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I Metodologija drustvenih istrazivanja

1.1. Uvodne napomene

Opsta globalizacija i u sklopu nje ekonomska glidaalja, postaju svetski trend, tako da

nacionalne ekonomije postepeno prerastaju u jaginstvetski ekonomski prostor.

Savremeni uslovi poslovanja sve vise nam@&eophodnost uklfivanja u tokove digitalne

ekonomije, prihvatanjem i razvojem savremenih abbkektronskog poslovanja.

Primena elektronske trgovine ubrzala je i unapeedkonomije razvijenih zemalja. Celokupno
poslovanje usmereno je ka on-line pristupu i krguaon-line trziSta. Moderni uslovi koje
internet obezb#uje iz korena menjaju tradicionalne odnose elenzematarketing miksa
preduzéa. Pojavljuju se novi on-line proizvodi i usluggd&&ompanije nude putem Interneta, uz
koris¢enje on-line promocije. Smanjeni trosSkovi poslowamredstavljaju ekonomski aspekt

kojim se objasSnjava trend Sirenja elektronske tig@Vv njen uticaj na pov@nje konkurentnosti.

Konkurencija se moZze javiti na lokalnom ili globam nivou. Nijedna kompanija i nijedna
zemlja ne smeju zanemarivati konkurenciju¢ vaoraju da je shvate i pokuSaju njome da

ovladaju.

Uticaj koji drustvene mreze imaju na konkurentrstlovanja na globalnom nivou je ogroman.
Ovo je navelo brojne kompanije, koje posluju u domelektronske trgovine, da shvate ¢aja

druStvenih mreza i njihovu ulogu na rast elektrensgovine.

Konkurentska prednost nastaje iz vrednosti kojeojapanija/drzava sposobna da stvori za svoje
kupce. Ona moze da se javi u vidu nizih cena okbentskih za podjednake koristi, ili kroz

pruzanje jedinstvenih koristi koje neutraliSu vigatenu.
Konkurencija je kljg uspeha ili neuspeha bilo koje kompanije ili drzave

Tokom poslednjih decenija tehnoloski razvoj je fémvao bankarsku industriju koja je
postala voda sektor u korigenju novih tehnologija. Banke sve viSe ispgoju svoje usluge
preko mehanizama koji ukkiuju informaciono-komunikacione tehnologije i na tagin

doprinose powEanju svoje konkurentnosti na nacionalnom i globainfinansijskom trzistu.
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Koristeti snagu interneta, banke olakSavaju svojim klij@atizvrSavanje bankarskih transakcija,
kao i prevazilazenje prostornih i vremenskih baaijeS druge strane, neki klijenti izbegavaju
koris¢enje digitalnih sistema planja iz bezbednosnih razloga,cemu ¢e takaie biti reti u

ovom radu.

1.2. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je konkurentnostgamma i drzava u savremenim uslovima
poslovanja - koliko elektronska trgovina i digitalsistemi pl@anja utée na postizanje

konkurentske prednosti na globalnom trzistu.
1.3. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je da objasni da su elekskan trgovina i digitalni sistemi planja
neizostavan deo svih savremenih predazedrzava ukoliko Zele, ne samo da se odrzé| da

napreduju na turbulentnom trzistu, odnosno da tathkurentne na istom.

1.4. Hipoteza istrazivanja

Elektronska trgovina i digitalni sistemi gknja predstavljaju klgni deo poslovanja kompanija i
drzava koje zele da budu konkurentne na globalnieoun

1.5. Metode istrazivanja

Metodoloski pristup istrazivanja kojie se primenjivati u izradi ovog rada zahteva primen

sled€ih metoda:

metod analize, metod dedukcije, istorijsku, kompwana, statisttku metodu, hipotetko-

deduktivha metoda, metod prikupljanja podatakaigtisluiaja.

1.6. Struktura rada

Polazéi od postavljenih hipoteza i ciljeva istrazivanjeoigtekla je i odgovarafa struktura

rada.

U prvom delu rada izneli smo uvodne napomene, petdsirazivanja, definisali opsti cilj

istrazivanja, postavili hipoteze, izneli metodeagtvanja i opisali strukturu rada.



U drugom delu rada “Elektronska trgovina” definisasu elektronska trgovina i elektronsko
trziSte i objasnjeni su ra#lti modeli e-trgovine. Takde, ovaj deo rada se bavi marketingom u
elektronskoj trgovini i finansijskim zgajem e-trgovine, uz osvrt na uticaj koji druStveneze

imaju na elektronsku trgovinu.

U trecem delu rada definisani su pojmovi elektronskog kbastva i elektronskog novca,
obraiene su vrste elektronskog bankarstva, ukazano j@rednosti i nedostatke primene
elektronskog bankarstva i kaféhja elektronskog novca. Tal@ su obrdeni i osnovni sistemi

digitalnog pl&anja, kao i digitalni platni sistemi u B2B i B2Crdenu e-trgovine.

U cetvrtom delu rada “Karakteristike elektronske trngevi elektronskog bankarstva od zagm
za konkurentnost” objasnjen je uticaj Porterovia sia konkurentnost i dan na koji se postize

konkurentnost u savremenim uslovima poslovanja.

U petom delu rada analizira se Studijacaja- primena elektronske trgovine i elektronskog
bankarstva u NR Kini. Analiziran je rast elektroastkgovine i internet bankarskog servisa i
prikazana demografska struktura korisnika internet@ni. Takaie je ukazano na porast broja
korisnika mobilnih uréaja na rasttem kineskom trziStu, uz analizu karakteristika &oika
mobilnih uretaja i projekcijama obima transakcija mobilnih dag@ u Aziji do 2020. godine, sa

osvrtom na Evropu i Sjedinjene Amike Drzave.

Na kraju rada data su zakija razmatranja, kao i literatura k@e®a u izradi ovog rada.



I1 Elektronska trgovina

2.1. Pojam i definisanje elektronske trgovine

Elektronska trgovina se definiSe kao trgovinskavakist koja se obavlja uz podelektronske

tehnologije.
Autori Kalakota i Whinston definiSu e-trgovinu iledetih perspektiva:

» iz perspektive komunikacija elektronska trgovinasjgorilac informacija, proizvoda /
usluga, odnosno planja preko telefonskih linija, kompjuterskin mrezadrugih
elektronskih sredstava;

* iz perspektive poslovnog procesa, elektronska trgovje aplikacija ili primena
tehnologije prema automatizaciji poslovnih trangakiccadnom toku;

» iz perspektive usluga, elektronska trgovina je &gt se odnosi na zelje organizacija,
potros&a i menadzment za smanjenje troSkova usluga saljpabem kvaliteta
proizvoda i povéanjem brzine usluznih isporuka;

* iz on-line perspektive, elektronska trgovina obezipe sposobnost kupovanja i prodaje

proizvoda i informacija na internetu i druge orelinsluge:

Elektronska trgovina u opStem smislu nije usmemmalefinisanje samog pojma,éveamo na
utvrdivanje trgovine uslugama elektronskog oblika, prom telekomunikacija i

komunikacionih sredstava.

Elektronska trgovina je nov, revolucionaranc¢inaobavljanja trgovinskih aktivnosti koji se

zasniva na primeni savremenih informacionih i korkacionih tehnologija.

Autori Kosuir i Zwass navode Siru definiciju elaitiske trgovine koja obuhvata razmenu
poslovnih informacija, odrzavanje poslovnih odnosadenje poslovnih transakcija sredstvima

telekomunikacionih mreza.

OECD, takde, daje Siru definiciju, prema kojoj je elektrongkgovina vezana za trgovinske

aktivnosti organizacija i pojedinaasji je cilj obada i slanje digitalizovanih podatakeoz tekst,

! Chaffey D, "E-Business and E-Commerce Managamere‘é izdanje, Pearson Education, England, 2007, str. 9
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zvuk i vizuelne znakove. Elektronska trgovina udljje interaktivhu razmenu nie kupcima,

poslovnim partnerima i prodavcima.

U Siri pojam elektronske trgovine Evropska komisildjucuje aktivnosti elektronskog trgovanja
proizvodima i uslugama, elektronsku isporuku digitasadrzaja, elektronski transfer sredstava,
elektronski transfer akcijama, direktni marketirglektronske tovarne listove, postprodajne
usluge, trgovinske aukcije, direktne izvore na mredmaini dizajn i inzenjering i zadovoljenje

javnih potreba.

Uza definicija elektronske trgovine obuhvata kupovii prodaju robe, usluga i informacija
putem mreze. To zkdada je elektronska trgovina pojavljdjukoncept koji opisuje procese
kupovanja i prodaje, odnosno razmenu proizvodajgasli informacija putem kompjuterskih

mreZa uklj@ujuéi i internet?

Elektronska trgovina moze imati radte pojavljujuice oblike Sto prevashodno zavisi od stepena

digitalizacije prodatih proizvoda (usluga), posldvtransakcija i posrednika za isporuku.
Choi je 1997. godine kreirao model koji objasSnjaaxedene tri dimenzije elektronske trgovine.

Slika 1 Dimgezlektronske trgovine

Delimi&na e-trgovina E—‘I’rgovina

v
tal /
Digitalni o+ Virtuelizacija

Virtuelni
proizvod

roizvod ici
proizv Tradncnopalna *" procesa trgovine
trgovina
| h"-
l ’/’ Digitalni proces trgovine
Fizicki 4
proizvod /
” Fizi&ki proces trgovine
S — Hessaesnsassnens »
Fizicki Agent Digitalni Virtuelni
prodaje Agent prodaje agent

Izvor: Korgar J, "Elektronska trgovina", 2003.

2 Koncar J, "Elektronska trgovina", Ekonomski fakultetpBtica, 2003, str. 55.
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Prema predstavljenom slikovnom prikazu mozZe setivatke proizvod, posrednik i proces moze
biti fizicki ili digitalan. Na osnovu toga dobijamo osam kiaek od kojih svaka ima tri
dimenzije. Fizéke dimenzije trgovine smesStene su u nizoj levojkikag¢ a cista elektronska
trgovina, gde su dimenzije digitalizovane smesgena gornjoj desnoj kocki, Preostale kockice
predstavljaju miks digitalnih i fizkih dimenzija. Ukoliko se javlja samo jedna digialvana

dimenzija reenje se smatra elektronskom trgovihom.

Na osnovu prethodno navedenog moZe se konstategtiS uvek ne postoji jedna jedinstvena
definicija elektronske trgovine, usled prisustvalikgtih gledanja i interpretiranja ove nove

tehnike razmene proizvoda i usluga.

Elektronska trgovina, dakle, ima dinasn karakter sa tendencijom stalnog Sirenja, Stadiov

do objedinjavanja novih elemenata i funkcija.
2.2. E-trziSte i modeli e-trgovine

Zahvaljujiei elektronskoj trgovini, celokupno trziSte sve si&ev diversifikuje od fizikog
podruja, ka novom globalnom trzistu, za koje je karakt@mo elektronsko trziste, o konde

biti viSe reti u daljem tekstu.

Postoji mnoStvo osnovnih poslovnih modela elektkentrgovine. Raztiti tipovi e-trgovine

mogu se kategorisati na razie n&ine.

Mi ¢emo se drzati podele koja uvazava prirodu trzifmdhosa, odnosno ko je prodavac, a ko
kupac. U tabeli 1 je dat sumiran pregled Sesta®ih vrsta e-trgovine, a svaki od njihcki
detaljnije objasnjef.

8 Koncar J, "Elektronska trgovina”, Ekonomski fakultetpBtica, 2003, str. 57.
4 Milosavljevi¢ M. i MiSkovi¢ V, "Elektronska trgovina", Univerzitet SingidunuBeograd, 2011, str. 9.



Tabela 1 - Glavne vrste elektronske trgovine

Vrste e — trgovine

Primer

B2C — Business to Consumer,

preduzede ka potrosacu

Amazon.com je opsti prodavac koji prodaje

potrosacke proizvode, kupcima u maloprodaji

B2B — Business to Business,

preduzede ka preduzecu

eSteel.com je berza industrije ¢elika koja nudi

elektronsko trziste proizvodacima i kupcima celika

C2C — Consumer to Consumer,

potrosac ka potrosacu

eBay.com nudi trzisni prostor gde potrosaci mogu
licitirati ili direktno prodavati robu drugim

potrosacima

C2B- Consumer to Business

potrosac ka preduzeéu

Priceline.com nudi potrosac¢ima moguénost da sami
predlazu cene proizvoda i usluga, a na preduzecu je

da odluci da li ¢e prihvatiti ponudenu cenu

P2P — Peer to Peer,

pojedinac ka pojedincu

Gnutella je softverska aplikacija koja omoguéava
potrosacima da medusobno razmenjuju muziku, bez

uplitanja stvaraoca trzista kao u C2C e-trgovini

M-trgovina,

mobilna trgovina

Bezi¢ni mobilni uredaji, kao PDA (personal digital
assistant, li¢no digitalno pomagalo) ili mobilni
telefoni, mogu biti koris¢eni za obavljanje trgovinskih

transakcija

Izvor: Milosavljevic M. i MiSkovi¢ V, "Elektronska trgovina”, 2011.

2.2.1. Pojam elektronskog trzista

E-trzita su viSe “trZisni prostori” nego stvarnzgta’

Elektronsko trziSte predstavlja mrezu interaktithosneduodnosa izméu prodavaca i kupaca,

gde se razmenijuju proizvodi, usluge, informacipavljaju no¢ane transakcij@.

Elektronsko trziSte moze se posmatrati kao virtonatrgovinsko podréje, gde se poslovi

obavljaju preko kompjutera, putem mreze.

E-trziSte se odvija preko interneta koji je glolmalpristup&an za obavljanje poslova u ulozi

konkurentskog izazova i potencijalne koristi.

5 Kotler P, Vong V, Sonders DZ. i Armstrong G, "Rijsi marketinga”, Mate d.o.o0, Beograd 2007, st5.13

5 Kongar J, "Elektronska trgovina", Ekonomski fakultetb8tica, 2003, str. 59.
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Elektronsko trziSte moze se javiti u tri osnovnéikab elektronsko trziSte prodavaca, elektronsko

trziSte kupaca i neutralno elektronsko trziste.

Elektronsko trziSte prodavaca ogleda se u Web \8ajt koji sadrze samo informacije o

prodavcu i njihovom nanu on-line porudzbina.

Elektronsko trziSte kupaca karakteriSu Web sajimavinabavku proizvoda direktno ili putem

posrednika.

Neutralno elektronsko trziSte je strukturirano dmarse posrednika tée strane da bi se

uspostavio kontakt iznde velikog broja prodavaca i kupaca.

2.2.2. Modeli e-trgovine

Forme elektronske trgovine se razlikuju u zavisnodtsubjekata koji su prisutni u elektronskoj
trgovini. Dva osnovna modela, koja se sustinskikap jesu B2B (Business-to-Business) i B2C
(Business-to-Consumer) model. Oni u sebi objedajjawiz podvrsta. Ako uzmemo u obzir da
elektronska trgovina moze da se sprovodi i krozrdtinu, onda se ovaj oblik trgovine moze
primeniti i na B2B i na B2C poslovni model elektste trgovine. V&na kompanija u

savremenim uslovima poslovanja koristi viSestrugsi@vne modele elektronske trgovine.

2.2.2.1. B2B model elektronske trgovine (poslopotrosa® cilja poslovnog potroséa)
B2B je najznaajnija forma elektronske trgovine. Obuhvata prodajoizvoda i usluga iznae
organizacija u sklopu razitiih kompanija i korporacija, gde su ulkdeni proizvaadi,

distributeri, veletrgovina, transporteri, malopredi ostali Wwesnici’

B2B razmena moZze se pra@nau industrijskom sektoru: automobilskom, vazdulowplo -
svemirskom, naftnom, pa sve do hemijske, prehrambenergetske, farmaceutske, i mnogih

drugih industrija.

Veliki deo B2B elektronske trgovine odvija se uatnim trgovinskim mrezama - velikim e -
trziStima na kojima se kupci i prodavci dusobno pronalaze na Internetu, razmenjuju

informacije i uspe$no obavljaju transakdije.

" Kongar J, "Elektronska trgovina", Ekonomski fakultetb®tica, 2003, str. 67
8 Kotler P, Vong V, Sonders Dz. i Armstrong G, "Pipianarketinga”, Mate d.o.0., Beograd 2007, st9.13
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Ovaj model elektronske trgovine oma@gua zndajne ustede u troSkovima, péewa prihode,
obezbduje brzu isporuku, smanjene administrativne trogkg@oboljSava usluge koje se pruzaju
kupcima. Ne manje zdajna je uSteda vremena kroz brzu komunikaciju, $emengreske i

pruzanje tanjih informacija, Sto je takie odlika B2B modela.

Uz prednosti koje B2B model pruza poslovnim subpelf oni se mogu orijentisati na péaaje
prinoda i proSirenje trziSnog podja poslovanja, potom poboljSanje i inoviranje proda

kanala, kao i dodavanje novih usluga.

Da je B2B najvazniji oblik elektronske trgovine,tp@uje i ¢injenica da se na B2B trziStu
obavlja najvéi obim on-line transakcija. Samo na pafjtuSAD-a u 2006. godini obim B2B e-

trgovine iznosio je preko 10 mird $, $to preds&@8§-85% ukupnih prihoda od e-trgovihe.

Na grafikonu 1 predstavlijen je rast B2B e-trgovineperiodu od 1996-2009. godine, sa
prognozom do 2013. godine.

Grafikon 1 - Rast B2B e-trgovine

Prihodi (bilioni)

0
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Godina

Izv&r:S. Census Bureau, 2009.

Prema sprovedenim istraZzivanjima trziSno-razvijepémalja, ¢ekuje se da B2B elektronska

trgovina bude i do pet putadsenego B2C elektronska trgovina.

® Milosavljevic M, Grubor G, Veinow M, Poslovna informatika, Univerzitet Singidununedgrad, 2009, str. 339.
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2.2.2.2. B2C model elektronske trgovine (poslovairpsa’® cilja krajnjeg potrosS@a)

B2C elektronska trgovina prodaje robe i uslugerijiia porosaima preko Internet

Ovaj model elektronske trgovine ukijje sve poslovne transakcije izduweprivrednih subjekata

i potroS&a. U ukupnoj e-trgovini udeo B2C je u 2010. godimosio oko 230 milijardi $ i
iskazuje konstantan eksponencijalni rast od kade988. godine pojavio. U okviru B2C modela
postoji niz podkategorija, kao Sto su portali, orelprodavnice, provajderi sadrzaja, transakcioni

brokeri, kreatori trzista i provajderi usluga.

Potencijalni potrosa ostvaruju brojne koristi koré&&njem ovakvog vida kupovine. Pre svega,

oni sada na jednostavancmamogu proveravati i upodévati cene i dostupnost proizvoda.

