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Rezime: E-komerc je velika globalna industrija koja je revolucionalizovala nacin na koji
svet posluje i pred kojom je svetla buducnost. Stvorena je velika pogodnost za korisnike
omogucéavajuci im da kupuju sSta Zele, kad god Zele, gde god da se nalaze. Takode se
otvorila mogucnost za kompanije koje se ohrabruju da kreiraju nove servise i razvijaju
nove poslovne modele, kako bi se prilagodile ocekivanjima korisnika. E-komerc biznis
raste eksponencijalno povezujuci online kanale sa iskustvima fizicke distribucije robe i
krece se u pravcu neometanog hipe-rpersonalizovanog iskustva kupovine. E-komerc je
visoko inovativno i brzo rastuce trziste i pruza vazne poslovne mogucnosti za kompanije
koje ulazu u infrastrukturu i nova tehnoloska resenja u e-lancu snabdevanja, razvijajuci
nove digitalne kompetencije i istrazujuc¢i mogucnosti primene vestacke inteligencije,
oblikujuci tako novo komunikaciono okruzenje.

Kljuéne redi: e-trgovina, kljucni pokretac, inovacija, digitalno, komunikacija
1. Pojam e-komerca i trendovi rasta

E-komerc je nacin poslovanja koji omoguc¢ava kompaniji, tj. privrednom subjektu
ili fizickom licu prodaju i kupovinu proizvoda ili usluga putem interneta.E-komerc se
odnosi na seriju umrezenih poslovnih procesa realizovanih putem interneta i drugih
elektronskih sistema. Podrazumeva sve aktivnosti na mrezi koje uklju¢uju kupovinu i
prodaju proizvoda i usluga. Drugim rec¢ima, e-komerc je proces za obavljanje transakcija
online, koji pored kupovine i prodaje preko interneta podrazumeva i digitalni marketing,
transfer novca, logistiku, razmenu i sakupljanje podataka i jo§ mnogo toga.

U 2023. godini, globalno trziste e-komerca je dostiglo vrednost od $ 4,4 triliona
dolara, dok je 2014. godine iznosilo svega % 1,3 triliona dolara.Ukupna globalna prodaja
putem e-komerca ¢e dosti¢i $ 6,8 triliona dolara do 2028. godine prema prognozi Forestera.

Srbija je jedna od zemalja koja u segmentu razvoja e-komerca beleZi znacajan rast
i korisnici se sve ¢eS¢e opredeljuju za ovaj nacin kupovine. E-komerc trziste Srbije raste i
procenjuje se da ¢ée rasti proseénom stopom od 10 odsto godi$nje u narednih nekoliko
godina, a do kraja 2024.godine, ocekuje se da ¢e broj e-kupaca drasti¢no porasti. Tako
¢emo na internetu Srbije sa trenutna tri sti¢i do oko Cetiri miliona potencijalnih korisnika.
Trziste e-komerca u Srbiji dosti¢i ¢e vrednost od $ 982 miliona dolara do kraja 2024.



godine, a prema prognozama ECDB-a ocekuje se da vrednost trzista e-komerca do 2028.
godine bude § 1.284 miliona dolara sa ogromnom moguéno$cu rasta.

2. Kanali prodaje putem e-komerca

Postoji nekoliko razli¢itih kanala prodaje koje kompanije mogu koristiti kako bi
dospeli do svojih kupaca. Osnovni kanal prodaje jeste online prodavnica, tj.web sajt gde
kompanija ima svoju online prodavnicu u okviru svog kompanijskog web sajta kao
poseban deo ili poseban sajt koji je u iskljucivoj funkciji prodaje. Kupci pristupaju sajtu i
pregledaju proizvode, dodaju ih u korpu i obavljaju ceo process kupovine direktno na sajtu.
Drugi kanal prodaje predstavljaju marketplace platforme pout Amazona, e-Baya i drugih
koji omogucavaju kompanijama da prodaju svoje proizvode na vec uspostavljenim
platformama.Velika popularnost ovih platformi i veliki broj posetilaca omogucava
drasti¢no veci obim prodaje u odnosu na klasi¢ne web prodavnice.Mobilne aplikacije se
koriste kao prodajni kanal kroz posebno dizajniranu aplikaciju za e-komerc ili kroz
mobilno-optimizovanu verziju online prodavnice. One se mogu koristiti kao jak
marketincki alat za reklamiranje proizvoda i usluga, obavestenja kupcima, ponudu popusta
ili kreiranje personalizovanih akcija i pdsticanje kupca da kroz uéestvovanje u razli¢itim
igricama realizuje odredeni popust.Neke e-trgovine koriste kombinaciju online i klasi¢nih
trgovinskih prodavnica kako bi kreirale omnichannel iskustvo za kupca gde on moze
poruciti robu na klik online, a preuzeti je u klasi¢noj prodavnici.Poseban kanal prodaje
predstavljaju sajtovi za oglase na Kojima se nude proizvodi i usluge sa moguénoséu
dostave i pla¢anja u skladu sa dogovorom.Takode postoje platforme za aukcije gde se cena
proizvoda formira preko online aukcije i vaucer sajtovi gde se mogu kupiti vauceri za
proizvode i usluge razli¢itih kompanija.

