti, na ovaj nacin raste potrosnja jer kupci imaju
viSe kanala da nabave proizvode.

Kada je u pitanju struktura uzorka, prema veliCini privrednih subjekata, najveéi broj dolazi iz mikro
preduzeca i preduzetnika (74,2%) od kojih najveci procenat njih zaposljavaju od 1-3 radnika (61%).
Najvedi broj anketiranih subjekata dolazi iz sektora ostalih usluznih delatnosti - 29%, praéeni subjektima
Cija je osnovna delatnost preradivacka industrija (16,1%), Poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo — 9,7%.

| kod ove grupe ispitanika je dostupnost infrastrukture (pristup internetu i njegov kvalitet) jedan od
osnovnih preduslova, ne samo za e-trgovinu, veé i za celokupno poslovanje. IstraZivanje je pokazalo da
sva preduzeda koriste internet u poslovne svrhe, od kojih 93,5% internet najviSe koristi za komunikaciju
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sa klijentima/dobavlja¢ima i razmenu elektronske poste. Veliki je procenat preduzeca — 61,3% koji koristi
internet mogucnosti za promociju svojih proizvoda/usluga. Verovatnoc¢a da preduzeca vise ucestvuju
u procesu e-nabavke nego e-prodaje je potvrdena Cinjenicom da veéi procenat njih koristi internet za
narucivanje robe -58,1% nego oni koji prodaju svoju robu/usluge putem e-trgovine - 16,1%.

Procenat anketiranih kompanija koje poseduju veb sajt i koje na taj nacin pronalaze svoje
poslovne prilike je 61,3% i skoro cetvrtina njih je svesno znacaja i benefita koje donose primene novih
tehnologija, i koliko je e-trgovina vazan aspekt njihovog poslovanja, te na svojim web sajtovima pruzaju
mogucnost on-line narucivanja/kupovine proizvoda/usluga, dok svega 3,6% pruZza i mogucnost online
pladanja. Za razliku od malo vise od cCetvrtine ispitanika koji su dominantno nezainteresovani za
razvijanje ovog vida poslovanja, Cetvrtina ispitanika iako nema online ponudu svojih proizvoda/usluga,
prepoznaje e-trgovinu kao svoju poslovnu priliku i mogucnosti da prosire svoje trziste. Drustvene mreze
se sve viSe koriste u preduzeéima za poslovnu upotrebu, pa tako vise od dve tredine preduzeca koristi
Facebook, Instagram, LinkedIn, Youtube u poslovne svrhe.

Vise od polovine anketiranih poslovnih subjekata se moZze smatrati digitalno osveséenima jer smatra da
je elektronska trgovina veoma vazan aspekt njihovog poslovanja i da dalje unapredenje ovog kanala
prodaje, predstavlja stvarni izvor inovativne i konkurentske prednosti preduzeca.

Najvece prepreke u uspostavljanju online trgovine za vecinu privrednih subjekata (41,9%) je nedovoljna
struénost - nedostatak digitalnih vestina radne snage, dok je trecina je ograni¢ena nedostatkom
finansijskih sredstava, dok je nedostatak tehnickih kapaciteta najveéa barijera u napredovanju procesa
digitalizacije za 22,6% ispitanika.

Medu anketiranim predstavnicima poslovnog sektora, 90,4% je onih koji razumeju potencijal digitalne
transformacije poslovanja. Prema sprovedenom istrazivanju, moZze se zakljuciti da polovina njih shvata
kako su digitalizacija i primena digitalnih tehnologija klju¢ni segmenati poslovne strategije koju treba
primeniti u cilju unapredenja poslovanja i opstanka na trziStu uopsSte. Vise od polovine prepozanje
znacaj i potencijal on-line trgovine i digitalne transformacije kao novog trenda koji mogu upotrebiti za
unapredenje svog poslovanja, ali i kao mogucnost za prilagodavanje svojih usluga/proizvoda potrebama
klijenata.

MotiviSudi faktori za digitalizaciju poslovanja za trecinu privrednih subjekata je Zelja da budu prvi u ovoj
oblasti, za cetvrtinu ispitanika je to stvaranje konkurentske prednosti digitalizacijom poslovanja,
odnosno upotrebom digitalnih alata i veStina, dok 12,9% njih istice da im je osnovni motiv za
digitalizaciju uslovljen zahtevima klijenata.