Putnitke agencije ostvaruju veliki uspeh na polju eleksiee trgovine, gde potra§amogu

istraziti cene, datume, vrste aranzmana i paketa.

Takade, prodavci u oblasti knjigatasopisa i muzike, ostvaruju zavidan uspeh na pelju

trgovine.

Brojne koristi, korisenjem B2C modela, ostvaruju i kompanije koje u okvijega posluju.
Neke od koristi odnose se na mégast prodaje proizvoda i usluga 2dsa na dan, smanjene
troSkove vezane za zakup prodajnog objekta, smiatiiggkovi radne snage, paiano trzisno

ucege itd.

Takade, putem elektronske trgovine data je mogst kompanijama, da kreiraju sopstveni

imidz i izmene shvatanja javnosti o kompaniji.

Visoke stope rasta B2C elektronske trgovine u jgeried 1996. do 2009. godine sa prognozom
do 2013. godine prikazane su na grafikonu 2.

D Kotler P, Vong V, Sonders DZ. i Armstrong G, "Riji marketinga", Mate d.o.o., Beograd 2007, s37.1
1 Milosavljevi¢ M. i Miskovi¢ V, "Elektronska trgovina”, Univerzitet SingidunuBeograd, 2011, str. 9.
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Grafikon 2 - Rast B2C e-trgovine
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Izvor: U.S. Census Bureau, 2009.

2.2.2.3. C2C (Consumer-to Consumer) model elektiangovine
Ovaj model elektronske trgovine, na osnovu relad@eiu wesnika, odnosi se na to da

potros&i direktno trguju sa drugim potraSena.

Veliki deo C2C e-trgovine i komunikacije odvija sa internetu izm#éu zainteresovanih strana u
pogledu celog niza razltih proizvoda i tema. U nekim slajevima internet je odiho sredstvo
preko kojeg potro$a mogu kupiti ili razmenjivati robu ili informacijelirektno jedni s drugima.
Da su stranice za aukciju veoma popularni trzisostori za pokazivanje i prodaju gotovo svega,
moze se videti na primeru eBay-a i Amazona,cijin se stranicama moze kupiti sve - od

umetnina i antikviteta, kovnica, maraka i nakita,gve do réunara i potroStke elektronike'?

U drugim sléajevima, C2C ukljtuje razmenu informacija preko foruma i internetpgrikoje
priviace odrelene interesne grupe. Takve aktivnosti mogu bitaorgpvane u komercijalne i

nekomercijalne svrhe.

2.2.2.4. C2B (consumer to business) model elektkenggovine

Zahvaljujii internetu danasnjim potroSma je lakSe da komuniciraju sa kompanijamaciNa
kompanija danas poziva potencijalne kupce i pot®$ia posalju svoje predloge i pitanja putem
Web stranica firme. Osim toga, umesto &@kaju na poziv, potro8amogu sami da potraze

prodavce na mrezi, poteé nesSto iz njihove ponude, iniciraju kupovinu i PEupovratne

12 Kotler P, Vong V, Sonders DZ. i Armstrong G, "Rifsi marketinga”, Mate d.o.0., Beograd 2007, s#0.1
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informacije. Uz pomé interneta, potro&h mogu ¢ak podsticati transakcije sa firmama umesto
da situacija bude obrnuta. Koriétdriceline.com, na primer, potencijalni kupci mogavesti
svoje cene za avio karte, hotelski smestaj, najatanaobila, pacak i hipoteku, prepustaju
prodavcima da se odie hae li prihvatiti njihovu ponudu ili ne.

Potrosai, takade mogu putem Web stranica tipa PlaneFeedback.cqmostavljaju pitanja, daju

svoje predloge, da se Zale ili pohvale kompatije.

2.2.2.5. P2P elektronska trgovina
Peer to Peer tehnologija predstavlja oblik trgowirteome internet korisnici mogu da razmenjuju

fajlove i kompjuterske resurse direktno, bez paosied

Primer za ovakvu vrstu trgovine mogao bi biti Nepstom, koji omogéava internet korisnicima

pronalazenje i razmenu MP3 mékah fajlova.

2.2.2.6. M - trgovina
Mobilno trgovanje ili M-trgovanje se odnosi na updiu bezinih digitalnih uréaja koji

omogueuju transakcije na Web-u.

Glavna i ujedno vod@&a prednost M-trgovine je obeztenje pristupa bilo kome u bilo koje

vreme i bilo gde koriste bezine urelaje, kao Sto su mobilni telefoni ili Palmitanari.

Nakon usposave konekcije, potrdSareko mobilnog telefona moze da obavi viSe taiii
transakcija, kao Sto su trgovina akcijama, gerge cena, bankarske transakcije, rezervacije

putovanija itd*

Treba istdi da ima znatno viSe pretplatnika mobilnih telefonego internet korisnika sa
tendencijom daljeg povanja broja mobilnih korisnika u narednim godinarN@r. prognozira
se da je u 2001. godini bilo 800 miliona korisnikebilnih telefona Sirom sveta, a samo

polovina, odnosno oko 400 miliona internet korisnik

Danasnji korisnici mobilnih telefona @aju relativno visoke naknade, ali s&ekuje pomerenje

ka besplatnom koré&nju, pa se u narednim godinama prédweksplozivan porast M-trgovine.

B Kotler P, Vong V, Sonders DZ. i Armstrong G, "Rifpi marketinga", Mate d.o.o., Beograd 2007, sid.1
14 Milosavljevi¢ M. i MiSkovi¢ V, "Elektronska trgovina", Univerzitet SingidunuBeograd, 2011, str. 10.
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2.3. Prednosti i nedostaci e-trgovine

S obzirom na to da u savremenim uslovima poslovalgda konstantna trziSna borba due
konkurentima i da su promene na turbulentnom trzs$alne, nijedna kompanija ne sme da se

osloni na trenutnu trziSnu poziciju, kao ni na ggaiproizvoda koje nudi.

U ovim uslovima internet predstavlja dmu tehnologiju koja omogdiava préenje i
prilagatavanje tim promenama. Jedan odina sagledavanja prednosti ovakvog pristupa
poslovanja lezi u upodévanju onoga Sto kompanija dobija kao mégost, a potroiakao

pogodnost.

Granice elektronske trgovine nisu definisane gefsiia ili nacionalnim granicama, ¥ereko
pokrivenosti teritorije kompjuterskim mrezama. Qumeti da i najmanji poslovni subjekt moze

da ostvari prisustvo na globalnom nivou.

Korist za potroS&a ogleda se u mognosti globalnog izbora, odnosno u odabiru trazenog
proizvoda ili usluge nezavisno od geografske Igkasame ponude.

Uz poma@ interakcije, koju sa potro&ana ostvaruje preko interneta, kompanije su u ndngsti
da se “zblize” sa potro&ana i tako prikupe detaljne informacije o potrebasvakog od nijih,

prilagodavajwi na taj n&in svoje proizvode ili usluge njihovim zahtevimaeljama.

Elektronska trgovina veom&sto omogéava drastino smanjenje lanca dobaw@ Sto zn&
brzi odgovor na potrebe potr@sa Postoji mnogo primera isp@ivanja robe direktno, od

proizvaiaca do potroséa.

Jedan od zr@jnijih doprinosa elektronske trgovine i za proids&a i za potroS&a ogleda se u

smanjenju troskova transakcija.

Primera radi, dok za poslovnu trnsakciju koju ofmyjudski faktor treba izdvojiti i do nekoliko

evra, za obavljanje ghe transakcije putem elektronskih kanala potrekrsavgga nekoliko centi.

Uz prilagatavanje trziSta postojen proizvodima i uslugama, elektronska trgovina goéava

izlazak na trziSte potpuno novih proizvoda i usluga

13



Evidentno je da e-trgovina ima brojne koristi, kaeoproizvaaca, tako i za potroga, ali treba

ukazati i na eventualne nedostatnke.
Prednosti sa stanovista proiziada:

* nizi troskovi poslovanja

* nizi troSkovi prodaje i isporuke roba i usluga
» fleksibilnost

* brzi obrt poslovanja

» eliminisanje skladista

* mogunosti brze reakcije na zahteve kupaca
* Dbrze identifikovanje ciljnih segmenata

e pove&anje konkurentnosti

» koncept »just-in-time«

» kompanija je globalno orjentisana 5to dovodi derin&cionalizacije trgovine

Nedostaci sa stanoviSta proizada:

» veca cena opreme (hardvera i softverapphodne za opsluzivanje elektronske trgovine

* nedostatak sttmih kadrova za upravljanje i rad ovakvim oblikomgavine

Novi model kupovineie iz korena promeniti potrovo poimanje prakinosti, brzine, cene,

kao i informacije o proizvodima i uslugama.
Prednosti sa stanoviSta potrégau:

* kupovina robe iz fotelje

* brzaisporuka roba i usluga nego kod drugih oltigavine
* niZe cene proizvoda

* vedi izbor proizvoda

* brZi pristup informacijama

» lakSe uporéivanje cena proizvoda i usluga
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Nedostaci sa stanoviSta potrégau:

* nesigurnost elektronskih transakcija
* nedovoljan nivo privatnosti podataka o preferemsggpotrosSéa

* mogunost laznog predstavljanja prodavca

2.4. Marketing u e-trgovini

Za mnoge firmec¢e poslovanje u digitalnom dobu zia potragu za novim modelom
marketinsSke strategije i prakse. Jedan strategiaar dace korporacije, koje Zele da opstanu na
savremenom trziStu i budu uspesSne na istomii pamz radikalnu transformaciju podstaknute

novom tehnologijom, natsito internetont>

E-marketing, odnosno internet marketing mozZe ssatpkao postizanje marketinskih ciljeva

primenom digitalnih tehnologija.

Ove digitalne tehnologije uklfwju internet medije, kao Sto su: Web sajtovi, elmigao i

Wireless i mobilnu tehnologiju i digitalnu televjizikablovska i satelit®

Web sajt mozemo posmatrati kao lokaciju on-linedprmice, kojoj se moZze pristupiti sa bilo

kog dela sveta preko interneta.

Elektronska trgovina pruza nove mdgosti marketarima za kombinovanje kissg 7P

marketing miksa.

2.4.1. Proizvod kao element marketing miksa
Jedna od glavnih osobina elektonske trgovine jeipdvost proizvoda pri on-line kupovini.

PotroS& ne moze stvarno dodirnuti ili osetiti proizvody sivetava rizik kupovine.

Klju¢ redukovanja neopipljivosti proizvoda pri on-linagovini je kreiranje opipljivih atributa
proizvoda koje potro$a prepoznaju. Stvaranje pozitivnhog brend-imidé&a redukovati rizik.
Npr. kupovina proizvoda koji ima imidz kvalitetnag umanijiti potroséki rizik, zbog ¢ega
kompanije treba da stave fokus na kreiranje pamigyi pouzdanog brenda.

S Kotler P, Vong V, Sonders Dz. i Armstrong G, "Pipignarketinga”, Mate d.o.0., Beograd 2007, st#.13
16 Chaffey D, "E-Business and E-Commerce Managamerece izdanje, Pearson Education, England, 2007, 3&. 3
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NaglaSavanje stvarnih ili opazenih koristi proizaddkale moze smanijiti neopipljivost. Veoma
je vazno naglaSavati stvarne komponente proizvialay bi se preusmerila paznja potrgaa

opipljive karakteristike proizvoda.

Kada proizvodi ne mogu biti &eni licno, to stvara barijeru iznda kompanije i potroga. Kroz
tehnologiju je mogée ukloniti ovu barijeru. Obezbi®vanje aktuelnih slika proizvoda
omoguava potros&ma bolje shvatanje proizvoda. Neke on-line prodenomoggéavaju
korisnicima da pogledaju 3D model proizvoda, dokgdr omogdavaju kreiranje proizvoda po

svom izboru.

Postoji mnogo modunosti za kombinovanje proizvoda kada kompanijagtodn-line strategije.
Proizvodi koji se nude na internetu, kao i u kiasj trgovini, mogu se podeliti na osnovni i
proSireni proizovod, koji zadovoljava posebne podr@otroSéa. Nekim kompanijama internet
pruza mogunost stvaranja novog digitalnog proizvoda koji mdut isporwten putem Web-a.

Tipi¢ni informacioni proizvodi su elektronske knjigestlibucija muzikih i video fajlova.

Internet pruza mogost véeg prilagaavanja proizvoda, potrebama i Zeljama pottaSavioze
biti upotrebljen i za potpuno kreiranje novog pxada kroz sagledavanje potreba pottasSa

putem istrazivanja baziranog na on-line anketadragih n&ina istrazivanja trzista.

U nekim sl@ajevima elektronska verzija proizvoda moze imatiwerednost za potro&a nego

Sto to ima klasian proizvod.

2.4.2. Cena kao element marketing miksa
Cena kao element marketing miksa se odnosi na za@onu cenovnu politiku koja sluzi za

definisanje cenovnih modela, odieanje cena proizvoda i usluga.
U razlicitim sektorima internet ima uticaj na odneanje cena, a dva pristupa su nagajaija.

Kompanije u zé&etku imaju strategiju niskih cena kako bi osvojideo u trziStu dok brojne

postojée kompanije prenose svoje cene ha sajt. Osnowdjuitnterneta na cene su:
1) Poveéanje transparentnosti i njen uticaj na diferengeaena;

Quelch i Klein opisuju dva kontradiktorna efektgekmternet ima na cene koje su povezane sa

cenovnom transparentries Dobavlj& mogu koristiti tehnologiju za cenovnu diskrimimag
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primera radi, raztite cene za potro8a sa razliitih geografskih lokacija. Md&utim, u eri internet
tehnologije potro&a imaju moguénost da na brz i lak & saznaju realnu cenu, $to je naro
sluitaj sa standardizovanom robom. Ne samo da pdairosagu poséivati konkurentske sajtove
dobavlj&a, v& oni mogu upordivati cene proizvoda na specijalizovanim sajtovitsfrazivanje
koje je sproveo Baker (2001.) ukazuju na to dagma oko 8% aktivnih on-line potrasa
koristilo usluge poréenja cena na Internetu. Istrazivanje je joS pokazia su internet cene

velikog opsega. Npr. cene knjiga variraju oko 338%ene diskova oko 25%.
2) Pritisak na snizavanje cena;

Trgovina robom u B2B modelu tatle moze imati stian efekat na snizavanje cena. Brojne
kompanije isttu da su snizile cene za 10% i viSe putem on-lirkeigu

3) Novi cenovni pristupi

Internet predstavlja nove mogwsti za dinantko odretivanje cena, npr. novim kupcima moze
biti dat popust pri kupovini prva tri proizvoda. @& se mora voditi taina o diferenciranju cena,
jer bi stalni potrosda mogli biti nezadovoljni ukoliko se z&dajna sniZzenja odobravaju novim

kupcima.

Jedan od pristupa moze biti i grupna kupovina, sdoopopusti koji se ostvaruju, kada se

potroS&i udruze i kupe v& broj proizvoda odjednom.
4) Ostale cenovne politike;

Razlkiti tipovi odredivanja cena su moguna internetu, nakito za digitalne proizvode koje je

mogue preuzeti.
On — line cene formiraju se uziméjw obzir:

* Osnovne cene

* Popuste

* ProSirene proizvode i/ili usluge
* Garancije

* Politike povr&aja novca

» Uslove otkazivanja natenog
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2.4.3. Distribucija kao element marketing miksa

Internet bi mogao da ima najveuticaj na distribuciju s obzirom na globalni dgse
Glavni uticaji Interneta na distribuciju jesu:
1) Novi kanali isporuke

Mesto kupovine menja svoju sustinu. Pottodaisu ogranieni prostorom i vremenom, &e

kupovinu mogu obavljati u bilo koje doba, sa bitgeklokacije putem interneta.
2) Konflikti u kanalima isporuke

Konfliktima u kanalima isporuke mora se paZljivoraygjati, nar@ito ukoliko direktna prodaja

moze ostetiti brend proizdaca ili promeniti njegovu cenovnu poziciju.

Konflikti u kanalima prodaje podaju sve desnike: stejkholdere, prodavce, kao i krajnje
potros&e. Prodavci internet mogu videti kao konkurencijuora dosadasnjem tiau
poslovanja, ali uz pravilnu obuku zaposlenih inéenmoze biti podrska tradicionalnim kanalima
prodaje. Ovi konflikti negativo mogu uticati i metroS&e koji ne koriste ovaj i trgovine,

ali uz pravilnu obuku oni takie mogu iskoristiti date pogodnosti online kupovine.
Internet kanali prodaje mogu biti:

» Kanal za komunikaciju
» Distribucija preko posrednika
» Direktna prodaja potrogana

» Kombinacija navedenih kanala

Da bi se izbegli konflikti u kanalima prodaje pggel je Kkoristiti kombinaciju viSe raziitih

kanala.
3) Virtuelne organizacije

Iz perspektive elektronskog marketinga, internetizpr nove mogtnosti za formiranje
partnerstava sa brojnim koristima za sve straneb&sagledati sve moghosti i pretnje koje
distribucione strategije nude i odlti se za najpogodnije.
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2.4.4. Promocija kao element marketing miksa

Promocija je veoma bitan element pri kreiranju neéirlg strategije on-line prodaje proizvoda.

Promocija uklj@uje odabir ciljnih segmenata, pozicioniranja i graciju razléitih

komunikacionih metoda.

Internet nudi novi dodatni komunikacioni kanal kdkoobaveStavao potro&a o koristima koje
proizvod nudi i pomaze u procesu afiianja. Jedan od pristupa za razvoj promocionilikak
je odrelivanje komunikacionih tehnika koje su neophodne aazlidgitim etapama procesa
kupovine. Drugi pristup je sagledavanjeina na koji internet dopunjuje promocione aktiviost

kao Sto su oglasavanje, promocija ponude, PR kithrenarketing.

Prema Evansu i Wursteru (1999) postoje tri aspekidine promocije, koja su klju za

postizanje konkurentske prednosti.

Domet predstavlja potencijalne potr@&a sajta elektronske trgovine. Domet se gavati
prelaskom sa jednom sajta na veliki broj r&aih posrednika. Brojni dobavia jedva da su

mogli da dosegnu i Sira trziSta do pojave preti@ay

Obuhvat predstavlja detaljne informacije koje se sakuplja potroS&ma i koje su

obezbduene potrogama.

Pripadnost se odnosi na taije interese u prodaji organizacija predstavljarpsda ili
dobavlja@a. Ovo se nakito odnosi na preprodavce. PotréiSée visSe favorizovati preprodavca

koji im obezbduje vise informacija o podenju konkurentskih proizvod3.