Ovi kanali prodaje mogu se koristiti pojedinac¢no ili kombinovano u cilju
maksimalne pokrivenosti trziSta i zadovoljenja potreba razlicitih segmenata trzista.Odabir
optimalnog prodajnog kanala zavisi¢e od strategije i razvojnih ciljeva kompanije,
segmentacije trzista, vrste proizvoda i usluga i potraznje za njima, kao i drugih faktora

3. E-komerc (e-trgovina) u odnosu na klasi¢nu trgovinu

E-komerc pomaze da se pojednostave poslovni procesi, ¢ine¢i ih brzim i
efikasnijim. PoboljSava sveukupni imidz kompanije i povezanih brendova, a svojim
kupcima pruza napredniju uslugu. E-komerce omogucava kompanijama da dosegnu
globalno trziste bez potrebe za fizickim prisustvom u razli¢itim zemljama. Kupci sa bilo
kog mesta u svetu mogu pristupiti online platformi i kupiti proizvode i usluge na bilo kom
kraju planete.

3.1. Kljucne prednosti elektronske kupovine su:

Pogodnost kupovine - E-komerc pruza najbolje u pogledu pogodnosti i
pristupacnosti. Korisnici mogu prona¢i upravo ono $to im treba, u bilo kojem trenutku,
direktno sa svog desktopa ili mobilnog uredaja. Vise pogodnosti za kupca znaci vise posla
za kompaniju.

Transakcije bez granica - Fizicka prodavnica ograni¢ava poslovne operacije na
odredeno geografsko podrucje. Web stranica za e-trgovinu, sa druge strane, omogucava
kompaniji da dosegne vise kupaca, globalno — maksimiziraju¢i svoj prodajni potencijal.

Zarada dok spavate - Internet nikad ne spava. Klasi¢ne prodavnice verovatno
rade u redovnom radnom vremenu. Uz e-trgovinu, proizvodi i usluge su dostupni za
kupovinu u bilo koje vreme kupcima $irom sveta.
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Skalabilnost - Kako baza kupaca raste, kompanija moZe proSiriti svoje
poslovanje putem e-komerca kako bi se omogucila veca prodaja. Umesto prosirenja
klasi¢ne trgovinske radnje §to obi¢no podrazumeva preselenje ili renoviranje (§to moze biti
skupo), jednostavno kompanija moZze povecati propusnost na svojoj platformi za e-komerc
kako bi obezbedila veci broj porudzbina. Na osnovu podataka o prosloj prodaji, moze se
predvideti buduca prodaja i shodno tome povecati ili smanjiti propusnost platforme.

Personalizovana iskustva - Uz e-komerc, moze se iskoristiti mo¢ za kreiranje
personaliziranog iskustva kupovine za sopstvene kupce. Uz dodatnu i unakrsnu prodaju,
kupcima se predstavljaju proizvodi za koje ¢e najverovatnije biti zainteresovani,
povecavajuci obim prodaje kompanije.

Pristup inovativnoj tehnologiji - Kako tehnologija nastavlja da se poboljsava,
naci ¢e se vise nacina da se pojednostave poslovni procesi uz ustede u vremenu i
novcu. Kod fizicke trgovine mogu postojati ograni¢enja u pogledu onoga sto tehnologija
moze uciniti. Uz e-komerc, dostupni su niz aplikacija i integracija koje pomazu da se
plasiraju proizvodi na trziste, poboljSa timska saradnja i pruzi brza korisnicka usluga.

Pristupacan i efikasan marketing - Umesto oslanjanja na tradicionalne
marketin§ke metode kao Sto su Stampani oglasi za usmeravanje prometa u klasicnu
prodavnicu, postoji niz pristupacnih marketinskih kanala za usmeravanje kupaca na e-
komerc. Marketing na pretrazivacima, pla¢eni oglasi na drustvenim mreZama i marketing
putem e-poste omogucavaju kompanijama da dosegnetu segmentirano trziste po nizoj ceni.