S obzirom da digitalna transformacija obuhvata razli¢ita podrucja, 60,7% preduzeéa smatra da bi
digitalizacijom komunikacije sa klijentima unapredili svoju produktivnost i ponudili bolje usluge, za
unapredenje digitalnog marketinga je zainteresovano vise od polovine ispitanika, dok 39,3% privrednih
subjekata svoju digitalnu transformaciju vidi u uvodenju Internet prodaje i uvodenje moguénosti
elektronskog plac¢anja. Za digitalizaciju administracije i raCunovodstva je zainteresobvano 46,4% ispitanih
privrednih subjekata.

Bitan podatak je svakako i da je viSe od dve tredine ispitanika zainteresovano da pristupi zajednickoj
platformi na kojoj vise firmi nudi svoje proizvode/usluge, pri cemu posebnu paZnju treba obratiti na onaj
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deo ispitanika koji nije dovoljno informisan o tome, dok je nedovoljna stru¢nost prepoznata kao glavna
prepreka digitalizacije poslovanja, Sto bi se moglo prevazié¢i konsultacijama i tehnickom pomodi u
implementaciji kao najkorisnijim vidom podrske za 22,6% ispitanih privrednih subjekata.

Raznovrsnost potreba i problema koje privredni subjekti imaju u reSavanju pitanja digitalizacije svog
poslovanja namecu i raznovrsne vidove podrske koju im je potrebno pruZiti. Konsultantska i tehnicka
pomo¢ u cilju implementacije reSenja je najpotrebnija za 37,9% ispitanika, dok su obuke iz oblasti
digitalnog marketinga i internet trgovine neophodne za malo viSe od Cetvrtine anketiranih preduzeéa
Potrebu za finasijskim vidom pomaodi je iskazalo 34,5% ispitanih privrednih subjekata.

Kljucne preporuke:

e Elektronska trgovina je najbrze rastuci segment trgovine, otpornija je na krize od klasi¢ne
trgovine i jos uvek je mnogo manje iskoris¢eno poslovno podrucje od klasi¢ne trgovine tj. postoji
viSe poslovnih sansi.

e Elektronska trgovina za veliku veéinu privrednih subjekata moze da bude odlicno resenje bez
obzira da li su to preduzetnici, mikro preduzeda ili veliki sistemi. Konstantni rast prometa koji se
ostvaruje u elektronskoj trgovini kao i eksponencijalno jacanje digitalnog u odnosu na klasi¢ni
marketing ukazuju da je mnogima elektronska trgovina neminovnost jer svaki dobar biznis mora
da prati svoje potrosace, a najveci deo potrosaca je ve¢ odavno onlajn.

e Edukacija privrednih subjekata o prednostima koje donosi digitalizacija i i potencijala koji ona
nudi - Needukovanost trgovaca predstavlja moZda najvecu prepreku usvajanju i razvijanju
elektronske trgovine. U praksi je primetno da trgovci nemaju dovoljno znanja o ovom vidu
trgovine, ne shvataju vaZznost pravovremenih informacija za kupce, neinformisani su o svim
prednostima internet trgovine.

e Kada je re¢ o delu poslovne zajednice koja se bavi online trgovinom, iako je znacaj elektronske
trgovine mahom prepoznat, glavnu barijeru predstavljaju needukovanost i neinformisanost o
uspostavljanju i vodenju internet prodavnica. Do potrebnih informacija je teSko dodi, nejasna je
zakonska regulativa u ovoj oblastia, trgovci ne znaju kome da se obrate kada Zele da izvoze robu
u inostranstvo itd. Problemi se javljaju i kod trgovaca koji se ve¢ bave internet trgovinom, jer se
Cesto deSava da ne znaju da vode online shop, nedostaje im iskustvo, ne poznaju digitalni
marketing, fale im kvalitetni kadrovi koji ¢e se baviti prodajom putem internet, nisu nasli
odgovarajuci kanal itd. S toga je neophodna dodatna edukacija ovog dela poslovne zajednice a
cilju sticanja novih znanja i produbljivanja postojedéih.