Dok korisnici pretrazuju usluge i Web stranice, elaanu se pojavljuju internet oglasi. Takvi
oglasi se pojavljuju u obliku banera i traka kogelseu preko ekrana. Primera radi, korisnik
koji pregleda redove letenja ili cene avio prevozegao bi na ekranu da ugleda baner koji se
tice iznajmljivanja automobila. Kako bi privukla kamige na svoj web sajioyota sponzoriSe

banere na drugim web stranicama.

Novi formati internet oglasa ukkuju tzv. solitere - visoke tanke oglase, uz levidiésni rub

web stranice i pravougaonike - okvire koji su mnegé od banera.

v Chaffey D, "E-Business and E-Commerce Managamerace izdanje, Pearson Education, England, 2007, 2. 3
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Intervalni oglasi se pojavljuju iznda promena na Web stranici. Sponzori pretraidiraoglasa
plataju korisnicima da ih posaju. Sponzorstva sadrzaja su jos jedan tip intggr@nocije. Ime
kompanije moze biti prisutno na internetu tako $ponzoriSe posebne sadrzaje, npr. vesti ili
finansijske informacije na razltom Web stranicama. Sponzor ¢daprikazivanje sadrzaja, a za
uzvrat se imenuje kao pruzalac atee usluge na internetu. Sponzorstva su najbolpaziivo

odabrane Web stranice, gde mogu ponuditi relevantoanacije ili usluge oddenoj publici.

E-firme mogu stupiti na internet putem ogksmih mikrostanica, ografenih prostora na
internetu kojima upravljaju i koje plaju spoljasnje kompanije. Na primer, osiguraéaju
kompanija moze napraviti mikrostanicu na Web stiakoja prodaje automobile i tako ponudi

savete o0 osiguranju za kupce automobila, a istoerenponuditi povoljno osiguranje.

Internet kompanije mogu take sklopiti saveze i udruzenja u kojima skja sa drugim internet

kompanijama, i oglaSavati jedni druge.

Na kraju, e-kompanije mogu Kkoristiti virusni market - internet verziju “usmene prodaje”.
Virusni marketing ukljduje stvaranje poruke e-poste ili drugog marketigSkadrzaja koji je
toliko zarazan d&e potrosa hteti da ga proslede svojim prijateljima. Bédula potrosa
prosleiuju poruku ili oglas drugima, virusni marketing neobiti prilicno jeftin, a kada
informacija dolazi od prijatelja mnogo je dze verovatnéa dace je primalac pratati. Cilj je

pridobiti potroae kompanije da obavljaju marketinske aktivnosti stoejih®

2.4.5. Ljudi, usluzni proces i usluzni ambijent kacelementi marketing miksa

Ljudi, usluzni proces i usluzni ambijent su nato vazni za isporuku usluga koja je vazan deo
elektronske trgovine. Unaptenje usluge takie je vazan deo on-line brendiranja. Ekxi
aspekti mogu se javiti pri dizajniranju sajta ili jzgledu pakovanja ispotenog proizvoda.
Druga mogunost je da se ovo protuitikao deo proSirenog proizvoda. Smith i Chaffeyaika

na to da upotreba on-line tehnika moze dovestiudomaatizacije ljudskog faktora. Primera radi
to mogu biti: automatski odgovori, e-mail obavegemoguénost odabira vremena poziva,

odgovori naesto postavljana pitanja (FAQ), pretraga sajtewayelni vodi itd.

18 Kotler P, Vong V., Sonders Dz. i Armstrong G, "Ripi marketinga", Mate d.o.o, Beograd 2007, st@.14
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2.5. Finansijski zn&aj elektronske trgovine

Finansijski zn#&aj elektronske trgovine ogleda se u p&amgu profita i prometa kompanija i
obavljanju komercijalnih poslova elektronskim putetime se nude velike mognosti
korisnicima i kompanijama u smislu p@amja kvaliteta usluga, integracija i otvaranja hovi

radnih mesta.

Iza e-trgovine stoje nezaustavljive tehnoloSke enag to su internet i jedan od njegovih
najrasprostranjenijin servisa World Wide Web (WWW#gz kojih elektronska trgovina kakvu

danas poznajemo ne bi bila mdégu

Internet je pokazao izvanredne stope rasta udpoja sa drugim elektronskim tehnologijama iz
proslosti. Radiju je bilo potrebno 38 godina datwpe weXe od 30 % u dongnstvima u
Sjedinjenim Drzavama. Televiziji je bilo potrebn@ fodina da postignecexe od 30 %.
Internetu je bilo potrebno samo sedam godina gasiigao dese od 30 % u dongnstvima u
Sjedinjenim Drzavam&.

Za sagledavanje potencijalnin ma@gosti e-trgovine od presudne vaznosti je dostupnost
interneta na globalnom nivou. Na grafikonu 3 dapji&az porasta broja korinika Interneta u
periodu od 1995. do 2010. godine.

Grafikon 3 - Rast internet korisnika na svetskom nvou u periodu 1995 — 2010.

Izvor: Milosavljevic M. i MiSkovi¢ V, "Elektronska trgovina”, 2011.

19 Milosavljevi¢ M. i MiSkovi¢ V, "Elektronska trgovina", Univerzitet SingidunuBeograd, 2011, str. 11
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Naredni prikaz odnosi se procenaegta internet korisnika po regionima sveta u 2011imgod

Grafikon 4 - Broj Internet korisnika u svetu u 2011 godini

Broj Internet korisnika u svetu
Procentualno po regionima - 2011. godina

W Azija 44.8%

1) Evropa  22.1%

M Severna Amerika 12.0%

W Latinska Amerika 10.4%
Ul Afika 6.2%

1 Bliski Istok 3.4%

M Australijai Okeanija 1.1%

Izvor: http://www.internetworldstats.com

U tabeli 2 prikazano je &ee on-line populacije i njihov procenat u odnosu ulapnu

populaciju pojedinih drzava.

Tabela 2 - Upotreba interneta u svetu i broj korisika

Upotreba Interneta u svetu i broj korinika
. Internet Penetracija Porast o
Populacija Internet o .. Korisnika u %
) o korisnika koriS¢enja
Region korisnika 2000.
) . (% ukupnog
2011. godina godina ) - u svetu
2011. godina stanovnistva) 2000-2011

Afrika 1,037,524,058 4,514,400 139,875,242 13.5% 2,988.4 % 6.2%
Azija 3,879,740,877 114,304,000 1,016,799,076 26.2% 789.6 % 44.8 %
Evropa 816,426,346 105,096,093 500,723,686 61.3 % 376.4% 22.1%
Bliski Istok 216,258,843 3,284,800 77,020,995 35.6 % 2,244.8 % 34%
Severna Amerika 347,394,870 108,096,800 273,067,546 78.6 % 152.6 % 12.0%
Latinska

597,283,165 18,068,919 235,819,740 39.5% 1,205.1 % 10.4 %
Amerika

35,426,995 7,620,480 23,927,457 67.5 % 214.0 % 11%
Australija i
Okeanija
Ukupno 6,930,055,154 360,985,492 2,267,233,742 32.7% 528.1% 100.0 %

Izvor: http://www.internetworldstats.com
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Iz tabele broj 2 vidi se da je néjebroj on-line korisnika u Aziji (44,8%), potom SAD
(22,4%), pa u Evropi (22,1%). Afrikacestvuje sa 6,2 %, a Australija i Okeanija sa skibmn
1,1%.

Na grafikonu 5 prikazan je procenat odrasle popjlaa 2007. godini kupovao robe ili usluge
putem interneta.

Grafikon 5

Procenat odrasle populacije koja je kupovala robu i usluge putem Interneta u 2007. godini

60%

0% 1

W% 1

0% 1

0% +

lzvor: OECD, 2008.

Koristeti procenat odrasle populacije koja je koristileemmiet za kupovinu roba i usluga u 2007.
godini Japan je bio voda zemlja sa 32% odrasle populacije koja je kupoxathe i usluge on -
line u poslednjih 12 meseci. Slede Norveska (48%lika Britanija (45%) i Koreja (44%).

Nije iznenaenje Sto su upravo ove zemlje védau on-line B2C kupovini, s obzirom na to da
imaju najrazvijeniju mrezu i decenijama digitalnsmenu populaciju.

Patetkom 2000. godine ukupan promet e-trgovine u Aandrio je oko 20 milijardi $. Godine
2007. obim elektronske trgovine u SAD preSao jeilbmna $, dok je 2010. godine, obim e -
trgovine iznosio oko 3,92 triliona $. Na grafikoBuprikazan je udeo elektronske trgovine u
SAD-u u ukupnoj vrednosti trgovine u periodu od 2D07 godine.
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Grafikon 6

Procenat e-trgovine u ukupnoj trZiSnoj vrednosti u SAD-u 2002 - 2007
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lzvor: U.S. Census Buredd)2

Uprkos brzom rastu on-line maloprodaje, elektronsigavina je istaknutija u drugim, &en
sektorima ekonomije, natito u proizvodnji i trgovini na veliko. To je zatéto je B2B
elektronska trgovina daleko razvijenija od B2Cgstiine, o¢emu je bilo rei. B2C elektronska
trgovina, u proizvodnom sektoru, je igrala velikkwgu u smanjenju troSkova, smanjtijeene
transakcija i stvarafu fleksibilniji lanac snabdevanja. U 2007. godireB i B2C e-trgovina u
proizvodnom sektoru dostigla je 1.8 biliona dolaha35% od ukupne trgovine, Sto je rast od
18% u 2002. godini

Na grafikonu 7 dat je procentualan prikaz elektkensgovine u Sjedinjenim Drzavama, u 2007.

godini.
Grafikon 7

Procenat prodaje e-trgovine u SAD-u po industrijskim
kategorijama u 2007. godini
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Izvor: U.S. Census Bureau, 2009.
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Najveli procenat B2C prodaje u Sjedinjenim Amd&m Drzavama obuhvata sektor dde
obuwe i aksesoara (15%). Nakon toga sledeimarski hardveri (13%) i elektronski degi (9%).
Najbrzi rast u on-line prodaji ostvarile su videmnkole i pratéa oprema, i on je iznosio 159% u
period izmeu 2006. i 2007. godine.

Tabela 3 prikazuje 10 najuspeSnijih kompanija kgesluju putem interneta. Prema
istrazivanjima koje je sproveo OECD, va@deinternet kompanije su neke od najuspesnijin
biznisa u prethodnoj deceniji. Top deset Intern@inganija, prikazanih u tabeli 3 su ukupno
zaradile 58 biliona dolara i zaposlile 100.000 rkdru 2006. godini, sa rastom prihoda 77%
godisnje od 2000. godin&J prvoj koloni tabele nalazi se naziv kompanijeigmo je data je

zemlja iz koje kompanija pat, slede prihodi za 2000, 2006. i 2007. godinulioriima dolara,

ulaganje prikazanih kompanija u istrazivanje i @zwzista u 2000. i 2006, prikazano u

milionima dolara, i na kraju profit kompanija zal®0 i 2006. godinu.

Treba istdi da Amazon generiSe oko 30 milijardi $ godiSnjeusdpnog udela elektronske

trgovine SAD-a, sa profithom marzom oko 3,8%.

Tabela 3 - Top 10 Internet kompanija

Deset najuspesnijih Internet kompanija

Izrazeno u bilionima dolara Izrazeno u miionima dolara
IstraZivanje |IstraZivanje
Zemlja Prihodi Prihodi Prihodi i razvoj i razvoj Profit Profit
Kompanija porekia | 2000 god. | 2006.god | 2007.god | 2000.god | 2008.god | 2000. god | 2008. god
SAD $3,122 $10,711| $14,835 ‘
SAD
AOL LLC SAD $7.60% $7.86¢ 3¢ fL‘ / /
SAD 1
IAC/ SAD / /
SAD
E*TRADE SAD $2,061 $3,840 ‘ / / /
SAD §22; $2,238 32,66 /
TD AMERITRADE . « -
Holding SAD $2,139 :A'.z‘ / /
Japan $53 $1,493 / /
Total $18,375| $57,566 567.369‘ $466| $3,195 $274 | $8,563

Izvor: OECD Information Tehnology Outlqd&008.

20 Golijanin D,"Marketing u trgovini“, Univerzitet 8gidunum, Beograd, 2010, str. 145.
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Profit od elektronske prodaje u 2010. godini ndbgloom nivou iznosio je 572.5 biliona dolara.
Grafikon 8 prikazuje procentualnu podelu profitarpgionima.

Grafikon 8 - Profit od elektronske prodaje na globdnom nivou u 2010. godini

Profit od elektronske trgovine na globalnom nivou u 2010. godini

Ostale zemije
ia i Pacif
SAD

Evropa

Izvor;_http://www.internetworldssatom/

Oc¢ekuje se dae elektronska trgovina do 2015. godine na trziediSjenih Drzava dosii
278.9 biliona dolara. Zapadna Evropa dostéi 186.2 biliona dolara, a Indija do 40 biliona
dolara. On-line trziSte Azije i Pacifika &S brze od trziSta Severne Amerike ili Evrope, dok

trziSte Afrike i Srednjeg Istoka predstavlja n@@eastde internet trziste.

UvidevSi zn&aj koji elektronska trgovina ima u ukupnom poslguakvropska Komisija je
2000. godine pokrenula E-evropski plan sa ciljenradavije informaciono drustvo u Evropskoj
uniji i kontinuirano je pravila revizije i obnovevog plana, postavljafui razlicite prioritete koji
se ttu ovog problema. Primer za ovo mogao bi biti gewge investicija u informacione i
komunikacione tehnologije, ptemu bi se eliminisao digitalni GAP izahe Evrope i Amerike,

koji se odnosi na pristup organizacija i ljudi anel operacijama.

Ovaj plan se smatrao uspesnim kada je krajem 200&8ine 50% evropskog stanovniStva
koristilo internet svakodnevno i 90% Skola i orgaatija je imalo neprekidnu internet konekciju.
Potreba razvoja takvog plana je bilata zato Sto su se pojavile regionalne razlikenmi@cionih
infrastruktura u raztitim zemljama EU. Da bi reSila ovaj problem Evrogsknija je investirala
10 biliona evra kako bi razvila informacionu infiagkturu i tehnologije, i naravno kako bi

razvila elektronsku trgovinu.
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U narednom “E-evropskom 2005” akcionom planu baspekti odnosili su se na: smanjenje
regionalnih odstupanja izrde razliitin grupa internet korisnika, da se ohrabri i podr
koris¢enje 3D tehnologija, da se promoviSe ké&ige informacionih tehnologija i elektronske

trgovine od strane malih i srednjih predéaéd.

Nakon zavrSetka implementacije ovog akcionog plazaijena je “E-2010. inicijativa” kako bi
olakSala unaprienje ekonomije, drustva i pojediimng kvaliteta Zivota, koristeinformacione i

komunikacione tehnologije.

“Evropska 2020. strategija” pokrenuta je od stramepske Komisije kako bi ponudila smernice
za su@avanje sa izazovima ekonomske krize i kako bi pripta ekonomiju EU za budnost.
NaglaSava se potreba za “pametnim” i “odrzivim”toas, ukljutuju¢i komponente povezane sa

razvojem informacionog drustva i elektronske trgevii zemljama Evropske unfje.

2.6. Uticaj druStvenih mreza na elektronsku trgovin

DruStvene mreze su pele intenzivnije da se koriste v od 2006. godine uz patan promet i
vreme provedeno na ovim mrezama. Priblizno 70%rnetekorisnika posetilo je neku od
drustvenih mreza u julu 2009. godine. Procenatskdta druStvenih mreza u Sjedinjenim

Americkim Drzavama po starosnim segmentima prikazan gratkonu 9.

Grafikon 9

Izvor: www.jeffbullas.com

2l cue S. and Kanaya H, "Electronic Commerce-a Modemm of Business”, Journal of Electronics EnginegriVol. 4 No. 1,
2011, str. 36.
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Na slici 2 prikazana je rasprostranjenost druStvemieza u svetu.

Slika 2

Izvor: www.jeffbullas.com

MoZemo zapaziti da jEacebook najzastupljenija druStvena mreza na svetu, sdifw 850
miliona registrovanih korisnika i 100 biliona korgl. Facebook je internet druStvena mreza
koju je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg. Ujisv@ocecima bio je hamenjen samo
studentima Harvarda koji su ovim putem mogli da kamiraju i razmenjuju informacije.
Kasnije, mnoge druge Skole i kompanije pridruzilese ovoj, danas najzastupljenijoj drustvenoj

mrezi.

Zastupljenost Facebook-a po regionima prikazanet@beli 4.
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Tabela 4

FB korisnika FB korisnika
FB korisnika FB korisnika FB korisnika
REZE ) 31. septembar 31. decembar
31. mart 2011. 30. jun 2011. 31.mart 2012.
2011. 2011.)

Afrika 27,414,240 | 30,665,460 | 34,798,940 | 37,739,380 | 40,205,580
Azija 131,556,800 | 152,957,480 | 169,392,060 | 183,963,780 | 195,034,380
Evropa 200,260,360 | 208,907,040 | 214,988,320 | 223,376,640 | 232,835,740
Bliski Istok 15,779,440 | 16,125,180 | 17,326,520 | 18,241,080 | 20,247,900
Severna

. 173,640,240 | 167,999,540 | 172,636,960 | 174,586,680 | 173,284,940
Amerika
Centralna

. 28,090,240 | 33,081,140 | 36,333,060 | 38,317,280 | 41,332,940
Amerika
Latinska

. 69,594,760 | 82,207,800 | 92,049,480 | 103,294,940 | 112,531,100
Amerika
Australija i

. 12,333,780 | 12,881,560 | 13,177,360 | 13,353,420 | 13,597,380
Okeanija
Ukupno 664,032,460 | 710,728,720 | 756,884,780 | 799,092,160 | 835,525,280

Izvor: http://www.internetworldstats.com

450 miliona korisnika Facebook-u pristupa putem mndb uredaja. Rast ove drusStvene mreze u
periodu 2010-2011. godine prikazan je na grafikaif, 11 i 12 kroz broj korisnika koji ovoj
mrezi pristupa putem mobilnog daga, kao i ukupan broj registrovanih korisnika ilikmu

razmenjenih podataka mhe korisnicima.

Grafikon 10

Broj korisnika koji mreZi
pristupa putem mobilnih

uredaja
Rast

Izvor; www.jeffbullas.com

Gradik 11

Registrovani korisnici
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Koli¢ina razmenjenih podataka

Grafikon 12




Zapaza se eksplozivan rast: 200% rasta broja kka%oji Facebook aplikaciji pristupaju putem
mobilnog urdaja i 82% rasta broja registrovanih korisnika. Remen podataka nde
korisnicima nedeljno se utavacak 100%.