3.2. Slabosti e-komerca

Bezbednosni rizici-online transakcije su podlozne razliCitim bezbednosnim
rizicima, ukljuCujuci kradu identiteta, prevare sa kreditnim karticama i hakovanje

Nemoguénost fizickog ispitivanja ili isprobavanja robe pre kupovine, §to
moze izazvati nezadovoljstvo ako proizvod ne odgovara ocekivanjima i do zahteva za
povratom novca

Dostava proizvoda moze biti izazovna naroCito kada su u pitanju proizvodi
poruceni iz inostranstva

Povrat proizvoeda koji podrazumeva slozen i skup postupak za prodavca

Potreba za pouzdanim internet konekcijama koji podrazumeva neometani
pristup internetu

Porezi i druga regulativa gde se u oblasti elektronskog poslovanja kompanije
suocavaju sa kompleksnim poreskim pravilima koja podrazumevaju u oblasti
medunarodnog poslovanja poznavanje carinskih propisa zemlje porekla proizvoda, kao i
zemlje uvoznice.

4.Tipovi E-komerca

Elektronska trgovina predstavlja opsti concept koji obuhvata sve oblike poslovnih
transakcija ili razmene informacija putem informacionih tehnologija i moZe obuhvatiti
razlicite oblike transakcija kao $to su B2C-kompanija prema fizickom licu kao kupcu,
B2B-kompanija prema kompaniji i C2C- fizicko lice prema fizickom licu.
4.1. Tip e-komerca B2B

Model elektronske trgovine B2B podrazumeva elektronsko poslovanje izmedu

dve ili vise kompanijai bazira se na globalnoj dostupnosti internetai niskim cenama usluga.
Internet kao jeftina, fleksibilna i univerzalna mreza, ponudio je moguénost manjim
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kompanijama da se ukljuce u savremene tokove elektronske trgovine.Internet tehnologije
su obezbedile obradu transakcija u realnom vremenu uz brzu razmenu podataka.Predstavlja
najvazniji oblik e-komerca, gde se transakcijama na ovom trzi§tu ostvaruje izmedu 80-85%
ukupnih prihoda generisanih e-komercom na internetu.Gore pomenuti podaci ukazuju
koliki je znaCaj marketinga u okviru segmenta B2B poslovanja koji pruza brojne
mogucnosti bilo da se Salju direktni mejlovi, postavljaju baneri ili koriste socijalne mreze.
Internet omoguéava kompanijama da brzo izgrade reputaciju i da dopru do velikog broja
kupaca. Model poslovanja koji najces¢e reprezentuje B2B model e-komerca jeste
veleprodaja.

4.2. Tip e-komerca B2C

Model elektronske trgovine gde su prodavci kompanije a kupci su pojedinci i
uglavnom se odnosi na maloprodajne transakcije izmedu kompanija i individualnih
potrosaca. Jedan od najuspesnijih primera je Amazon osnovan 1994. godine, koji
predstavlja tipi¢an primer kompanije koja se bavi ovakvim nac¢inom poslovanja. Amazon
je 2000. godine uspeo da proda robu u vrednosti od 2,8 milijardi dolara koju je kupilo 20
miliona kupaca iz 160 zemalja. Najées¢i model poslovanja kome odgovara B2C model
kada kompanija prodaje proizvode fizickim licima jeste maloprodaja. Uz online B2C e-
trgovinu, kompanija moze bolje segmentirati kupce kako bi personalizirala svoje B2C
marketin§ke kampanje. Marketinska personalizacija omoguéava imda vide gde se klijenti
nalaze na njihovom putu kupca ida optimizuju svoju medijsku potro$nju u skladu s
tim.Kori§¢enjem razli¢itih mreznih marketinskih strategija i alata takode se mogu pratiti
metrike kao §to su SEO, stope konverzije, stope napustanja korpe za kupovinu i promet na
web stranici e-trgovine.

4.3. Tip e-komerca C2C

Model e-komerca gde kupci direktno prodaju robu ili nude drugim kupcima
koriste¢i posao ili platformu treée strane da bi se olakSala transakcija. Platforma trece
strane zaraduje novac naplac¢ivanjem naknada za transakcije ili listing.Najpoznatiji primer
je online kupovina preko platforme e-Bay. Prednosti ovog modela e-komerca su
mogucnost kupovine na zahtev pri ¢emu kupci direktno kontaktiraju prodavce, niski
troskovi transakcije 1 veca profitabilnost, dok su nedostaci bezbednosni rizici i nedostatak
kontrole kvaliteta proizvoda.