e Iskoristiti digitalizaciju kao realno i neminovno reSenje za opstanak u poslu i dobru priliku za
pripremu preduzeca da budu konkurentnija na trziStu. Naime, kompanije koje su strateski
okrenute prema digitalu, tj. one koje kao odgovor na krizu odlucuju da osnaZze svoje vel
postojece onlajn kanale poslovanja: elektronsku prodavnicu, digitalni marketing, ili onlajn
plac¢anja, su u prethodnom periodu ostvarile znacajno vise stope rasta, kako od prosecne firme,
tako i narocito od onih koji su digitalno nevidljivi, tj njihovo poslovanje nije prisutno na internet
niti u okviru veb stranice.

e UsavrSavanje poslovnih procesa upotrebom digitalnih tehnologija i alata. U danasnje vreme,
kada je gotovo svaka poslovna sredina osnazena novim tehnologijama koje donose prilike da se
razviju i novi poslovni modeli, sada kada je kupac sofisticiraniji, te izloZzen stalnim
personalizovanim ponudama sve razvijenije konkurencije — inoviranje poslovnog modela i dizajn
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novih poslovnih modela postaju klju¢ne aktivnosti koje obezbeduju opstanak jedne kompanije
na trzistu

e Podrzavanje trenutne digitalne ekspertize u korist digitalne transformacije privrednih subjekata i
povecanje strucnosti za digitalizaciju;

e Pomoc u vezi primene digitalnih tehnologija

e Sa rastom poverenja u e-commerce, proporcionalno rastu i online pladanja. Kada se internet
trgovina bude odvijala potpuno online (prodaja i pla¢anje), tek tada ¢e kupci iskoristiti sve
mogucénosti online trgovine. Treba naglasiti da onlajn plac¢anja rastu iz godine u godinu i da je
ovaj visegodisnji trend (kao i rast e-trgovine) sve jaci. 2020. godina donela je i rast u pla¢anju
preko interneta. Medu firmama koji imaju vebSop, zabeleZen je znacajan porast udela
kompanija koje su implementirale opciju onlajn pla¢anja.

e Prilagodavanje strategije digitalnog marketinga specificnostima trzista, kako bi efikasno i
efektivno povedale potencijal e-trgovine. Ovo je plodno tle za razvoj domacih, specijaliziranih e-
trziSta, koja su se fokusirala na specificnu trZiSnu niSu i pozicionirale kroz kanalisanje IT
ekspertize i onlajn centralizacije ciljane ponude i traznje.

e Finansiranje kompanija, u smislu digitalizacije njihovih poslovnih procesa i poveéanja poslovanja
putem elektronske trgovine. Neophodno je podstac¢i MMSPP da se ukljuce u tokove elektronske
trgovine davanjem finansijskih subvencija za otpocinjanje e-commerce biznisa, postavljanje
internet radnje, prosirenje kapaciteta ali i subvencionisanje na alternativne nacine (besplatno
razvijanje vebsajta, drZzanje obuka iz domena digitalnog marketinga itd.).

e Relativno malo preduzeda ima finansijska sredstva neophodna za zadovoljenje svih logistickih
zahteva poslovanja kroz unutrasnje kapacitete, tako da zajednicka reSenja Cesto predstavljaju
odredene oblike kompromisa. Dalje, struktura troSkova onlajn prodavaca €esto je opterecena
visokim operativnim troskovima. S toga bi razvoj online platforme za veéi broj firmi koje bi
predstavljale i prodavale svoj asortiman na web-u, olakSao proces promocije, prodaje i isporuke
proizvoda uz istovremeno smanjenje troskova i podizanje efikasnost poslovanja.

e (Covid-19 pandemija donela je ecommerce revoluciju i veliku promenu percepcije vaznosti
vebsopa, ubrzala je rast elektronske trgovine u svetu i ubrzala dolazak buduénosti u domove
mnogih potrosaca. ,,Omnichannel” pristup koristi prednosti svih kanala, a minimizuje nedostatke
i zato je sve popularniji u praksi. Kompanije prodaju i preko klasi¢nih prodavnica i preko vebsajta
i preko drustvenih mreza, reklamiraju veb adresu i drustvene mreze u prodavnici, a imaju i
adrese prodavnica na sajtu.
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