Sto se tte neto prihoda koji je Facebook ostvario u periaf09-2011. godine, zapaZa se rast sa
229 miliona godisnje u 2009. godini na 1 bilionatal u 2011. godini. Ovaj rast prikazan je na
grafikonu 13.

Grafikon 13

Godina 2009 2010 2011

Izvor: www.jeffbullas.com

Twitter je druStvena mreza koja svojim korisnicima om@ya dacitaju tude i Salju svoje

mikro tekstualne unose, takozvane tvitove. Od mafA@9. godine Twitter je zabelezio rast
popularnosti u svetu. Danas broji 465 miliona regisanih naloga. Zemlje u kojima se ova
druStvena mreza najviSe koristi su: Sjedinjene AtkerDrZzave sa 107 miliona korisnika, Brazil

sa 33 miliona korisnika i Japan sa priblizno 30ané korisnika.

Njegova jednostavnost je njegova glavna atrakaganeposredno objavljivanje najnovijih vesti i
dogataja. Kako se priblizava Sesta godina od osnivamatier-a tako i njegov prihod raste, uz

projekcije dace u 2012. godini premasiti 260 miliona dolara.

Porast broja registrovanih korisnika Twetter drager mreze, kao i porast broja dnevnih tvitova
u periodu 2010-2011. godine prikazani su na grafika 14 i 15.
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Grafikon 14 Grafikon 15

Registrovani korisnici Broj tvitova dnevno

Rast
26% ; 95M

75M ;

Izvor: www.jeffbullas.com

Ne treba izostaviti ni relativno novu druStvenu huré&oogle +koju je pokrenula kompanija
Google 28. juna 2011. godine. ¥/d4. jula iste godine ova druStvena mreza dosigla0
miliona registrovanih korisnika, a do decembra 20§ddine, 49 miliona korisnika bilo je
registrovano na ovoj mrezi. Predai se dace se do decembra 2012. godine broj korisnika

uvetati na 400 milionaCak 67% korisnika Google+ jesu pripadnici muske pagije.
Top 10 zemalja u kojima se koristi Google+ drustvemreza prikazane su na slici 3.

Slika 3

Izvor: www.jeffbullas.com
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U kori&enju Google+ drustvene mreze predsj&orisnici iz Sjedinjenih Ametkih Drzava sa
31,49%. Potom Indija sa 13,69%, Brazil sa 5,43%,44K3,88%, Kanada sa 2,46%, Nékaasa
2,20%, Indonezija sa 1,82% i na kraju Meksiko & %.

DruStvene mreze imaju z&gan uticaj na to kako korisnici interneta komuragti, pretrazuju i
razmenjuju podatke. DruStvene mreze imaju pozitivacaj na elektronsku trgovinu. Veruje se
da umrezavanjem poslovnih partnera i krajnjih kapatoze doprineti njihovoj nd@sobnoj
satisfakciji i véem stepenu poverenja. Mladi potréis&oji prednja&e u korigenju interneta,
putem druStvenih mreza razmenjuju misljenja i ocenatraktivnosti novih proizvoda. Ovaj
neformalan n&n razmene misljenja o proizvodima i brendovimazemmo je zn&jan za

kompanije koje, svées'e, integriSu ocene i misljenja kupaca u svoje sajto

Nije redak sldaj da kompanije koje se bave elektronskom trgovisenj budzet za oglasavanje
usmere ka druStvenim mrezama kako bi gale svoje prihode. Prodavci koji svoje proizvode i
usluge prodaju na druStvenim mrezama korist moguagt na nekoliko né&éna. Pre svega
potroS&i mogu pruziti povratne informacije, &tio fokus grupama, po pitanju dizajna proizvoda,
uspesnosti marketinga i reklamne kampanje, katornmacije o tome koliko dobro funkcionisu
korisnicki servis i podrska, Sto moze dovesti do mnogolinaimovacija. Virusni marketingest

je u sli&ajevima reklamiranja na druStvenim mrezama, jeriskizi prenose informacije i
saznanja o proizvodima e sobom, Sto predstavlja vid besplatnog oglaSavaigae dai i do
pove&anja prodaje kori&njem personalizacije proizvoda i usluga. Do sagnarpreferencijama

svojih potroS&a kompanije mogu dopreko njihovih profila na drustvenim mrezama.

Evidentno je da veza izrde elektronske trgovine i drustvenih mreza postajaise ispoljava

kroz rast elektronske trgovine i pa@amu satisfakciju poslovnih partnera i krajnjih lemiika.
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II1 Elektronsko bankarstvo i elektronski novac

3.1. Elektronsko bankarstvo

Tokom poslednjih decenija tehnoloski razvoj je pémvao bankarsku industriju, koja je
postala vod&@ sektor u korigenju novih tehnologija. Kao posledica toga doSla@gepromene

kanala isporuke bankarskih servisa, od Kem§a bankomata, preko aplikacija internet
bankarstva, do pojave mobilnog bankarstva. RazVekt®nskih bankarskih servisa kroz

razlicite elektronske kanale omoga je bankama da pruze dodatnu vrednost svojirarkiina.

Elektronsko bankarstvo, poznato i kao elektronsgkafer fondova (EFT), podrazumeva upotrebu
ratunara i elektronske tehnologije kao zameneiaeove i druge papirne transakcije, u cilju
obavljanja tranfera novca. EFT obuhvata elektrors&Eme koji tranferiSu ndana sredstva u

zapise koristé racunarsko-komunikacione tehnologffe.

Moguénost smanjenja troSkova obavljanja bankarskih #latig, stvaranje novih izvora prihoda
kroz nove proizvode, proSirenje trziSta i odrzaeakpnkurentnosti u uslovima deregulacije

finansijskog poslovanja, neki su od faktora kojipgdsticajno delovali na razvoj EFT sistema.

Pristup e-bankarskim servisima moze se ostvariempubankomata, telefona, faksa, mobilnog
telefona, interneta. Porw ovih urelaja korisnik moze pristupiti razitim bankarskim

servisima, kao Sto su:

* informativni servisi

» servisi koji omogdavaju uvid u stanje nadanu u banci i pregled promena nauau

» Stampanje izveStaja o stanju i promenama &ana

* mogunost nardivanjacekova

* servis koji omogtava obavljanje plkanja sa réuna, odnosno izdavanje naloga za
platanje na osnovu kojege se izvrsiti transfer sredstava sa jedn@gma na drugi

« kupovina i prodaja akcij&’

22 Uros T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beograglslovna Skola, Beograd 2010, str.121.
Zibid, str.123.
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Osnovni razlog zbog kog banke treba da ulazu navanove tehnologije je ostvarenje
konkurentske prednosti i ¥ efikasnosti u cilju generisanja éeg profita. Nove tehnologije
pomazu bankama da smanje troSkove obavljanja kittinsansakcija, da smanje pritisak na
filijale, a samim tim i broj zaposlenih u filijaleam kao i broj filjala. S druge strane, primena
novih tehnologija omogiava bankama da ostvare prihode od klijenata kojist® sisteme
elektronskog bankarstva. Tale@ banke lakSe sakupljaju informacije o svojim &oitima i
njihovim preferencama u pogledu servisa koje banldi, Sto vodi uspostavljangyrséih veza i
dugora@nih odnosa sa Klijentima.

3.1.1. Vrste elektronskog bankarstva

Elektronskim bankarstvom p@OS sistemu (Point of sale)¢vrste se povezuje klijent sa
poslovhom bankom i efikasnije se odvija bezgotdviimecin placanja. Sve jee&Xa primena
EFT/POS sistema bezgotovinskog dalaja, pri ¢emu su terminali direktno povezani sa
informatickom mrezom u poslovnim bankama. Primenom pomensistema, klijent vrSi
placanje tako da se noana sredstva istovremeno direktno prebacuju @anrgrodavca.
Koris¢enjem EFT/POS sistema proverava se ispraweisiva, identitet korisnika kartice, vrsi
direktno zaduZenje tana kupaca, smanjuje promet tame dokumentacije itd. Klijentima kao
korisnicima ovog sistema omogava se brza bezgotovinska naplata, smanjeni trogtatnog
prometa, optimizacija obrtnih sredstava itd.

U poslednje vreme se kao standardnidayePOS terminala (poreditaca kartica) ugrduje i
opticki BAR kod ¢ita¢, pomdau koga se @tavaju kodovi utisnuti na ambalazi.

Posebnu vrstu elektronskog bankarstva koje je pmsglmdesno u poslovanju sa dgaima
EFT sistema. Upotrebom bankomata (Automated T®echines — ATM) poslovne banke vrSe
uStedu vremena klijentima sa: efikasnijim podizengotovine, polaganjem depozita, prenosom
sredstava na drugec¢tane i uvidom u stanje ¢ana klijenata. Bankomatima se zamenjujeckii
rad Salterskih radnika, smanjuju operativni tro§kobankama i pou&va investiciono ulaganje

u novu tehnologiju.

WEB tv bankarstvo se odnosi na povezivanje televizije i internetaednu celinu. Web Tv je

namenjena ljudima koji nemajuctaar, a zele da koriste internet servise. Kotistgeb Tv
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sistem korisnici povezuju svoje televizore standard telefonskom linijjom na Web Tv mreZu.
Upravljanje Web-om se vrSi porfio daljinskog upravljga koji sadrzi jednostavne komande.
Prema zelji i mogénosti, korisnici mogu da nabave i b&ai tastaturu koja je gotovo idetria
tastaturi rdunara, kao i da priklge Stampa Ovaj oblik kori€enja elektronskog bankarstva,

uz praenje televizijskog programa omagva i obavljanje kupovine iz ka (Home Shopping),
placanje r&una iz kdée (Bill Payments) i vrSenje bankarskih transakégakuce (Home
Banking). Za obavljanje navedenih aktivnosti uz Wetpotreban je éita¢ smart kartica.

U okviru elektronskog bankarstva se pojavljujsMS bankarstvo koje paiva na korigenju
mobilnog telefona u funkciji izveStavanja o bankars transakcijama. Da bi se koristilo SMS
bankarsvo uslov je da korisnik bankarskih uslugaupo pristupnicu, u kojoj navodi podatke o
tekutem ra&unu i broju mobilnog telefona sa ko@a se izvrSavati transakcije. Posle odobravanja
pristupa, klijent dobija automatizovanu pozdravraryku na svoj mobilni telefon. Porukom
banka obaveStava klijenta da je postao aktivanskikiove bankarske usluge. Da bi klijent
mogao Koristiti bankarske usluge neophodno je darapservisnog centra posalje SMS poruku
koja ¢e sadrzati Sifru vezanu za upit. Korisnik SMS baske moze u svakom momentu, u toku
24 sata da vrSi proveru stanja na svom dekura&unu (dnevno ili po promenama), da ima uvid
u podatke o poslednjim bankarskim transakcijama, obavlja platne transakcije. Sistem
sigurnosti SMS bankarstva zasnovan je na povezamagh mobilnog telefona i transakcionog
ratuna, kao i navedenih brojeva tékuratuna u korist kojih se moze izvrsiti gknje.

Oblici elektronskog bankarstva koji imaju velikiaiaj u postizanju konkurentske prednosti jesu

ku¢no, internet i mobilno bankarstvo,de oni biti detaljnije obrdeni.

3.1.1.1. Kéno bankarstvo
Sistemi kénog bankarstva (Home Banking) su dizajnirani zazanie informativnih i

platnoprometnih usluga stanovniStvu, uspostavijanjelekomunikacione veze satwaarskim

centrom banke, putem telefona, televizora dursara®*

Cilj ovih sistema jeste da uslugu priblize klijentomogue im komunikaciju sa bankom ili
drugom finansijskom institucijom od ke, bez dodatnih napora, u smislu odlaska na 3zdtgte

24 Uros T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beograglslovna Skola, Beograd 2010, str. 140.
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ili posredne komunikacij& Medutim, neke banke pruZaju magost korisnicima, koji to Zele,

da direktno kontaktiraju sluzbenika banke putah centra.

Platanje putem telefona podrazumeva obavljanje platroptne operacije na bazi glasovne
instrukcije korisnika preko telefona. Nakon Stoikoik okrene telefonski broj banke, on bira
zeljenu transakciju, uno&e broj svog r&una i lozinku, kako bi bila izvrSena njegova

autentifikacija.

Uvodenjem video sistema, Siri se asortiman uslugénég bankarstva. Pordo videoteksta,
korisnici mogu da pristupe ragiim bazama podataka i informacijama, koje se majnalaze.
Svaki korisnik koji poseduje tv prijemnik ima mdgwst da besplatno pristupi ode:mim
informacijama kao Sto su: informacije sa finansiiskrziSta, cene akcija, kretanje deviznih

kurseva itd.

Razvoj telekomunikacione infrastrukture ikuaarskih tehnika doprineo je tome da sérku

bankarstvo sada bazira na internétjiproj korisnika enormno raste iz dana u dan.

Rastéi broj korisnika interneta, kao i brzina pristupaunu u bilo koje vreme, sa
funkcionalnogu Saltera banke, umnogome doprinosi konkurentriibsthsijskih institucija koje

su kweno bankarstvo uvrstile u svoju ponudu.

U danaSnjem kinom bankarstvu dominiraju informacione usluge, E&m su uvid u stanje na

racunu, lista poslednjih transakcija, néinanje cekova itd.

3.1.1.2. Internet bankarstvo
Ovaj oblik bankarstva pruza magost svojim Kkorisnicima da pristupe finansijskim

informacijama i da obavljaju bankarske usluge putaierneta. U p&etku, korisnici su mogli da
izvrSe uvid u stanje na svom¢umu, uvid u iznos i rok odobrenog prekiegnja na tekéem
ratunu, nardivanje ¢cekova i sléne usluge, koje nisu pruzale m@gost korisnicima da izmene
stanje na svom &anu. Razvojem sigurnosnih protokola i deajem u upotrebu smart kartica
stvorili su se uslovi za kognje drugih usluga, kao Sto su: davanje nalogd&ame, prenos
sredstava sa ¢ana na réun u banci, préenje stanja kredita, kao i realizacija gotovindkiédita
itd.

% Zivkovié A, Staki R. i Krstié B, “Bankarsko poslovanje i platni promet”, Cerzarizdavaku delatnost ekonomskog fakulteta
u Beogradu, Beograd 2007, str. 456.
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Postoje 4 néna na koje banka moZze koristiti internet:

Banka se moze javiti kao korisnik interneta, kakoswojim sluzbenicima mogla da
omogui pristupweb-u i mail-u, naravno uz zastitu internog sistema.

Banka moze postaviti svoju prezentaciju na interkeja je iskljw&ivo informativnog
karaktera. Ovo je osnovni, informacioni, nivo imter bankarstva. Na ovom nivou rizik
od zloupotrebe je nizak, ali se svakako treba t#astl neautorizovanih izmena.

Banka pruza usluge elektronskog bankarstva putetarnieta. Ovaj tip internet
bankarstva dozvoljava odrenu interakciju izméu Kkorisnika i bankarskog
informacionog sistema. Interakcija moze biti ogéana na uvid u stanje nacteu,
zahtev za dobijanje kredita ili korigovanje osndvpbdataka, kao Sto je promena adrese
ili prezimena.

Bankarske institucije imaju nezaobilazno mesto umsprotokolima za elektronsko
poslovanje na internetu. Radti modele za procesuiranje elektronskog novca su u
upotrebi (elektronskéekovi, digitalni kes, elektronske transakcije kteiin karticama).
Zahtevi za bezbednés elektronskih notanih transakcija su primarni u svakom modelu
I zahtevaju raztite mehanizme zaStite. Ovaj nivo internet bankarshaziva se
transakcioni nivo i omoglava korisnicima da izvrSe transakcije online, 3simajvei

rizik i zahteva najjée kontrole®®

U zavisnosti od online zastupljenosti njihovih wgumozZzemo k& da postoiji tri tipa finansijskih

institucija.

Brick and mortar institucije ne nude svoje servise putem internet samo na
lokacijama gde im se nalaze ekspoziture

Brick and click institucije svoje servise nude kako u ekspozit@amkojima posluju,
tako i putem interneta

Virtual bank isklju¢ivo posluje putem interneta, nudlemanje provizije za obavljanje
bankarskih servisa, nize kamatne stope na odobkesdite, viSe kamatne stope na

deponovana sredstva itd.

26 Uros T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beogragloslovna Skola, Beograd 2010, str. 143.
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Glavni pokretaki faktor za razvoj internet bankarstva jeste swglavni porast korisnika
interneta na globalnom nivou. Nagvdroj korisnika interneta ima SAD, dok je Kina, gada, na

drugom mestu, sa tendencijama da se u narednimauodi pozicionira kao voda.

Finansijske institucije, koje su internet bankamstwvrstile u svoju ponudu, konkurentsku
prednost mogu ste snizenim troSkovima obavljanja bankarskih tramgak dodatnim
prihodima, kao i ponudom novih servisa posimjekorisnicima i prividgenjem novih klijenata,

bez vremenske i prostorne ogramosti.
JoS neke og@rednosti, koje p&ivaju na uvdenju servisa internet bankarstva, jesu:

* jednostavnost korégnja za klijente

e 24<asovna dostupnost servisa

» proSirenje opsega usluga koje banka nudi svojimitasrtima

» on-line sinhronizacija, koja podrazumeva da se bpadataka banke modifikuje u

realnom vremend@’

Nedostaci internet bankarstva najviSe su izrazeni u odsustigurnosti pri obavljanju
poslovanja, nepostojanju zakonske regulative, rtatas privatnosti, otéenosti i odbojnosti
prema inovacijama i opasnosti od zloupotrebe imtebankarstva u kriminalne svrhe. &lgim,

ovi nedostaci mogu se prevézodreienim kriptografskim tehnologijama kojima se defenis

nova infrastrukturasija je osnovna prednost visi nivo integriteta parikerifikacija pristup&®

3.1.1.3. Mobilno bankarstvo
Najnoviji trend u elektronskom bankarstvu je mobildbankarstvo. Mobilno bankarstvo

podrazumeva proSirenje oblasti elektronskog bamhkarssa desktop ratunara, na beZne
racunare -notebook racunare, PDA,smart i mobilne telefone koji imaju pristup internetu.
Osnovna karakteristika ovih telefona jeste da smgsivi i raspolozivi u bilo koje vreme na bilo

kom mestu.

Mobilno bankarstvo podrazumeva pruzanje ddreh bankarskih servisa, kao Sto su: uvid u

stanje na r&unu, istorija izvrSenih transakcija, transfer fomadzmeiu ratuna, upozorenja o

27 Uro$ T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beogradpkalovna Skola, Beograd 2010, str. 165.
28 Zivkovi¢ A, Staki R. i Krsti B, “Bankarsko poslovanje i platni promet”, Cergarizdavaku delatnost ekonomskog fakulteta
u Beogradu, Beograd 2007, str. 462.
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promeni stanja na &anu, davanje naloga za pémje, trgovina akcijama, informacije o

kamatnim stopama, deviznim kursevima &sti, putem mobilnih teleforf.