4.4. Tip e-komerca B2B2C

Napredak B2B2C zamaglio je granice izmedu tradicionalne B2B e-komerca i
krajnjeg korisnika. Proizvodne kompanije mogu povecati svoju proizvodnju uz nize
troskove, distributeri mogu prodati vise proizvoda uz odbitak troskova za razvoj
proizvoda, a kupci mogu dobiti pristup Sirem izboru robnih marki prikazanih unutar jednog
izloga e-komerca . Za razliku od tradicionalnih B2B ili B2C modela e-komerca, B2B2C
usmerava lanac nabavki, povecavajuéi vrednost za sve strane. Takode se razlikuje od
proizvoda kada kompanija menja robnu marku artikla kako bi ga predstavila kao svoj
vlastiti. Krajnji kupac razume da kupuje proizvod ili koristi uslugu izvorne kompanije.
Dobavljaci se fokusiraju na stvaranje proizvoda i usluga i saraduju s B2B posrednikom,
maloprodajnom platformom, trziStem ili agregatorom usluga.Posrednicka platforma zatim
nudi te proizvode ili usluge direktno potrosa¢ima putem uspostavljene mreze, ¢esto pod
svojim brendom. Amazon Marketplace najve¢i je svetski B2B2C e-trgovac na malo. Mnogi
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proizvodaci navode svoje proizvode na Amazonu koji ih promovise potroSac¢ima i prima
nadoknadu za svaku transakciju. Usluge dostave hrane, poput Uber Eatsa, deluju kao
posrednici za dobavlja¢e (restorane) za dostavu hrane potrosac¢ima.

Platforme za online placanje, kao Sto su PayPal i Stripe, poznate su vecini
potrosaca. Pruzaju usluge obrade kompanijama, a potom potroSa¢ima omoguéavaju
sigurnu online kupovinu. Neke investicione platforme ili robo-savetnici saraduju s drugim
finansijskim institucijama (B2B) kako bi ponudile investicione usluge malim ulagac¢ima
(B2C).

4.5 Dropshipping

Predstavlja prodaju proizvoda koji je proizveden i isporucen kupcu od strane
treceg lica.

4.6 Crowdfunding

Predstavlja prikupljanje novca od kupca pre nego $to je proizvod dostupan, kako
bi se prikupio pocetni kapital potreban za njegovo plasiranje na trzistu.

4.7 Aukcije

Model gde prodavac prodaje proizvod ili uslugu ponudacu koji ponudi najbolju
cenu.

4.8 Affiliate

Popularni model e-trgovine u kojoj online prodavac pristaje da plati odredeni
procenat za pruzanje usluge oglasavanja, ali najces¢e prodaje putem drugog sajta.

5. Partnerstva kanala.

Kanalsko partnerstvo opisuje situaciju kada se kompanija udruzi s proizvodacem
kako bi plasirala i prodavala svoje proizvode, usluge ili tehnologije.Za razliku od B2B2C,
kanalska partnerstva Cesto zavrSe tako da kompanija rebrendira proizvode ili usluge koje
prodaje kao vlastite umesto izvornog proizvodaca.Ovo je poznato kao belo oznacavanje.
Trgovine hranom Cesto koriste partnerske kanale kako bi ponudile ustede svojim kupcima,
poput marke Kirkwood u Costcou ili kompanijaWhole Foods Market.

6. E-usluge u postanskom sektoru

Nagli razvoj u oblasti informacionih tehnologija je u sustini promenio DNK
postanskog sistema. Dok s jedne strane to dovodi do pojave elektronskih substituta, s druge
strane, postanskioperatori mogu poboljsati svoje postojece usluge ili kreirati noveusluge
bazirane na inovativnim tehnologijama u skladu sa rastu¢im potrebama korisnika.

Postanske e-usluge beleze veliki rast na globalnom trzistu u poslednjih nekoliko
godina. Medutim, situacija nije svuda ista i dok pojedini regioni i zemlje pokazuju velike
stope rasta, ostali regioni (ukljucujuéi i niz zemalja u razvoju) zaostaju za njima.

6.1 E-usluge i njihov znacaj za postanski sektor

Prema kategorizaciji Svetskog posStanskog saveza e-uslugesu definisane kao
"usluge koje poStanskio peratori isporucuju svojim krajnjim korisnicima putem
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informaciono-komunikacionih tehnologija". 'The global roadmap for postal services, Doxa
Postal Strategy 2013 to 2016, Universel Postal Union, Bern 2012