Banke su primorane da u uslovima globalizacijenitddog napretka i porasta konkurencije,
ponude nove servise kako bi zadrzale poé&igrivukle nove korisnike, ali i smanjile troSkev
uz stvaranje novih izvora prihoda. Tdeo banke uvode servise mobilnog bankarstva u cilju

odrzavanja ili dobijanja pozitivnhog imidza thesvojim korisnicima.

Medutim, ukoliko bankarska institucija ne uspostaveawve servise, kao posledica se mogu
javiti zna&ajni finansijski gubici i oS imidZ banke.
Faktori koji mogu uticati na prihvatanje nekog s mobilnog pkanja, od strane korisnika,

Su:

* jednostavnost korégnja

» korisnost, koja se ogleda u brzini obavljanja te«tcge, izbegavanju redova u
ekspoziturama banaka, eliminisanje potrebe za pa®ekesa itd.

e oc¢uvanje poverljivosti podataka, kao i ma@gost poniStavanja transakcije u &ju
greske

 mobilnost itd.

Prednost kori&enja mobilnih uréaja za korisnika, prilikom obavljanja bankarskiansakcija,

ogleda se u pruzanju potpune fleksibilnosti i mdsti kori€enjem ovih servisa.
Mobilno platanje moze biti izvrSeno u raglim vremenima:

* platanje u realnom vremenu
* prepaid placanje, odnosno ptanje za robe i usluge unapred

* post-paid placanje, odnosno péanje po dobijanju proizvoda i usluga

Rastuéi broj korisnika mobilnog bankarstva na globalnoivon, ukazuje na to da bi se Steta od
ignorisanja mobilnog bankarstva odrazila, ne saraokankurentnost, ¥ei na moggnost
gubitka prihoda, kao i na mo@uwost da klijenti jedne banke, e u drugu koja nudi ove

servise.

2 Uros T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beogradpkalovna Skola, Beograd 2Q14r. 167.
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Trgovci i servis provajderi smatraju da je mobilpla¢anje posebno pogodno za navanje
digitalnih sadrzaja i usluga, koje se mogu direkposlati na mobilni telefon (karte za pozorista,

koncerte, bioskope, igrice, muzika i sl.).

Vecina trgovaca smatra da ovaj novi sisteméaiga née zameniti postoje sisteme, wedce
predstavljati komplementarnu metodu uz pestojée sisteme plkanja.

Problemi mobilnog poslovanjadu se:

e pitanja pravne regulative

« tehntkih pitanja i saradnje (pitanja rominga, railh tehnologija, pitanja
standardizacije...)

» vedih rizika (pitanja sigurnosti i zaStite mobilnilairsakcija)

« pitanja profitabilnosti, odnosno ekonomske isplasiv ovakvog n&ina poslovanja®

Ono Sto je sigurno, jeste da se u narednim godinamlauje joS véi broj korisnika mobilnih
telefona, kojice premasiti broj korisnika interneta, Sto umnogark&zuje na perspektive razvoja

mobilnog bankarstva, i njegovu ekspanziju u odnusinternet bankarstvo.

3.1.2. Prednosti i nedostaci primene elektronskogankarstva

Primena elektronskog bankarstva ima broprednosti po sve desnike u ovakvom g&u

poslovanja.

Banka primenom e-bankarstva stvaratvegled i imidZ na trzistu, brze reaguje na promane
okruzenju, Sto moze biti zdajan izvor konkurentnosti, eliminiSe vremensko bgiorno

ograntenje itd.

Klijent, odnosnokorisnik elektronskog bankarstva, ostvaruje benefite u widiih troSkova
pristupanja i kori&enja bankarskih usluga, uStede vremena, brzinedkaija, kao i prednosti u

vidu dostupnosti bankarskih usluga bez vremensgiostornih ograienja.

Trgovci brze, t&nije, acesto i jeftinije mogu obavljati sve vrste finankifs transakcija, uz

digitalni zapis svake transakcije, bez ikakvih aganja.

30 vaskovk V, “Sistemi pla@anja u elektronskom poslovanju”, Fakultet orgariait nauka, Beograd 2007, str. 359.
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S druge stranéaktori ograni ¢éenja mogu biti visoki inicijalni troSkovi, za udgnje opreme,
spore promene zakonskih propisa vezanih za tokmapiokumentacije, spore promenesteh

navika klijenata, unapdenje klastnih sredstava péanja kao Sto stiekovi itd.

Problemi elektronskog bankarstva javljaju se i wuviproblema vezanih za bezbednost
transakcija i nedostatak zakonske regulative, kejaazlikuje od zemlje do zemlje. Npr. SAD i
Evropska unija imaju potpuno radte stavove po pitanju zakonske regulative vezaae z
internet. Stavovi Evropske unije mnogo su libejamiodnosu na stavove SAD-a po pitanju

privatnosti poslovanja. U interesu cele svetskerpde jeste usaglaSavanje njihovih stavova.

ReSenje za koje se zalaze Evropska unija, podramup@puno anonimni sistem poslovanja na
internetu. Sistem treba da Stiti privatnost poshjagoojedinaca i preduza. S druge strane,
ovakav sistem bi omogio pranje novca i prebacivanje kapitala iz jedngzade u drugu, bez
znanja finansijskih, carinskih, poreskih i drugitzavnih organa. Ovakav sistem mogao bi da

uzdrmacak i bankarski sistem najrazvijenijih zemalja natav

Drugo reSenje se zasniva na kompletnoj kontroliidenciji svih izvrSenih transakcija od strane
drzavnih organa, koji bi na ovaj ¢ia imali potpuni uvid u sve bankarskecume i obavljene
transakcije. Na taj & bile bi naruSene sloboda i privatnost pojedindee osnovno pravilo

bankarskog poslovanja.

Kombinovanjem dobrih strana ova dva mégueSenja, moglo bi se élao optimalnog reSenja

u pogledu zakonske regulative vezane za poslovanjeternetu.

3.2. Elektronski novac

Poslujii u uslovina dinantinih promena na globalnom finansijskom trzistu, leask primorane
da uvode finanansijske inovacije, kako bi Sto befkasnije i ekonontnije obavljale svoje
aktivnosti. Primenom savremene tehnologije, néege smanjiti troSkovedes'a zivog rada, kao
i troSkove poslovanja uopsSte, zb&ega banke insistiraju nad@ struenosti svojih kadrova, kao

i na primeni savremenih tehnologija prilikom obawija bankarskih poslova.

Najvete tehnolosko dostigide u razvoju bankarstva je pojava elektronskog nogasamim tim i

elektronskog bankarstva.

31 Uros T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beogragkslovna Skola, Beograd 20%&. 124.
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Elektronski novac se definiSe kao spetii ,monetarna informacija’, koja se putem

elektronskih impulsa u “realnom vremenu” prenosiéu transaktora koji obavljaju planje

Osnovni preduslov da elektronski novac bude prifivata masovnu upotrebu je da postoji
sigurnost i poverenje u njega, Sto podrazumevaasfie metode za sgeyanje i otkrivanje
falsifikovanja, dupliranja ili bilo kakve neadekwat upotrebe. Kriptografske metode zastite

kombinovane sa PIN brojevim&ip karticama pruZaju visok stepen pouzdanosti.

Cinjenica je da digitalni, odnosno elektronski nogae vise dobija na zsaju. Da bi zadovoljio

korisnike, elektronski novac mora ispuniti slég@islove:

* mora biti lako prenosiv

troSkovi njegovog kretanja i rukovanja moraju biski ili nizi od klastnog novca

mora da omogtava promet bez posrednika, odnosno “off-line” tekkage

« mora da obezbedi anonimnosesnika u transakcijf

Brzina Sirenja upotrebe elektronskog novca, svakaiasi i od motivacije &esnika u ovakvom
sistemu pléanja i organizaciji poslovanja. Interesitenatapri formiranju sistema elektronskog
novca zasniva se, pre svega, na profitu &jse ostvariti ovakvim gaom poslovanja. Prihodi
se ostvaruju po osnovu provizija za obavljene tkoge, potom prihoda koji se ostvaruje na
osnovu povéanog broja dana odleZzavanja novca rkaima emitenta, kao i prihod od smanjenja

troSkova po transakciji.

Spremnostrgovaca da primaju elektronski novac uslovljena je visinprovizija koje uzimaju
emitenti po transakciji. Drugi uslov za prihvataejektronskog novca su troskovi, koji moraju
biti manji od postojéeg sistema. Trgovac svoj motiv za prihvatanje osistema pléanja mora
da pronde u povéanju prometa, a samim tim i paamju zarade. Bitan faktor predstavlja i

spremnost trgovaca da usvoje novu tehnologijigig.

Pri prihvatanju sistema elektronskog novdéarisnici vode r&una o pitanju sigurnosti i

privatnosti elektronskog novca, o kojiréa biti viSe rei.

32 Zivkovi¢ A, Stakk R. i Krstic B, “Bankarsko poslovanje i platni promet”, Certtarizdavaku delatnost ekonomskog fakulteta
u Beogradu, Beograd 200str. 453

33 vaskovi V, “Sistemi pla@anja u elektronskom poslovanju”, Fakultet orgarizait nauka, Beograd 2007, str. 47.
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Brzina Sirenja upotrebe elektronskog novca zéeisid motiva emitenata, potr@sai trgovaca
da se njime koriste. Dodatni problem moZze biti $t0 wCesnici u ovakvom r@nu poslovanja

moraju ravnomerno da Sire poslovanje.

3.2.1. Osnovne odlike elektronskog novca

Osnovna osobina elektronskog novca je njegova palkaetljivost kroz mrezu. Poseduje visok
nivo inteligencije koju mu je moge dodati, ali ne poznaje granice, Sto moze stveeiiki broj
problema. Zn&jno je da se moZe programirati, pratiti i ogtanati>* Jedna od dobrih strana
elektronskog novca jeste magwst zamene ukoliko se on izgubi. Postoji kontaigliranja i

samo prve kopije elektronskog noweabiti napléene, a sve ostale odbijene.

S obzirom na to da novac predstavlja informacijoe&oj vrednosti lako ga je pretvoriti u neki
drugi oblik, elektronski pogodan za transport krazunarsku mrezu. Naanica je postaléal
datoteka, koja je kriptovana, digitalno potpisardodati su joj sertifikati. Drugim téma, svi
elementi iz realnog okruzenja dobili su svoj pandagiektronskoj formi. Datoteka je zamenila
papir, r&ni potpis zamenjen je digitalnim, a identifikacioglementi zamenjeni su digitalnim

sertifikatima, Sto je dovelo do sless:

» razlika izmelu softvera i klaginog novca nestaje i sve postaje informacija

* umesto da se négnica smesti na papir, ona se pakuje u niz cifastagitalnom obliku i
kriptografski zastiti, kako bi se sgit falsifikovanje

» ovakav novac je lako pokretan i prenosiv kroz mrezu

» elektronski novac poseduje visok nivo inteligencipe poznaje granice

» elektronski novac moze se pratiti, Sto moze dowksproblema privatnosti

« ukoliko se izgubi e-novac moZe se zameniti-kontchlpliciranja®

3.2.2. Prednosti i ograntenja koriSéenja elektronskog novca

Prednosti koris¢enja elektronskog novca svode se na njegov visak inteligencije, mogénost
praenja, kao i mogtnost zamene ukoliko se elektronski novac izgubikofia, ne treba

34 vaskovt V, “Sistemi pla&anja u elektronskom poslovanju”, Fakultet orgariait nauka, Beograd 2007, str. 48.
% ibid, str. 49.
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zanemariti ni prednosti kao Sto su laka upotrebkteinskog novca, bez prostornih i vremenskih

ograntenja, Sto je imperativ savremenogina Zivota i poslovanja.

Ograniéenja kori&enja elektronskog novca svode se na pitanje sigtirkori€enja ovakvog
n&ina plaanja, kao i na pitanje anonimnosti. Elektronski amvmora zadrzati osobinu
anonimnosti, Sto je karakteristika i udéjenog novca, Sto ztiada se ne moze dodo
informacije o njegovim prethodnim vlasnicima. Nar&'in, elektronski novac mora da prelazi
od jednog do drugog entiteta bez ostavljanja t{agghntkom smislu) o prethodnom vlasniku.
Medutim, moraju se preduzeti mere da klijent ne modeopo da koristi vé& potroSeni novac.
Osobina anonimnosti je veoma kontraverzna, postanbgla da bude zloupotrebljeffa.
Moguénost zloupotrebe elektronskog novca je jedan odwsh problema. Zloupotreba se
svodi na postojanje moguosti napada na elektronski novac: falsifikovanpeevare ili
poremeéaji u sistemu, kao i na moguost korigenja platnih sistema za kriminalne aktivnosti,
kao Sto je pranje novca i izbegavanje poreza. B lspréile zloupotrebe, nadzor nad sistemom
kretanja elektronskog novca mora biti konstantaletaljan, Sto mozZe prouzrokovati probleme
privatnosti. Falsifikovanje i upadi u mrezu mogu g eiti koriS¢enjem savremenih metoda
zastite. Konflikt izmédu potrebe za anonimnas i neophodnog ptanja transakcija, stvar je
dogovora desnika u sistemu elektronskog novéa.

3.2.3. Elementi sistema elektronskog novca

Sigurnost poslovanja odnosi se na zastitu od potencijalritkai Dobra zastita zavisi od prirode
rizika, a kada je novac u pitanju rizici kod ovilstema su naju@. Protokol transakcije sa
elektronskim novcem mora da obezbedi odrzavankeig nivoa sigurnosti, putem sigurnosnih

tehnika i enkripcije.

O pitanjuanonimnosti vet je bilo re&i. Potrebno je obezbediti da korisnikova privatmstoude
narusena zbog loSe namere banke ili prodavcaygiastransakcija ostavlja trag, zbdgga je
mogute pratiti istoriju kupovine. Méutim, potpuna anonimnost je teSko ostvariva, jembgla

biti zloupotrebljena od strane falsifikatora i pgganovca. Zato su sistemi koji se razvijaju, skoro

36 Unkovic M, Milosavljevic M. i Stanis¢ N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovari#iiverzitet Singidunum,
Beograd 2010, str. 306.
87 vaskovk V, “Sistemi plaanja u elektronskom poslovanju”, Fakultet orgariaith nauka, Beograd 2007, str. 58
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anonimni, Sto zna da se do identiteta klijenta moze ¢dgod izvesnim uslovima, npr.

postupajdi po sudskom nalogu.

Upotreba digitalnog novca nezavisna je odckei lokacije, jer se on moZe geenositi kroz

racunarske mreze.
Dvosmernostznai da je digitalni novac prenosiv na druge korisnike

Elektronski novac mora imati moguwst da se koristioff-line, odnosno mora postojati
mogunost korigenja i kada ne postoji konekcija sa izdavaocem advkada nije mogie
direktno proveriti stanje nadanu korisnika. Dakle, prenoSenje vrednosti sa jgdaarisnika na

drugog obavlja se bez posrednika.

Deljivost podrazumeva da neka “n@anica” digitalnog novca, koja glasi na odeai iznos,

treba da bude deljiva na manje komade novca, kagiegna manje iznose.

Neogranikeno trajanje podrazumeva da elektronskom novcu ne sme da sstek trajanja.

Vrednost ne moZze biti izgubljena, zastarela ilitaks

Digitalni novac mora da bude jednostavan za upairkako sa apekta troSenja, tako i sa aspekta
prijema. Jednostavnost upotrebevodi ka masovnoj upotrebi, Sto dalje vodi do S&ok
prihvatenosti.

Da bi elektronski novac postigagiroku prihvaéenost on mora obezbediti sve pogodnosti
klasiknog novca, a taki® mora da obezbedi prednosti i pogodnosti svojinska@ima, kako bi
ga oni rado prihvatili i koristili. Elektronski nae mora biti prihvatljiv i izvan lokalnog

okruzenja.

Sloboda jedinice vrednostipodrazumeva da digitalni novac mora biti denomimogbbodno
definisanim i trziSno odrenim novanim jedinicama, koje bi funkcionisale paralelnaesanim

novcem koji je izdala drzava.
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3.3. Osnovni sistemi digitalnog pléanja

Metode koje su razvijene za obavljanje digitalndgégnja predstaviljaju elektronsku verziju
tradicionalnih sistema ptanja. Osnovna razlika izrde elektronskih i tradicionalnih sistema

placanja je u tome Sto su elektronski sistemtafga u potpunosti elektronski i digitalni.

3.3.1. CyberCash

Kompanija CyberCash osnovana je 1994. godine uirgggdm Amertkim Drzavama, da bi se
kasnije prosirila na trziSte Evrope, sa sediStelNemakoj, i postala vod& kompanija u online

sistemima pléanja.

CyberCash koristi tehnologiju platne kartice zacpige preko interneta. Ova firma prodaje
bezbedan prolaz preko interneta za podatke o tkeijaa putem platnih karticZ.Ovaj sistem
uzima podatke koje Salje prodavac i prdsie ih njegovoj banci na obradu. Zasnovan je na
programu CyberCash Wallet, koji kupci moraju insél na svoj raunar i koristiti prilikom
kupovine. Program obavlja enkripciju i prenos imf@cija o transakcijama izrde kupca i

trgovca.

Prednost CyberCash-a je Sto koristi jaku enkripagu prenos platnih informacija. Povoljna
okolnost je i to, Sto trgovac ne moze videti brigtpe kartice kupca. Kokao, uplata stize na

racun trgovca u banku u roku koji je uéhjen za transakcije poréwo platnih kartica.

Nedostaci ovog sistema se ogledaju u tome Sto pigaém kupci i trgovci moraju da koriste
dodatni softver kako bi koristili sistem. To mozé prepreka ukoliko korisnici nemaju dovoljno

iskustva u radu sadanarima.

Takade, trgovci moraju da imaju otvorenctan kod neke poslovne banke koja prima CyberCash-

ova bezbedna internet phmnja.

2001. godine kompanija CyberCash je bankrotiral&koliko meseci nakon toga njenu imovinu

je kupio VerySign, da bi kasnije preSla u viasresSRayPal.

38 yvaskovi V, “Sistemi pl@anja u elektronskom poslovanju”, Fakultet orgariait nauka, Beograd 2007, str. 158.
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3.3.2. PayPal sistem

PayPal je peo sa radom 1999. godine u SAD-u, i ubrzo postabajhi trzisSni lider u oblasti
online plaanja. PayPal je sistem koji radi kao posrednikmarnetu, Sto zréada se i kupac i
trgovac u trenutku obavljanja transakcije morajin@a PayPal-u. Servis je izgen na
postojeoj finansijskoj infrastrukturi bankovnih ¢ana i platnih kartica, koriste najnaprednije
sisteme za prevenciju kda, kako bi kreirao siguran, globalni & za pl&anje u realnom

vremenu.

Platanje se moZe obaviti direktno sa jednog PayRaina na drugi, moze se platiti kreditnim i

debitnim karticama, kao i elektronskitakovima.

Ukoliko korisnik nema dovoljno sredstava nauau za obavljanje celokupne transakcije, PayPal
¢e ostatak transakcije isplatiti slétta redosledom:

» transferom sa bankovnogitana
» PayPal kreditom
* kreditnom/debitnom karticom

* elektronskimtekom

Ako korisnik nema saldo na PayPatuau moze sam da izabere Zeljentinglacanja svaki put
kada Salje novac ili se unapred opredeli z&am#&oji ¢e stalno koristiti. Ukoliko ima saldo na
racunu, a Zeli da izabere neki drugi¢imaplacanja, pre iniciranja ptanja treba da podigne

sredstva sa PayPakrma®

PayPal posluje na 190 trziSta, upravifajsa preko 133 miliona ¢&ana njihovih¢lanova Sirom
sveta. Korisnici PayPal sistema mogu da Salju, gum drze nov¥ana sredstva u 16 rastih
valuta. Posebnost ovog sistema je Sto ordaga méunarodna pléanja, dokcée konverziju

sredstava sistem uraditi sam.

Prilikom otvaranja réuna, PayPal svojim korisnicima nudi tri opcije:

3% Uros T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beogragloslovna Skola, Beograd 2010, str. 261.
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Li¢éni raéun namenjen je za online kupovinu. Omégua da se posSalje ili primi novac preko
PayPal sigurne mreZe. Migim, nije mogde primati novac sa debitnih ili kreditnih karticd

je njegovo kori&enje besplatno za korisnike iz SAD-a.

Premierraéun pogodan je za korisnike koji imaju veliki broj tsakcija i koji primaju uplate sa

platnih kartica.

Poslovni ratun omoguava da se posao vodi pod logom firme, da se pfwadvi tipovi

platanja i sve mogtnosti, ukljiujuéi placanja klijenata koji nemaju PayPatua.

Korisnici mogu otvoriti jedan &ni racun i jedanpremier ili poslovni ra&un. Svaki PayPal tan
mora da sadrzi jedinstvenu e-mail adresu, finaksijgiruge relevantne informacije. Ra se u

svakom trenutku moZze promeniti i nadograditi.

PayPal je 2007. godine uveo opcioni sigurnosnickija svoje korisnike, koji pruza visi nivo
zastite prilikom logovanja na PayPalcwa. Takale, ovaj sistem Stiti svoje korisnike od

neautorizovanog kortgnja njihovih rduna na sleda nacin:

* nakon svake izvrSene transakcije PayPal Salje epoairdu viasniku réuna sa kog su
poslata no¥ana sredstva

* ukoliko vlasnik r&una ne prepozna izvrSenu transakciju, mozZe se itbbtiatu za
podrSku potrosama, koji je dostupan u bilo koje vreme

» ukoliko vlasnik rg@una sumnja da je izvrSena neautorizovana transakeij njegovog

ratuna, moze da poSalje zalbu pammdgovarajte forme, koja se nalazi na Web sajtu

Na osnovu ugovora o zastiti potrégdaukoliko PayPal verifikuje neautorizovane tramgaksa

licnog r&una, vlasnikite u potpunosti biti ispteena odsteta.

Zadatak PayPal i siih sistema jeste prikupljanje i koncentracija ¢emvog kapitala. Poslovna
primena ovakvog sistema zahteva poslovrdunai deponovana sredstva na njemu. Ovako
prikupljena sredstva omogavaju da se velika suma novca plasira kroz standabénkarske

kanale.

Jos jedan nan na koji PayPal sistem ostvaruje zaradu jesteipija koju korisnik pl&a ukoliko

zeli da transferiSe sredstva sa jednoguma na drugi. Treba napomenuti da trgovacala
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proviziju, a kupac je duzan da plati samo iznos J@jpnaznden na raunu. Poslovni korisnici

ovog sistema duzni su da plate fiksni deo plusgmat

Ono Sto je interesantno jeste to da ovaj sistemureaojoj ponudi i sistem za mobilno féamje,

kao i kreditne linije i aranzmane, koje nudi svokorisnicima.

PayPal je 2002. godine pripojen eBay-u, i time postieo najwe dot.com kompanije na

internetu.

3.3.3. E-cash

E-cash omogtava kupovinu digitalnog novca kod odgovatauanke. Ovaj novac se skladisti
na kugevom hard disku. Kada kupac n&ane preko sajta u koji je ugian E-cash sistem,
sistemski softver prosi@je novac sa njegovog hard diska trgovca, kojaafja Banci izdavaocu
na verifikaciju, a zatim ga deponuje na svom E-cazlunu. Proveravanje autettiosti
digitalnih nowanica nosi sa sobom relativno visoke troSkove. @isigm obezhkije potpunu
anonimnost. Novac koji izdaje E-cash ima svoj isikka vaznosti do kog treba da bude potroSen
ili zamenjen za novi. Bezbednost E-casha se posiitgrebom asimetikog kriptografskog

algoritma, a pristup tanu moze biti i dodatno za&tin kori€enjem lozinki.

3.3.4. Net cash

Za razliku od E-casha ova metoda zasnovana je nanttalizovanom pristupu, tako da se
problemi sa velikim brojemagsnika i no¥anica mogu lakSe reSiti. Zato je prildeaa delimina
anonimnost, a potrebna je potpuna kooperacija 8udmsijskih institucija koje &€estvuju u

sistemu.

Sistem se zasniva na nezavisno distribuiranintaoiwn serverima, koji predstavljaju lokacije na
kojima se anonimni novac zamenjuje ,neanonimnimf,gemu svaki no¥ani server poseduje

jedan r&un na réunovodstvenom serveru.

Neophodno je da se potvrdi integritet svih servata novani server moze da prima ri@nice

sa drugih no¥anih servera.
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NetCash no¥anice imaju nominalnu vrednost i serijski broj, eglr emisionog servera i datum
njihovog isteka. Potrogapodize NetCash nganice sa nekog neéanog servera, koji se zatim

Sifruje javnim kljwtem i Salje prodavcu.

Anonimnost potro&s se moze garantovati upotrebom novogddjaa svaku poruku. Prodavac
odmah prebacuje noanice koje je primio, svom ndéagnom serveru. Od svog platnog servera on

dobija nove novanice, ili se odgovaragiliznos prebacuje na njegowm.

Serijski brojevi svih no¥anica koje nisu vigne nazad i koje nisu istekle skladiSte se u
nowanom serveru kako bi se s@ite dvostruko troSenje, Sto podrazumeva smanjenu

anonimnost. Méutim, ona se moze po&a&ti razmenom ovih n@anica na drugom serveru.
Bezbednost se kod ovog sistema postize gorkaptografskih algoritama.

3.3.5. Sistem Ecount

Ecount sistem podrzavadidroj kartica sa uskladistenom vredto$ obezbéuje kastomizirane
pre-paid programe pléanja za korporacije. 1998. godine Ecount je uvea mirtuelnu platnu
karticu . Od 2000. godine, sistem omégua online transakcije iznie dve osobe.

Njihova vlastita platforma se nevidljivo integrisa postoj@m mrezama za procesiranje
placanja. Ecount sistem omogava:

e pristup bankomatima

» direktne depozite

* medubankarne transfere

» transakcije izméu dve osobe

* dopunjavanje vrednosti na kartici

« slanje obavestenjatesnicima u transakcijama itd.

Ecount sistem omogava kompanijama da preko njihovog sistema izvr&apie svojim
zaposlenima i poslovnim partnerima. Nakon svakevipaze transakcije korisnik kartice dobija
azuriranu informaciju o stanju nac¢tanu, kao i kompletu istoriju izvrSenih transakciaja se

nalazi na Web sajtu, kao i e-mail poruku o njihovstanju.

4% Uros T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beograglkslovna Skola, Beograd 2010, str.265
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3.4. Digitalni platni sistemi u B2B i B2C domenu drgovine

B2B platni sistemi postavljaju mnoge izazove i dalelo kompleksniji od B2C péanja,
uglavhom zbog kompleksnosti poslovnih transakciRonekad je potreban veliki broj
dokumenata da bi se obavila transakcija, @kijuci narudzbenicu, podatke o robi,cum,
isporuku, papire o osiguranju, finansijske dokuregatikonske dokumente, verifikacije kredita,
usluge trée strane, identifikaciju, pisma o krediti i plametodi i instrumenti. B2B platno trziSte

trenutno je mnogo e od B2C trZista, zbog veg broja transakcij&:
Postoje dva velika tipa B2B platnih sistema:

» sistemi koji zamenjuju tradicionalne banke i

» sistemi koji postojée bankarske sisteme prilatgvaju B2B trzistu

Medutim, veiina platnih sistema kojée biti obraleni u daljem tekstu, odnosi se B2C

trgovinu.

Tradicionalni platni sistemi nisu dizajnirani zaotg@bu u novom digitalnom svetu elektronske
trgovine. Porastom upotrebe interneta i e-trgovpustaju digledne slabosti gotovin€égkova,
kreditnih i debitnih kartica. Kao rezultat togag@uzetnici i tradicionalne finansijske institucije
stvorili su veliku paletu opcija digitalnog gknja koje izlazi u susret i kupcima i prodavcima. U
ovom delu¢emo detaljnije govoriti o najéem digitalnim platnim sistemima: digitalnoj gotovin
online platnim sistemima akumulirane vrednosti,itdigim platnim sistemima akumuliranih
bilansa, digitalnim platnim sistemima kreditnih tea, kao i o digitalnim platnim sistemima

sekovima®?
3.4.1. Digitalni nowanik

Uloga digitalnog novanika jeste da potvrdi identitet korisnikawa i prenese n@anu vrednost
i osigura proces ptanja. Digitalni no¢anici podrzavaju pkanje regularnom kreditnom

karticom, digitalnim novcem, digitalnim kreditninakicama ili digitalniméekovima.

41 Unkovi¢ M, Milosavljevi¢ M. i Stanisé N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovatjefyerzitet Singidunum, Beograd
201Q str. 224

“ibid, str. 209.
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Najveta prednost digitalnog noanika je uSteda vremena i smanjeni troSkovi trarigak
Takade se eliminiSe popunjavanje velikog broja formulgea se klikom na digitalni n@anik
automatski popunjavaju online formulari. Potencigaje smanjen rizik od prevare ili upotrebe

ukradenih kreditnih kartica.

Prodavci prednosti digitalnih ndanika pronalaze u smanjenim transakcionim trosSkamiim
marketinsSkim Sansama, maguwstima lakSeg zadrZzavanja kupacadoyesigurnosti. Finansijski
posrednici, koji izdaju digitalne néanike svoje koristi ostvaruju u vidu provizija, koge

napl&uju za obradu svake transakcije.
Razlikujemo dve osnovne kategorije digitalnih sawvika:

* nowanici bazirani na klijentu i

e nowanici bazirani na serveru

Digitalni nowanici bazirani na klijentu, kao Sto je Gator.comdibitalni MasterCard natanik
predstavljaju softverske aplikacije koje kupacafish na svoj r&aunar. Oni svojim kupcima nude
udobnost, jer se formulari automatski popunjavajniine prodavnicama. Prodavci podatke iz

nowanika baziranog na klijentu dobijaju preko softviesfl instaliraju na svoj server.

Medutim, mnogo viSe uspeha u svojoj primeni dostigli digitalni noganici smesSteni na
serveru. Reé je o softverskom paketu koji se prodaje finanssknstitucijama u cilju provere
identiteta korisnika i pkanja, metodom koju odabere potrésa

Ovi digitalni nowanici ne zahtevaju da potr@Sastalira poseban softver i mogu biti lako

azurirani.

Jedan od najeh sistem digitalnih notanika baziranih na serveru & crosoft Passport, danas
poznatiji kaoWindows Live ID. On nudi korisnicima uslugu samo jedne prijavey kapciju
ekspres kupovine. Model prihoda za ove digitalnecanike bazirane na serveru je da ostvare
prihod, tako State naplatiti trgovcima taksu za instalaciju, minimalmeséne takse i taksu za

svaku transakciju pojeditao.*®

43 Unkovi¢ M, Milosavljevi¢ M. i Stanisé N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovatjefyerzitet Singidunum, Beograd
201Q str. 213.
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3.4.2. Digitalna gotovina

Digitalna gotovina bila je jedna od prvih altervaih platnih sistema nastalih za potrebe e-
trgovine. Naziv digitalna gotovina pomalo je pogmes$z razloga Sto nijedna zemlja nije uspela

da stvori formu novca kao zakonskog sredstvéagnig.

Jedna od varijacija koncepta digitalne trgovingifechash, odnosno poklon gotovina, a to je vid
e-gotovine u kojoj se dobijaju odieni poeni. Dva najpoznatija provajtera poklon gatevsu
Beenz.com, koji poklanja poene za realizovanu kupovinuFlboz.com, koji izdaje poklon
sertifikate nakon kupovine. Oba provajdera su pitastla rade 2001. godin®lyPoints.com
izdaje poene koji mogu biti zamenjeni za robu dklon sertifikate, ali ne i za gotovinu, i joS

uvek je aktivan®*

3.4.3. Online sistemi akumuliranih vrednosti

Online platni sistemi akumuliranih vrednosti oméguaju korisnicima da izvrSe trenutno online
placanje. Pdivaju na vrednostima koje su akumulirane na ontatenu. Neki sistemi ove klase
zahtevaju od svojih korisnika da sa mreze skinutalig nowanik, dok drugi sistemi zahtevaju
prijavu i transfer novca sadana na kojima korisnici imaju kreditnu karticu, oaline r&un
akumuliranih vrednosti. Ovi sistemi se oslanjaju alumulirane vrednosti u banci kupca,
cekovni ra&un ili ratun za kreditnu karticu. U tabeli 5 dat je prikazzpatih sistema koiji

pocivaju na principu akumuliranih vrednosti.

Tabela 5 - Online sistemi akumuliranih vrednosti

Ime sistema Godina osnivanja/opis
Ecount 1998. Pripejd debitni ra¢un
2000. Pripejd virtualna kartica kojom je moguce
Monetta Prepaid kupovati i plaéati online bez kreditne kartice i

bankovnog rac¢una. Digitalni novéanik.

2000. Racun pomocu kojeg korisnik moZze da placa

Monetta Debit sa postojeceg ¢ekovnog racuna ili kreditnih racuna.
Digitalni novcanik.
eCharge 1997. Pripejd racun sa digitalnim nov¢anikom
Millicent 1998. Pripejd kartice za kupovinu u prodavnicama

(samo u Japanu)

4 Unkovi¢ M, Milosavljevic M. i Stanist N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovatjefyerzitet Singidunum, Beograd
2010, str. 216.
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Smart kartice
Mondex 1994. Smart kartica, sistem akumulirane vrednosti,
gde se sredstva €uvaju na kartici.
American Express Blue 1999. Kombinovana kreditna i smart kartica

Izvor: Unkovic M, Milosavljevic M. i Stanis¢ N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovarijgiiverzitet

Singidunum, Beograd 2010.

Iz tabele se vidi da, na primer, Ecount npick-paid debitni r&un. Na web sajtu Ecount-a kupac
online moZe videti podatke o obavljenoj transakaijemu je vé bilo reti. Rocketcash, takiz

nudi online sistem akumuliranih vrednosti, s tim Sti njena ciljna grupa adolescenti.

Smart kartice predstavljaju joS jednu vrstu sisteakamuliranih vrednosti, koji ima oblik
plasténe kreditne kartice na kojoj se nalagp sa podacima. Smart karticeivaju brojne
podatke, ukljguju¢i nekoliko brojeva kreditninh kartica, bankovne cuae, podatke o
zdravstvenom osiguranjuche podatke itd. Pristup smart karticama niogusamo uz upotrebu

lozinke. Postoji dve vrste smart kartica:

* kontaktne i

* beskontakte

Kako bi bile «itane, kontaktne kartice moraju biti stavljene arap za ditavanje kartica, dok
beskontaktne kartice imaju antenu wignau u samu karticu, Sto omagiwa prenos podataka bez

direktnog kontakta.

American Express izbacio je svoju smart karticu Ana Express Blue, koja je imala dvojaku
funkciju, odnosno funkcionisala je i kao kreditn&do smart kartica istovremeno. 8gim,
American Express se prvenstveno koristi kao krediartica, dok smart kartica nije Siroko

prihvaéena méu trgovcima i potrosama.

Fizicka struktura smart kartice je specificirana od reraMeiunarodne organizacije za

standardizacijd®

45 Zivkovi¢ A, Stakk R. i Krstic B, “Bankarsko poslovanje i platni promet”, Certtarizdavaku delatnost ekonomskog fakulteta
u Beogradu, Beograd 200str. 470.
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3.4.4. Digitalni platni sistemi akumuliranih bilansa

Digitalni platni sistemi akumuliranih bilansa dajmogunost korisnicima da izvrse
mikroplatanja na web-u, tako Sto akumuliraju debitni bilaaskojeg im se skida novac na kraju
meseca, kada potra3amoraju da plate ceo iznos. Ovaj sistem pogodarzgekupovinu
intelektualne svojine na web-u. U tabeli 6 prikdzanneki od ovih sistema.

Tabela 6 - Digitalni platni sistemi akumuliranih vrednosti

Sistem Godina osnivanja/opis
1997. Integrisana platforma za mikroplaéanja koja
QPass cilja provajdere digitalnih sadrzaja. Koristi se

digitalni novcanik.

1997. Integrisana platforma sa akumuliranim

iPin bilansima i fleksibilnim procedurama identifikacije.
1998. Compaq platforma optimizirana za kupovinu
Millicent i prodaju digitalnih sadrzaja. Korisnici mogu da

otvore racune preko ISP-a, telefona ili nekog
drugog sistema plac¢anja

Izvor: Unkovié M, Milosavljevic M. i StaniS¢ N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovarjsiiverzitet

Singidunum, Beograd 2010.

Jedan od najpoznatijin digitanih sistema akumuiirabilansa je Qpass. On predstavija
integrisanu platformu za marketing, prodaju, dmstciju i transakcije digitalnih sadrzaja.
Ukoliko zele da koriste Qpass korisnici moraju si@lineta da preuzmu digitalni ri@anik, koji
Sifruje i identifikuje njihove transakcije.

iIPIN pruza usluge ili kao provajder aplikativhogteima ili kao reSenje na strani trgovca. Kada
koristi iPIN korisnik sam odrije nivo bezbednosti i identifikacije- od jednostag logovanja

sa korisntkim imenom i lozinkom do digitalnog néanika.