U tom kontekstu, Internet predstavlja glavni kanal za isporuku e-usluga, ali
koriste se i drugi kanali kao $to su mobilni telefoni, call centri ili televizija. Prema Izvestaju
0 merenju razvoja e-usluga, Svetskog postanskog saveza, razlikuju se Cetiri kategorije ovih
usluga:

e usluge e-poste i1 e-uprave, tj. komunikacijone,biznis i drzavneusluge koje se
isporucuju korisnicima putem IT kanala;

e usluge e-komerca, koje olakSavaju nabavku i prodaju proizvoda i usluga putem
IT kanala omogucavajuci isporuku predmeta fizicki ili elektronski;

e reSenja za e-finansije i placanja, tj. finansijske usluge koje postanski operatori
pruzaju krajnjim kupcima koriste¢i IT kanale (Svetski postanski savez je razvio
regulativu  za usluge postanskog placanja koje se pruzaju medu posStanskim
operatorima);

e usluge podrske, tj. Siroko dostupne i uglavnom besplatne usluge koje postanski
operatori pruzaju krajnjim kupcima koji koriste IT kanale.

6.2 Razvijanje i implementacija strategije e-usluga

Postarski operatori koji ulaze na trziste e-usluga moraju definisati jasnu strategiju,
a zatim analizirati i odabrati usluge koje zele da implementiraju. Oni moraju identifikovati
koje usluge mogu dodati vrednost njihovom postoje¢em portfoliju i koje usluge zele da
primene kao samostalna reSenja u cilju pokretanja pozitivnih uticaja na druge poStanske
poslovne oblasti.

Danas visoko funkcionalni postanski operatori zapocinju smelim strategijama u
digitalnoj ekonomiji i koriste digitalno u svim aspektima proizvoda, usluga i kanala kako
bi zadovoljili potrebe korisnika. Oni u potpunosti koriste mogucnosti mobilne telefonije,
tj. mo¢ mobilnih uredaja za povecanje i stvaranje veée vrednosti za postojece proizvode i
usluge, jer prepoznaju i tehnoloski prelaz korisnika na mobilni kanal, uspostavljaju odnose
direktno sa korisnicima, obezbedjuju¢i im tako kontrolu nad iskustvom isporuke,
obezbedujuéi im direktan komunikacioni kanal koji im takode pruza vise informacija i
podataka o primaocima njihovih proizvoda koji su do sada bili relativno anonimni. Na taj
nacin, oni postaju partner u e-komerc ekosistemu koji je deo citavog lanca vrednosti
elektronske trgovine, putem, na primer, proSirivanja njihovih usluga i reSenjima van
njihovog domaceg trzista ili pruzanjem jedne tacke kontakta za veb dizajn i kreiranje,
skladistenje, usluge isporuke i placanja.

7. Fenomen zvani Temu

Temu predstavlja online prodavnicuu u vvlasni$tvu kineskog preduzec¢a PDD
Holdings koja nudi robu Siroke potrosnje koja se kupcima isporucuje direktno iz Kine.lako
je aplikacija Temu kupcima u Srbiji dostupna tek nekoliko meseci, za nju zna gotovo svaki
proizvoda od odece do stvari za kucu, po funkcionisanju i ponudi je veoma sli¢na takode
kineskom Ali ekspresu, mada nudi konkuretnije cene koje su primamljivije kupcima, dok
svi proizvodi stizu u jednom paketu, a na isporuku se ¢eka mnogo krace. Temu omogucéava

1. The global roadmap for postal services, Doxa Postal Strategy 2013 to 2016, Universel Postal Union, Bern
2012
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prodavcima iz Kine da prodaju i isporuéuju robu direktno kupcima bez potrebe da se
oslanjaju na posrednicke distributere u zemljama odredista, ¢ine¢i proizvode znatno
jeftinijim.Temu zahteva od svojih prodavaca da ponude svoje proizvode po cenama nizim
od onih sa platforme AliExpress a kada vise prodavaca nudi isti proizvod, Temu ovla$¢uje
samo onaj sa najniZom cenom.

Ova aplikacija, koja je kupcima u Srbiji dostupna od maja, pod sloganom "kupujte
kao milijarder", do sada je privukla 600 miliona korisnika Sirom sveta. Popularnost Temu-
a, pored niskih cena i brze dostave, strucnjaci uglavnom vezuju za agresivan marketing,
koji je glavno obelezje biznis modela ove kompanije.Agresivna marketinska kampanja
Temua proizvela je izvanredne rezultate, ona se oglasavala u TV reklamama i mobilnim
aplikacijama §to je dovelo do ogromne popularnosti.tv a piSe. Prema istrazivanju
sprovedenom od strane Sensor Tower, u poslednjem kvartalu 2023. godine, korisnici Temu
platforme su provodili u proseku 23 minuta sedmic¢no na aplikaciji, u poredenju sa 18
minuta na platformi Amazon i 22 minuta na platformi Ebay.