3.4.5. Digitalni platni sistemi preko kreditnih kartica

Digitalni platni sistemi preko kreditnih karticakiesirani su na bezbednije kar&hje kreditnih
kartica, Sto povoljnije i za kupca i za prodavca&tida novih digitalnih platnih sistema koristi
postojeu platnucekovnu i kreditnu infrastrukturu. Ovi sistemi ngstala otklone ogranenja
online pla&anja kreditnim karticama, kao Sto je npr. odsustiemtifikacije, odbijanje pléanja,
kao i zloupotreba platnih kartica. Taley ovi sistemi pokuSavaju da odstrane strah kokogk

potroS&a javlja davanjem ¢nih podataka na internetu. Tezi se smanjenju tnaskansakcija,
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zbog ¢ega je i uvedeno automatsko popunjavanje formuldebela 7 prikazuje neke od

digitalnih platnih sistema preko kreditnih kartica.

Tabela 7 - Digitalni platni sistemi preko kreditrkartica

Sistem Godina osnivanja/opis
1997. eCharge omogudava korisnicima da prenesu
eChargeCredit svoja online pla¢anja na racune kreditnih kartica.

Mora da se skine sa mreze digitalni novcéanik.

1995/98. Ulazak eBay-a, WellsFargo-a i Visa-e u
P2P platni sistem. BillPoint omogudava prodavcima
BillPoint Online Payments sa eBay-a da prihvate pladanja kreditnom karticom
kupaca, a da nije neophodno da imaju racun kod

trgovaca. Nije potrebno da imaju digitalni
novcanik.

Izvor: Unkovic M, Milosavljevic M. i Stanis¢ N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovarijgiiverzitet

Singidunum, Beograd 2010.

ECharge je kreditni digitalni platni sistem koji risdi digitalni nowanik baziran na Klijentu.
PotroS& moze kupovati na svim sajtovima koji prihvataju li&@ye kao platnu opciju. Kupci

ratun pla&aju svakog meseca elektronskim putem.

BillPoint je digitalni platni sistem preko kredithartice koji omogtiava kupcima i prodavcima
na malo koji koriste eBay, da prihvate ¢@daja preko kreditnih kartica bez troSkova
prilagodavanja servera i softvera prodavca ikuaa prodavca kod banke koja izdaje kreditnu
karticu. U sustini, eBay i BillPoint postaju bankad koje je ré&un prodavca i naptaju od
prodavca taksu za procesiranje svake transakcii@oBit nudi kupcima ostavljanje traga iza

svake kupoviné®

3.4.6. Digitalni ¢ekovni platni sistemi

Elektronskicek predstavlja elektronski ekvivalent papirngka i u gotovo svim aspektima ima
karakteristike papirnogeka. Dizajniran je da usavrSi pénje i druge finansijske funkcije

papirnogceka, korigenjem kriptografskog potpisa i za&nih poruka na internetu.

Medutim, po svojoj definiciji ovaj sistem pdanja nije anoniman. Ovaj problem moZe se resiti

uvodenjem trée poverljive strane, koja se naziva servecgiga. Kupac i trgovac registruju

46 Unkovi¢ M, Milosavljevic M. i Stanist N, "Savremeno berzansko i elektronsko poslovatjefyerzitet Singidunum, Beograd
201Q str. 221.
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svoje r&une kod servera planja. Kupac svoju uplatu Salje serveru koji transéefondove na
ratun trgovca i obavesStava ga o izvrSenoj uplati nalema trgovac moze da izvrSi isporuku robe
ili usluga. S obzirom na to da je serverdpliaja poverljiva strana, on moze da funkcioniSe kao
posrednik izméu banke i kupca, krijti informacije o nainu plaanja i od banké’

Digitalni cekovni platni sistemi imaju viSe prednosti:

* Kkupci ne moraju da odaju svojére podatke drugim licima

» prodavcima su znatno jeftiniji od kreditnih kartica

e znatno su brzi od klagiih papirnihcekova

* smanjuje se broj papirnibekova, a samim tim i troSkovi njihovog Stampanjap k
oprema koja je potrebna za njihovo servisiranje

* smanjuju se postanski troskovi sladgkova

E-chek je baziran na pozitivnim iskustvima papirndgka, s tim Sto maksimalno unaguoge
brzinu, sigurnost i omog@ava korigenje savremene tehnologije. Preldvise date e-chek biti
jedan od najznmjnijih instrumenata za prelazak sa tradicionalbagkarskog poslovanja u svet

elektronske razmerté.

3.5. Perspektive platnih sistema baziranih na dig&ilnom novcu

Problemi sa kojima se susteplatni sistemi bazirani na digitalnom novcu sajibir, a budénost
digitalnog novca zaviée od njihovog efikasnog reSavanja. lzvesno jecelase u doglednoj
budwnosti najvéi broj elektronskih transakcija obavljati putem tiza, premda su one vrlo
cesto predmet zloupotrebe. Enkripcija pruza jedash bezbednosti potro&ma u pogledu
bezbednosti transakcija na internetu.dMiém, klju¢ uspeha, nalazi se u poverenju, koje mora da
postoji izmetu korisnika i odgovarajih finansijskih institucija. TehnoloSki razvée uticati na
poveanje bezbednosti i snizavanje troSkova odgovéegjudigitalnog medijuma. Tada bi

trebalo @ekivati Sire prihvatanje digitalnog medijuma, kojiie se prevati postoj&i problemi.

47 Uro$ T, “Elektronsko bankarstvo”, Visoka beogradpkalovna skola, Beograd 2010, str. 245.
48 Zivkovi¢ A, Stakk R. i Krstic B, “Bankarsko poslovanje i platni promet”, Certtarizdavaku delatnost ekonomskog fakulteta
u Beogradu, Beograd 200sty. 468.
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Razvoj sistema baziranih na digitalnom novcu moiteplodstaknut i ekspanzijom digitalnih
¢ekova koji omogéavaju direktne transakcije izmhe korisnika. U tom skaju ¢e novi sistemi

enkripcije biti od krittne vaznosti.

IV Karakteristike elektronske trgovine i elektronskog bankarstva od
znacaja za konkurentnost

Konkurencija se tokom poslednjih godina drakradi intenzivirala. Konkurenti su svi kupci,
dobavlj&i, potencijalni novi desnici na trziStu i proizwdsCi supstituta, a u zavisnosti od grane
mogu da budu manje ili viSe z¥ggni ili aktivni. Konkurencija u jednoj grani zavied pet
osnovnih sila, koje je identifikovaldichael Porter, a prikazane su na slici 4. Zajethka ja&ina

tih sila odréuje krajnji potencijal jedne delatnosti da ostyamwfit. Ona se kré&e u rasponu od
intenzivne, gde nijedna kompanija ne ostvarujkigelarne prinose, do umerene, gde postoji
prostor za priino visoke prinose. U grani koja je “savrSeno koektma’ stvaranje
manevarskog prostora nije ni &n ogranéeno, a ulazak u nju je veoma lak. Ovakva struktura
grane najmanje pogoduje dugbémoj profitabilnosti. Méutim, Sto su sile, uzete sve zajedno,

slabije, véa je mogudnost za postizanje natpra@séh poslovnih rezultata’

Slika 4- Porterove sile konkurencije

Izvor: Porter M, “O konkurenciji”, FEFA, Beograd @8, str. 26.

4 porter M, “O konkurenciji’, FEFA, Beograd 2008;. £5.
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1) Rivalstvo médu postojetéim konkurentima, odnosno konkurentima u grani

Rivalstvo méu postojéim konkurentima odvija se kao poznato manevrisaaje zauzimanja
pozicije na trziStu, kori®enjem taktika kao Sto su konkurisanje cenama, famg& novih
proizvoda, i “rat” reklamam& Segment nije privian ukoliko vé obuhvata brojne, jake ili
agresivne konkurente. JoS je nepuiviigi ukoliko je stabilan ili u opadanju, ako se ddai
kapaciteti povéavaju u velikoj meri, ako su fiksni troSkovi vispkikoliko su visoke izlazne
barijere ili ako konkurenti imaju visok interes dstanu u segmentu. Takva stanja dotedio
gore pomenutih ratova cena, propagandnih qlma i uvaenja novih proizvoda, Stée sam

segment &initi skupim za nadmetanije.
2) Opasnost od novih konkurenata

Novi konkurenti unose u industriju nove kapacitetelju da steknu udeo na trziStugesto |
zn&ajne resurse. Privtaost segmenta varira shodno visini njegovih ulazn#taznih barijera.
Najprivlaéniji segment je onaj u kome su ulazne barijere kes@ izlazne barijere niske. Mali
broj novih kompanija moze daie u granu, a kompanije sa slabim rezultatima maga Iz nje

da izatu. Kada su i ulazne i izlazne barijere visoke, gpmofpotencijal, takde je visok, ali se
kompanije sudavaju sa v&ém rizikom, jer kompanije sa slabim rezultatimaapsti nastavljaju

da se bore. Kada su i ulazne i izlazne barijerkenisompanije lako mogu datw i napuste neku
granu, a prinosi su stabilni i niski. Najgori & je kada su ulazne barijere niske, a izlazne
visoke, jer je tada kompanijama lako déduw granu, u dobrim periodima, a teSko daiirza
tokom losih perioda. Rezultat toga su neiskianis kapaciteti i smanjene zarade svilesnika>*

3) Opasnost od supstitutaogleda se u tome Sto segment nije piataukoliko postoje aktuelni
ili potencijalni supstituti za oddeni proizvod ili uslugu. Supstituti nadie ograntenje na cene i
profite. Kompanija kontinuirano mora da prati tremd cena. Ukoliko die do tehnoloSkog
napretka ili se konkurencija patee u tim granama, cene, a samim tim i profiti u graa

verovatnoée opasti.

50 porter M, “O konkurenciji", FEFA, Beograd 2008;. 86.

51 Kotler P. i Keller K, "Marketing menadZment", Datitus, Beograd 2008, str. 342.
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4) Pretnja rastie pregovaracke mo¢i kupca se ogleda u tome da kupci mogu da obore cene,
zahtevajdi bolji kvalitet robe ili bolju uslugu. Ukoliko kup poseduju jaku ili rastw
pregovargku snagu segment nije pri¢kn. Pregovatka snaga kupca raste kada se oni grupisu
ili organizuju, kada proizvod predstavlja Zag@n deo troSkova kupaca, kada je proizvod
nediferenciran, kada su troSkovi prelaska kupcdrogi proizvod niski, kada su kupci cenovno
osetljivi zbog niskih profita ili kada kupci mogade integriSu u smeru nagore. Da bi se zastitili
prodavci moraju da izaberu takve kupce koji posedajmanju mé da pregovaraju ili promene
dobavlj@&a. Bolja odbrana obuhvata razvoj superiornin ponkdg@ jaki kupci ne mogu da

odbiju>?
5) Pretnja rasite pregovaracke moéi dobavlja¢a

Svoju pregovargku ma u odnosu na ostale aktere u nekoj grani, dobauijeogu da ispolje
tako Stoce poveati cene ili smanijiti kvalitet usluga i proizvodajkse kupuju. Jaki dobavia
time mogu da smanje profitabilnost delatnosti, ikmlnije sposobna da posenje troSkova
nadoknadi kroz sopstvene cefieDobavljai mogu da poseduju nddkada su koncentrisani ili
organizovani, kada postoji mali broj supstitutagd&drazeni proizvod predstavlja vazan input,
kada su troSkovi prelaska na drugog dob&aljeisoki i kada dobavlig mogu da se integriSu u
smeru nadole. Najbolja odbrana je izgradnja odnalsastrane koristi sa dobauijena ili

kori&enje viSestrukih izvora snabdevara.

Kako bismo definisali konkurentnost u savremenirnowima poslovanja i nan na koji se ona
postize, najpre treba objasniti Sta je to konkwglembkruzenje.

Konkurentsko okruzenje se odnosi na kompanije komdaju sléne proizvode i posluju na
istom trziStu. Ono obuhvata i prisustvo substitadioproizvoda, kao i potencijalno novih

kompanija na trzistu.

52 Kotler P. i Keller K, "Marketing menadZment", Dattatus, Beograd 2006, str. 343.
53 Porter M, “O konkurenciji", FEFA, Beograd 2008;. 2.

54 Kotler P. i Keller K, "Marketing menadZment", i2danje, Data status, Beograd 2008, str. 343,
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Broj i velicina aktivne konkurencije, udeo konkurencije u ukupntrzistu, kao i to koliko je
konkurencija profitabilna i kolike su cene njihoviproizvoda, faktori su koji oddeju

konkurentsko okruzen;jé>

Konkurenti mogu biti direktni i indirektni. Direkim konkurentima smatramo kompanije koje
prodaju skne proizvode i usluge na istom trziStu. Indirektonkurenti su kompanije koje ne

moraju biti u istim industrijskim granama, ali i proizvodi mogu biti zamena jedni drugima.

Jedna kompanija postize konkurentsku prednost ake da proizvede superiorni proizvod i/ili

iznese proizvod na trziSte po nizoj ceni odime ili svih konkurenata.

Kompanije koje ponude superiorne proizvode po dajrieni na globalnom trzistu su u najeg

prednosti.

Konkurentska prednost se ostvaruje tako Sto kongana neki n&in ostvaruju diferencijalni
pristup faktorima proizvodnje, za razliku od kondmtskih kompanija kojima to ne polazi za
rukom. Na primer, takve kompanije su mozda dobdsgbno povoljne uslove od dobavha

prevoznika ili su imale pristup jeftinoj radnoj ana

U istoj meri to mogu biti faktori sasvim druge jodie, kao Sto su e iskustvo i znanje ili
lojalnija radna snaga.

Konkurentska prednost se moze ostvariti i ha osmpmaedovanja patentnih prava od&aja za
datu delatnost ili povoljniji pristup finansijskokapitalu na osnovu mreze bivSih poslovnih
kolega i partnerd®

Ovo je razdoblje intenzivne konkurencije na lokadriglobalnim trzistima. Rezultat toga je da
kompanije nemaju izbora &¥enoraju biti konkurentne ukoliko Zele da uspejudala lokalnom,
tako i na globalnom nivou.

Kaze se da postoji asimetrija ako makar jedéssnik na trziStu ima viSe resursa, kao Sto su
znanje, iskustvo, informacije, kapital itd. od distaicesnika. Asimetrija omogava prednost u
odnosu na druge, Sto vodi ka brzem iznoSenju m&térboljih proizvoda po nizoj ceni.
Kompanije zadobijaju konkurentsku prednost daranjem ponuda koje zadovoljavaju potrebe
ciljog kupca bolje nego Sto wne ponude konkurencije. One mogu isgovati vecu vrednost

s Milosavljevi¢ M. i Miskovi¢ V, "Elektronska trgovina", Univerzitet SingidunuBeograd, 2011, str. 29.
56, .
ibid, str. 30.
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za kupca, nude kupcima nize cene od konkurenata zanaiproizvode i usluge ili dati ¥ebroj
pogodnosti koje opravdavaju vise cene.

Prvi korak u postizanju konkurentske prednostiajeliza konkurencije koja podrazumeva
proces prepoznavanja kfih konkurenata, vrednovanje njihovih ciljeva, wraja, prednosti i
slabosti i uobiajnih reakcija i odabir konkurenata koje treba rstigh izbegavati.

Drugi korak jerazvijanje konkurentskih strategija koje snazno pozicioniraju firmu u odnosu
na konkurenciju i kompaniji daju strate$ku prednd/st

Na slici 2 prikazani su glavni koraci u analizi komencije.

Slika 2. Koraci u analizi konkurencije

Identifikovanje Odredivanje Identifikovanje
konkurenata - ciljeva - konkurentskih = |
kompanije konkurenata strategija

Vrednovanje

- prednogl,' » uobicajenih reakcija -

i slabosti treba napasti
konkurenata

konkurenata zbegavat

= Odabir
Procenjivanje 2
kKonkurenata koje

Izvor : Kotler P, Vong V, Sonders Dz. i Armstrong '®rincipi marketinga”, 2007.

Posebno je zrajno ist&i jedan poseban izvor konkurentske prednosti: pyetiprvog poteza.
Stice je kompanija koja prva iznosi na trziste jedamizwod ili servis. Ukoliko se nakon prvog
poteza na trziStu razvijaju lojalni sledbenici,s& novi proizvod teSko kopira, kompanije prvog
poteza mogu dugo vremena zadrzati konkurentskuinpstdTakav primer je Amazon.com.
Medutim, ukoliko kompanija prvog poteza ne poseduye komplementarne resurse, kao sto su
marketing, menadzment i finansijska sredstva ilputacija, neophodne za odrzavanje
konkurentske prednosti, po pravilu kompanije kajeneposredni konkurenti mogu poznjettive
deo njihovog peetnog uspeha. Arena elektronske trgovine je prepspasnih ptia kompanija
koje mozemo svrstati u tzv. spore pratioce. Onaiplugvoj uspeh znanju sEnom na neuspehu
pionirskih kompanija prvog poteza, na osnovu kogarazvile svoj biznis model i kasnije

uspesno usle na trziste.

5 Kotler P, Vong V, Sonders DZ. i Armstrong G, "Pipienarketinga"”, Mate d.o.0., Beograd 2007, st#.49
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Pod nefer konkurentskom preddoSsmatréemo onu nastalu na osnovu faktora koje ostale
kompanije ne mogu da priuste. Npr. ime brenda smo&e kupiti i u tom pogledu predstavlja
jedan vid nefer prednosti. Kao Stemo kasnije videti, brendovi se grade oko lojalipost
poverenja, pouzdanosti i kvaliteta. Kada se jedndobije, teSko se kopira i imitira, a
kompanijama koje poseduju brend daje ntogst da prodaju brendirane proizvode po viSim
cenama.

Vazan pojam u kontekstu trziSnih odnosa i konkuresti predstavlja pojam perfektnog trzista.
Na perfektnom trziStu nema konkurentske predndistasimetrije, buddi da sve kompanije
imaju podjednak pristup svim faktorima produkcijgkljucujuéi i relevantne informacije i
znanje. Realno trziste nije perfektno i asimettiggzode do konkurentske prednosti, u najmanju
ruku na kréim rokovima. Ve&ina konkurentskih prednosti su kratkotrajne, mada primera da

ove prednosti mogu trajati decenijafia.

Da bi kompanija mogla da bude konkurentna ona mora:

» da vrsi stalno unapdesanje onoga Sto radi
* dauvodi i aktivira nove modele uspeha

+ da se stalno inovira

U savremenim uslovima poslovanja pravovremeno n&age na promene postaje osnov
uspesSnog menadzmenta i osposobljavanja préduzeuspesno funkcionisanje na trzistu.