7.1 Pitanje konzumeristi¢ckog prosvetlenja

Kupcima su na Temu platformi dostupni proizvodi u preko 200 kategorija, a
najpopularniji medu njima su proizvodi za svakodnevnu upotrebu, poput predmeta za
domacdinstvo. Temu takode nudi i proizvode koji su usmereni na modu, elektroniku,
kozmetiku.. Na pakete se ¢eka od sedam do 15 dana, dostava je besplatna, a minimum za
porudzbinu je iznos 0d 1.700 dinara. Za taj iznos, na ovoj aplikaciji je moguce kupiti na
desetine proizvoda, §to donekle i opravdava njenu popularnost. Ovakva vrsta kupovine
kakvu nudi Temu, viSe predtavlja zabavu za kupca, nego puki konzumerizam. Za nase
prostore ovaj oblik kupovine je i dalje "mlad oblik kupovine", zbog Cega ¢e se njena
popularnost na nekom nivou defitinitvno zadrzati.

Aplikacija je napravljena tako da bude poprli¢no prilagodena korisnicima, da su
fotografije primamljive, pa stoga pruza period zabave od, na primer, dva sata listanja i
biranja proizvoda. Kao re zultat te zabave, potroSa¢ ima punu korpu od par hiljada dinara,
a njegova potreba je zadovoljena.

7.2 Promene koje bi Temu mogao da izazove na naSem trZiStu

Dolazak Temu-a moze da izazove promene na nasSem trzi$tu, posebno u oblasti
elektronske trgovine. Oc¢ekuje se, da ¢e povecana konkurencija podstaci lokalne trgovee da
unaprede svoje ponude, smanje cene i poboljSaju korisni¢ko iskustvo, kako bi zadrzali
lojalne kupce.Takode, moze do¢i do prilagodavanja u sektoru logistike, jer ¢e povecani
broj posiljaka zahtevati efikasnije procese i bolju organizaciju. Ipak, lokalne platforme jos
uvek imaju prednost zbog brzine isporuke, sigurnosti, lokalne podr§ske i mogucnosti
eventualne zamene proizvoda. Ovi faktori su kljuéni za kupce koji vrednuju brzinu i
sigurnost viSe, §to daje domacéim igra¢ima prednost i Sansu da odrze i pojacaju svoje
prisustvo na trziStu.lako su cene proizvoda na kineskoj aplikaciji trenutno veoma
konkurentne, postoji mogucnost da dode do promena u buduénosti, koje bi mogle biti
uzrokovane fluktuacijama u troSkovima transporta, carinskih nameta, kao i pove¢anim
zahtevima za postovanjem lokalnih regulativa i standarda kvaliteta.

7.3 Kako Temu postiZe cene niZe od trZi$nih

Temu-u odgovara da njihov model direktnog povezivanja sa fabrikama optimizuje
lanac snabdevanja povezivanjem kupaca direktno sa proizvodacima, uklanjajuéi
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nepotrebne posrednike i povezane troskove, ne dovodeéi u pitanje kvalitet proizvoda.
Pristup Temua osigurava da se proizvodi dostavljaju tek nakon Sto su prodati, ¢ime se
minimizira viSak zaliha i smanjuje nepotrebna proizvodnja. Ovaj model ne samo da ¢ini
omogucéavajuci bolje prilagodavanje proizvoda.

U Srbiji, Temu saraduje sa nekoliko kurirskih kompanija za dostavu proizvoda
potrosac¢ima, ukljucujuci Postu Srbije i Dexpress. Biraju najefikasniju opciju za dostavu
paketa u zavisnosti od proizvoda i njegove destinacije, a nedavno je kvalifikovanim
trgovcima omoguceno da upravljaju svojim logistiCkim procesima i isporucuju robu iz
lokalnih skladiSta na trzistima SAD-a i nekih evropskih zemalja. Na taj nadin, smanjuje
se vreme isporuke i prosiruje izbor robe.

8. Zadovoljstvo kupaca

Pandemijski trend kupovine sa globalnog nivoa se preneo i na Srbiju. Kod nas je
donedavno bilo vazno da poruceni proizvod stigne u ispravnom, neoSteCenom stanju u
dogledno vreme. Cena proizvoda je ¢esto bila jedan od primarnih faktora kupovine, dok je
vreme dostave bilo neSto nize na lestvici prioriteta proseénog srpskog kupca. Ali, ove
navike se menjaju. Brza i kvalitetna dostava je tokom proteklog perioda postala specificna
prednost u e-commerce poslovanju. Ucesnici koji budu u moguénosti da organizuju
dostavu u sopstvenoj reziji ili da razviju kvalitetne partnerske odnose Uzimajuc¢i u obzir
njihove brojne prednosti, postanski operatori mogu igrati klju¢nu ulogu u svim ovim
uslugama i iskoristiti moguénosti za otvaranje novih trzista i generisanje novih prihoda.
Digitalna transformacija nije zaobi§la ni ovaj segment trgovine, a revolucija drustvenih
mreZza otvorila je i prostor upravo i za ovu industriju.

Preseljenje kupaca u ,,onlajn svet navelo je i prodavce da zapo¢nu novi vid
poslovanja. Potrebe kupaca su se promenile, ali danas trgovci ne moraju da im ¢itaju misli
vec su to u stanju da urade mnogi alati umesto njih. Neke od e-komerc praksi aktuelne su
ve¢ neko vreme. Poseban akcenat se stavlja na alate vestacke inteligencije, koji na osnovu
ponasanja kupaca mogu da odrede stepen njegove zainteresovanosti i do detalja protumace
ono za ¢im traga, i koje su mu karakteristike vazne.

8.1 Unapredenje dostave

U Srbiji su i dalje zastupljena placanja prilikom same dostave — placanje
pouzeéem, kao i pla¢anja kroz uplate na raéun putem opstih uplatnica. To bi bila jedna od
specifi¢nosti srpskog trzista koje Srbija deli sa zemljama Juzne Evrope — Spanijom,
Italijom, Portugalom i drugim. Ovo je karakteristika na koju bi trebalo da se pripreme svi
potencijalni e-commerce igraci. Pored uplata na racun, zastupljena su i placanja debitnim
i kreditnim karticama. Kada su u pitanju nacini dostave, postoje usluge klasi¢ne dostave,
ekspres dostave, preuzimanje paketa na odredenoj lokaciji.

8.2 Dobar odnos sa online kupcima

Dobar odnos sa online kupcima se lako da uvideti i izmeriti, a to su povratnicke
kupovine, signal da je kupac zadovoljan prethodnom kupoprodajnom avanturom. I to je
trenutak gde prodavci najéesce naprave gresku, smatrajuéi da je taj kupac zadovoljan i da
treba da se fokusiraju na akviziciju novih. Bas tu i lezi najveéi potencijal, a to je da se uroni
u personalizovaniji odnos sa korisnikom, koji ¢e rezultirati javnim zastupanjem od strane
korisnika, §to je pored uspesne prodaje, po meni sveti gral online poslovanja.
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8.3. Kupac je uvek u pravu

Online korisnik se na klik moZe zauvek izgubiti. Brojni analiticki alati lako daju
uvid gde se i zbog Cega korisnici gube, $to je, uvelo jednu potpuno novu disciplinu u online
poslovanju, a to je pracenje takozvanog ,.customer journey“-a.Vise puta ponovljena
krilatica, da je poslednje dobro korisnicko iskustvo minimum koji korisnik ocekuje i kod
istog, ali i kod ostalih prodavaca, rezultirala je dvosmernim promenama u ponaSanju.
Korisnici su postali svesni da se oko njihove paznje i zadovoljstva utrkuju, a kompanije da
je konkurencija na online-u ogromna. Ulaganja u resurse i alate uslovljena su prodajom i
prometom, pa kako bude rasla online ekonomija, tako ¢e se i usvajati prakse sa razvijenijih
trziSta, pri ¢emu je kljucan pristanak korisnika da deli podatke sa prodavcem, strategiji
prikupljanja i1 adekvatnoj analizi tih podataka.Tokom pandemije, prema zvani¢nim
podacima Business Insider-a, 56 odsto online kupaca je isprobalo novog eCommerce
retailera, od toga 87 procenata je nastavilo da kupuje kod istog. Kao razlog promene, njih
32 odsto kaze da su dobili bolje opcije za isporuku ili povrat, ¢ak cena nije u vrhu razloga,
26 odsto kaze da je razlog promene bila bolja komunikacija. I upravo su to i jedina mesta
na kojima se kontinuiranim radom moze pospesiti i unaprediti odnos sa kupcima.

8.4. Mogucnost pla¢anja carinskih dazbina unapred-slu¢aj Norveske

Zakonodavni okvir koji je usvojila Vlada Norveske u cilju optimizacije
prikupljanja PDV-a na uvezenu robu male vrednosti, a koja se porucuje online od strane
fizickih lica u Norveskoj ima pravni osnov u Zakonu o porezu na dodatu vrednost
Norveske. Novi zakonodavni okvir Norveske omoguéava da medunarodne e- trgovine
zaracunavaju porez na dodatu vrednost (PDV) prilikom narucivanja i plac¢anja robe. Na
ovaj nacin, korisnik ne mora razmisljati o uvoznoj carini, jer internet trgovina placa porez
direktno norveskoj poreskoj upravi. Ovo se odnosi na online trgovine koje su registrirovane
u sistemu VOEC - PDV za E-trgovinu. Prilikom kupovine u VOEC registrovanoj online
prodavnici, kupac ¢e prilikom kupovine imati uvid u ukupnu cenu proizvoda ili usluge
koje porucuje. Kada je strana elektronska prodavnica registrovana u VOEC-u,
obracunavaée se ¢e PDV na isti nacin kao za norvesku elektronsku prodavnicu sa
prikazanom ukupnom cenom, a paket ¢e takodr brze preéi granicu jer nema naplaéivanja
PDV, dodatne carine niti carinjenja. Za korisnika to znaci da internet trgovina obracunava
PDV direktno prilikom porucivanja robe, tako da ga korisnik placa direktno internet
prodavnici, zajedno s cenom dostave i svim ostalim troskovima.

9. Zakljucak

Velika svetska e-komerc trzista trenutno se takmice u naprednim uslugama i
visoko tehnoloskim inovacijama u dostavi, logistici i skladiStenju robe, jer njihovi kupci
veéinski ne sumnjaju u stubove online trgovine — jednostavnost, brzinu, bezbednost.
Usluge koje ¢e u buduénosti igrati vaznu ulogu ukljucuju upravljanje identitetom i proveru
autenti¢nosti, mobilnu trgovinu i analitiku. Ova druga oblast ima izuzetan poslovni
potencijal jer poStanski operatori raspolazu sa ogromnim bazama podataka koje im
omoguéavaju veoma preciznu analitiCku prognostiku u visoko konkurentnom trziSnom
okruzenju.Ve¢ nekoliko godina, razvija se tehnologija koja ¢e prepoznati kupca unapred
(ve¢ prilikom registracije): njegove demografske podatke, navike, hobi, ¢ime se
profesionalno bavi, §ta voli koje proizvode preferira I najéesée kupuje, njegov kompletan
profil. Koriste¢i istoriju pretrage i onlajn kupovine, komentare i objave na drustvenim
mrezama i forumima, koji se odnose na informacije o tome koju smo hranu porucili onlajn
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ili koji smo film pogledali, e-komerc platforme nude proizvode 1 shopping iskustvo koje je
personalizovano. UsavrSavanjem ove tehnologije, personalizovana onlajn kupovina
definitivno postaje standard koji ¢e za nekoliko godina postati nesto $to ¢e imati svaka veca
e-komerc platforma.Suocavajuci se sa sve ve¢om konkurencijom i rastu¢im, promenljivim
o¢ekivanjima potrosaca, kompanije kontinuirano prilagodavaju svoje strategije kako bi
ostale relevantne na ovom trzi$tu. Inovativne tehnologije poput vestacke inteligencije,
analitike podataka i digitalnog marketinga postaju kljucni alati u optimizaciji korisnickog
iskustva i personalizaciji ponude.Trendovi u e-komercu neprekidno se razvijaju i oblikuju
buduénost onlajn trgovine. Kompanije koje su sposobne da prate ove trendove i prilagode
svoje strategije u skladu s njima imaju moguénost da ostvare konkurentsku prednost i
ostvare uspeh na sve zahtevnijem trziStu e-komerca. Predvida se da ¢e tehnoloske
inovacije i dalje biti kljucne za rast e-komerca, dok ¢e promene u potrosackim navikama i
ponasanju oblikovati strategije kompanija. Predstojeci izazovi, ukljucujuéi regulativne
promene i konkurenciju, zahtevace agilnost i prilagodljivost svih ucesnika na trzistu.
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Abstract: E-commerce is a worldwide big industry that has revolutionized the way the
world is conducting business, with bright future laying ahead. It has created greater
convenience for customers enabling them to purchase what they want, whenever they want
and wherever they are It has also created opportunities for companies encouraging them
to create new services and develop new business models to better adjust to customer
expectations. E-commerce business is growing exponentially comprising online channels
with physical retail experiences, heading towards seamless hyper-personalized shopping
experience. E commerce is highly innovative and rapidly growing market and provides
important business opportunities for companies who will invest in infrastructure and new
technological solutions in the e-commerce supply chain by developing new digital
competencies and exploring usage of artificial intelligence, thus shaping the new
communication landscape

Keywords: e-commerce, key driver, innovation, digital, communication
THE FUTURE OF E-COMMERCE - E-COMMERCE AS A KEY DRIVER FOR

INNOVATION, COMPETITIVENESS AND ECONOMIC GROWTH
Olja Jovici¢, Spasenija Ozegovic¢

-32-