Kako bi uspostavili i odrzavali konkurentnost, kange su prindene da se prilagi@vaju
permanentnim promenama, koje su sastavni deo uspémamkurentnosti, jer oni koji ne
inoviraju ne samo da nisu konkurentni nega:ese nestaju sa privredne scene.

Takade, od izuzetne vaznosti jeste i ulaganje kompamijaunaprdivanje znanja svojih
zaposlenih, kao i primena najsavremenije tehnikead&menta i marketinga.

Postoji makro, mikro i integralna konkurentnost.

Makro konkurentnost je konkurentnost privrede. Ona predstavlja spossbrzemlje da

nacionalne resurse specijalizuje u pravcu rastlmogadohothka i standarda stanovnisStva, te

%8 Milosavljevi¢ M. i MiSkovi¢ V, "Elektronska trgovina”, Univerzitet SingidunuBeograd, 2011, str. 30.
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pozitivnog salda tekieg platnog bilansa, sve na bazi transparentne kagfe nacionalne
makroekonomske politike.

Mikrokonkurentnost je konkurentnost na nivou preddae To je sposobnost odiene
kompanije da &estvuje i pobéuje u svetskoj ponudi konkretnog proizvoda i Usluge.

Integralna konkurentnost objedinjuje obe pomenute konkurentnosti. U te@ijoljne trgovine
sve se viSe koristi termin integralna konkurentngde borbu na svetskom trziStu vode uspesSna
preduzéa i njihove banke, a pomaze im efikasno organizavcidava.

Pored cena, u teoriji i praksi konkurentnosti uvediniz tzv. necenovnih faktora, kao Sto su
kvalitet, asortiman, preferencije potréda na&in placanja i kreditiranja, rokovi isporuka,
servisiranje, mogtnost kontra kupovine od strane isplaca i uopste pontorazvoju zemlje
kupaca, kao i savremeni marketing i menadzmenteitdonkurentnosti je povanje kvaliteta
proizvoda prilagdenog svetskim standardima, produktivnosti i ekorowsti, organizacija

istupanja na trzistu, marketing i znanje kao faktspeha’

Iz svega navedenog, mozemo zakfjuda u savremenim uslovima poslovanja, na tunbulem,
globalnom trzistu, nijedna kompanija i nijedna zmie mogu sebi da priuste zanemarivanje
potrebe za konkurisanjem, ukoliko Zele da opstamurniStu. Svaka kompanija i svaka zemlja
moraju da pokusSaju da shvate konkurenciju i da Bjoriadaju.

Tehnoloski napredak bankarskog poslovanja i tengemi@a banke sve viSe isp@mu svoje
usluge preko mehanizama koji ukdiyu informaciono-komunikacione tehnologije, primiorge
brojne kompanije &éitave zemlje da koriste online sisteme komunikaaijoliko Zele da ostanu

konkurentne u savremenim uslovima poslovanja.

Konkurencija u svakoj trzisnoj privredi ima pozite efekte &is¢enju trziSta od nesposobnih ili
manje sposobnih, odnosno nesolventnih banaka iildrligansijskih institucija na trzistu.

Kokurencijacini finansijsko trziste efikasnijim.

Proces konkurencije u bankarstvu otvoren je dessgoim i liberalizacijom u finansijskoj sferi.
Cenovna konkurencija je r@&’i oblik konkurencije u bankarstvu. To se odnositrasno

59 Unkovi¢ M, "Medunarodna ekonomija", peto izdanje, Univerzitet 8lngum, 2010, str. 208.
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formiranje kamatnih stopa, strukturu kamatnih std@anatnu marzu, proviziju, kvalitet usluge

komitentima i dr.

Medutim, cenovna konkurencija u bankarstvu, koja trazlike u kamatnim stopama banke,
posebno sa sektorom stanovniStva, vodi opStem @ogizkamatnih stopa. Time cenovna
konkurencija postaje skupa operacija, kajasto dovodi do ugrozavanja efikasnosti i

ekonoménosti banaka.

Nekontrolisana konkurencija iz banaka na finansijskom trziStu mogla bi da dovdde
visokih kamatnih marzi, vrlo visokih kamatnih stopeaisokih profita banaka, Sto bi moglo da
ugrozi privrednu aktivnost, investicije i sklongsteduzéa i stanovniStva za pozajmljivanje

kapitala kod banaka.

Stoga monetarne vlasti @bio potpunoj konkurenciji prepustaju samo usluges kiankecine u
finansijskoj sferi. Centralna banka i monetarnastvistoga ogratava gornju visinu aktivne i
pasivhe kamatne stope poslovnih banaka, te njihpgpaSanje preusmerava unutar tako
odreiene granice kamatnih stopa. Pri tome se konkugensjmerava na poboljSanje usluga
banaka, novi odnos prema komitentima, bolji menadi#m efikasno upravljanje ukupnim
sredstvima banke, kvalitetnoj selekciji plasmada i

Deregulacija u bankarstvu, koja je prisutna u nizankarskih sistema sveta, poésea
konkurentsku borbu nder bankama, ali i opStu konkurentnost na finansijskiziStima u

finansijskom sistemu.
Proces konkurencije u bankarsttesto dovodi i do dve krajnosti:

» Destruktivna konkurencija, koja se provodi u cilgteg wesa na finansijskom trzistu
* Nedovoljna konkurencija, koja vodi éien troSkovima finansijskih usluga od optimalnih,

ili konkurencijom uspostavljenif?

Istovremeno dolazi i do stvaranja univerzalnih lban&oje ukljguju sve vrste poslova, Sto im
omoguava elastiniju politiku kamata, profita i plasmana u oStr@nkurentskoj borbi na sve

selektivnijem trzistu.

60 Zivkovi¢ A, Stakk R. i Krstic B, “Bankarsko poslovanje i platni promet”, Certtarizdavaku delatnost ekonomskog fakulteta
u Beogradu, Beograd 2007, str. 148.
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Elektronsko bankarstvo je postalo Kiia komponenta strategije pruzanja bankarskih servis
svih finansijskih institucija i privrednih subjeleakoji zele da se odrze na savremenom trzistu u

globalnim okvirima.

V Studija slucaja - Primena elektronske trgovine i elektronskog
bankarstva u NR Kini

U 2011. godini ukupan broj internet korisnika utsmMenosio je 2.267.233.742 korisnika, od
kojih 44% , odnosn&.016.799.076 registrovano je u Aziji.

Grafikon 16 - Broj Internet korisnika u Aziji

Internet korisnici u Aziji
2011. godina

W Azija 44.0 %
1] Ostatak sveta 56.0°

Izvor: http://www.internetworldstats.com/

Kina je najvée azijsko trziste elektronske trgovine (50,5%)\8gis 513.000.000 internet
korisnika u 2011. godini.

Tabela 8 - Upotreba Interneta u Kini i broj korisnika

Populacija Internet korisnici, Internet korisnici, &?Eﬁ:?ﬁg % korisnika
(2011 godina) (2000 godina) (2011 godina) stanovnistva) u Aziji
1,336,718,015 22,500,000 513,000,000 38.4 % 50.5 %

Izvor: http://www.internetworldstats.com/
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China Market Research Group doSla je do podatkabdanici interneta u Kini imaju iznae 13
i 28 godina, i prosao provedu 20 sati nedeljno na internetu, za razbi#t korisnika u SAD-u,

koji u proseku provedu 12 sati nedeljno on-line.

Od 1996. godine Kina je pela da promoviSe svoju elektronsku trgovinu. OsmeaChina
International E-business Center-a, otvaranjem m@-Lhina Commoditiesa Trading Market-a i
China Technikal Comodities Trading Market-a, zageda stranim ulaganjima kapitala doveli su

do razvoja ovog novog vida trgovine.

Od 2006. godine elektronska trgovina u Kini imaasmi rast. Dok je u 2006. godini manje od
10% kineske urbane populacije kupovalo putem imttarnu 2010. godini situacija se Zapo
promenila, sa 23% on-line kupovina. Prema prognezB&G-a (Boston Consulting Group) do
2015. godine 44% urbane populacije koéston-line usluge kupovingjme ¢e Kina prestii

trenutno najvée trzisSte elektronske trgovine u svetu, Sjedinjanericke Drzave.

Grafikon 17 - Rast urbane populacije u Kini koja kupuje putem Interneta

Urbana populacija

200 koja kupuje on-line

2015
2010
2005 .

Prognozira se dée 2015. godine trziSte elektronske trgovine u Kifestvovati sa 7,4% ukupne

vrednosti trgovine u maloprodaji, i dg&e oko 329 miliona korisnika kupovati robu putem
interneta. Danas taj procenat iznosi 3,3 %.

Predviia se dae se vrednost elektronske trgovine, u dergu sa 2010. godine utrostitiii da
¢e dostti 2,83 triliona $.
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Prema izveStaju BCG-a trziSte elektronske trgovié@ni imalo je koristi od niskih transportnih

troSkova, ali je bila otezana neadekvatnom distidmom infrastrukturnom.

Trenutno logistiki troSkovi elektronske trgovine u Kini iznose wpeku 1$ po isporuci posSiljke

od jednog kilograma, dok ovi troSkovi u SAD-u izedS$.

Kineski kupci koji robu nartuju putem interneta nisu samo zabrinuti po pitaingskova ili
rizika od osStéenja robe tokom isporuke, &ala ¢e u toku isporuke njihova porudzbina biti

zamenjena falsifikatom.

Najpoznatije kineske kompanije koje se bave elelgkom trgovinom, kao Sto su Taobao.com i
360byu.com, vé su odgovorile na brigu potra&a vezanu za isporuku njihovih narudzbina,

masovnim investiranjem u distributivne centre Sirmamlje.

Kineski gigant u elektronskoj trgovini, Alibaba Gim ulaze 157 miliona dolara, u svoj e-Tao
shopping pretraziva u pokuSaju da je pretvori u jednu od vélledestinacija za on-line
potros&e.

E-Tao radi kao pretrazi¢aza pronalazenje i upatanje proizvoda indeksiranih na sajtu. Ona
takade omoguuje korisnicima da pretrazuju web stranice, forunpmnude grupne kupovine.

E-Tao nalazi se u okviru kompanije Alibaba Groupgakje takae vlasnik Tabao Mall-a i Tabao

Marketplace-a, dva najéa kineska sajta za on - line prodaju.

Pretraziva e-Tao nije iskljdivo za proizvode koje nudi Alibaba, #ema za cilj da postane
platforma za pretrazivanje svih kineskih sajtové@ ke bave on-line prodajom. E-Tao treba da
pomogne korisnicima u pronalasku najboljeg iskustv&upovini, negledaji samo cene
proizvoda, vé ukupan kvalitet usluge. Potr@s&e biti u mogdnosti da pretraze sve dostupne

proizvode, a ne samo najeeWeb sajtove elektronske trgovine.
E-Tao trenutno indeksira proizvode sa viSe od S¥jtdva u Kini.

Alibaba Group Holding je pmtkom 2011. godine objavila dg investirati izméu 20 i 30
milijardi juana za izgradnju nacionalne mreze sid&du narednih 3-5 godina, u cilju poboljSanja

logistike prodaje putem elektronske trgovine.
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Na grafikonu 18 prikazani su procentualni udeliveéih kompanija koje se bave elektronskom

trgovinom.

Grafikon 18 - Procenat we&a kineskih e-kompanija

Procenat uéesca najvecih kineskih kompanija koje se bave elektronskom trgovinom

Izvor: http://www.iresearchchina.com/

Internet reklamiranje postaje sve popularnije, @odirektna posledica svakodnevnog rasta
internet populacije. Internet kao medij postaje d@ntan u poréenju sa tradicionalno
najpopularnijim nainima prenosa informacija. Kompanije dobijaju mégost da poméu
internet reklamiranja, precizno targetiraju ciljguupu korisnika, i na taj & dodatno prilagode

I ucine reklamu efikasnijom, imaguu vidu zahteve ciljne grupe korisnika.

Evidentan je rast internet oglaSavanja u NR Kipeuodu od 2006-2011. godine, sa daljim

prognozama za progresivan rast do 2015. godineeStooze videti na grafikonu 19.
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Grafikon 19 - Rast Internet oglasavanja u Kini u peiodu od 2006-2011.
godina sa prognozama do 2015. godine

Internet oglasavanje u Kini 2006 - 2015 godine
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Izvor: http://www.iresearchchina.com/

Prema istrazivanjima koje je sproveo China Interieatch, ukupni prihodi od internet
oglaSavanja u Kini u 2011. godini dostigli su vresinod 8.11 biliona $, Sto je za 57,3% viSe
nego u 2010. godini.

Banke su u uslovima globalnih promena, t&o morale da prihvate ubrzani razvoj
informacionih tehnologija kao imperativ savrememidgsta. PoSto je Kina postallan Svetske
trgovinske organizacije u novembru 2001. godin@eg&ke banke morale su da secdsusa
konkurencijom stranih banakaja se konkurentska prednost ogledala u napredsrojaiogiji,
ve¢im sredstvima i savremenijem menadzmentu. Kinéskekece morati da izgrade sopstvenu

informacionu tehnologiju ukoliko Zele da p@egu svoju konkurentnost u finansijskoj industriji.

Internet je danas u Kini ukijen u sve aspekte savremenog Zivota, bilo datje anline zabavi,

online kupovini, internet bankarstvu i sl.

Rast internet bankarskog servisa, zaaoje 1996. godine, kada je Bank of China prosgvlaje
poslovanje i na ovu oblast poslovanja. 1997. go@haa Merchants Bank je prva uvela sistem
internet plganja, nakontega su se internet bankarstvo i telefonski bankasiskemi velikom

brzinom prosirilicitavom zemljom.
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Koristi internet bankarstva u palenju sa tradicionalnim bankarstvom su viSestruke.svega,
operativni troSkovi internet bankarstva znatno sizeni u odnosu na tradicionalno bankarstvo
uz poboljSan kvalitet usluge kao i ma@gosti poslovnog proSirenja. TroSkovi on-line trekesia
iznose 1% od standardnih. Pogodnosti za pateoégledaju se u tome Sto, kada su povezani na
internet bankarski sistem, oni u bilo koje doba megpveriti svoje-mail nalog, mogu da imaju
uvid u svoj r&un u realnom vremenu, kao i da Salju upite o knaaitzajmovima,cime se
eliminiSu ograntavajwi vremenski i prostorni faktori tradicionalnih bdaa Internet bankarstvo,
takade pruza mogénosti za globalno poslovanje. Kineske banke spresunda primene nove

tehnologije i usluge kako bi stekle konkurentskedoost.

Vedina drzavnih banaka, kao Sto su Bank of China, &Rlonstruction Bank, China Industrial i
Commercial Bank of China i Agricultural Bank of @hi vé su u svoje poslovanje uvele
internet bankarski servis, a potom je tvma domaih komercijalnih banaka pokrenula internet
bankarski servis, kao dopunsku uslugu postojeaktivnostima.

Tabela 9 prikazuje naj¢e kineske domi banke koje koriste internet bankarstvo, kao umat
kada je ono pokrenuto.

Tabela 9 - Najvée komercijalne banke u Kini i datum pokretanjaiinét bankarstva

Naziv banke Datum pokretanja internet bankarstva

Bank of China Jun, 1999.
China Merchants Bank April, 1997.
China Construction Bank Avgust, 1999.
China EverBright Bank Decembar, 1999.
Industrial and Comercial Bank of China Februar, 2000.
HuaXia Bank Oktobar, 2000.
Shenzhen Development Bank Novembar, 2000.
Guangdong Development Bank Decembar, 2000.
Fujian Industrial Bank Decembar, 2000.
China Minsheng Bank Jun, 2001.
Shanghai Pudong Development Bank Jun, 2001.
Agricultural Bank of China April, 2002.
Bank of Communications Novembar, 2002.

Izvor: Hyung S. L, Sang Y. K, Xina Y, "Journal afternet banking and commerce”, JIBC Vol. 15 N&A10.

Do kraja 2002. godine, 3,5 miliona korisnika je Imatvoren internet bankarski ¢an kod

najvetih komercijalnih banaka u Kini, sa prometom od prék triliona juana. Do decembra
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2004. godine, broj korisnika internet bankarstvatid@ao je 10 miliona, sa obimom transakcija
20 triliona juana. U 2006. godini internet bankaostcestvovalo je u ukupnom bankarstvu sa
57.6%. Internet bankarstvo ubrzano se razvilo u72@addini, sa obimom transakcija od 245.8
triliona juana, sa povanjem oko 163.1% u odnosu na 2006. godinu. Na entioslovanje
otpadalo je oko 20% od ukupnog poslovanja diniekomercijalnih banaka u Kini. Broj
korisnika internet bankarstva dostigao je 148 m#i Do sredine 2011. godine broj korisnika
interneta u Kini dostigao je 485 miliona, Sto ptest§ja poveéanje od 27,7 miliona u patenju

sa istim periodom u 2010. godini.

Mnoge kineske banke odile su da uloZe vreme i novac u razvoj internetkbastva kako bi
smanjile troSkove transakcija i privukle nove péa®. Na grafiku 20. prikazana je stopa rasta u
obimu transakcija, za period 2005-2012 godine, edyda se dace ona ostati stabilna i u

budwnosti.

Grafikon 20 - Obim transakcija internet bankarstva u Kini u periodu od 2005-2012. godine
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Izvor: Hyung S. L, Sang Y. K, Xina Y, "Journal afternet banking and commerce”, JIBC Vol. 15 N&210.

Internet bankarstvo u Kini razvilo se kasnije negdrugim, razvijenim zemljama.

61 Hyung S. L, Sang Y. K, Xina Y, "Journal of intetri®anking and commerce”, JIBC Vol. 15 No. 1, 200, 4.
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Bankarske transakcije koje se zasnivaju na intetgl@hologiji daleko su viSe zastupliene u
poslovnom sektoru, nego kod pojedindn potroSaa, pa je tako 2007. godine u poslovnhom
sektoru ostvaren obim transakcija od 230 trilion@ng, dok su transakcije pojedindn

potroS&a dostigle svega 15.8 triliona juana.

Kinseski potros& imaju poteSkée u prihvatanju novih tehnologija, na kojima senbzgu
finansijski sistemi. Jedno istrazivanje pokazalodg postoji 4 faktora koja @ti na otpor
kineskih potroS&a prema internet bankarstvu.

Rizik dace izgubiti kontrolu nad bankarskimérenom, novcem ili Bnim informacijama
Strah od gubitka identiteta
Rizik od pada sistema, hakerskih napada i tddimiproblema

WD

Problem privatnosti podataka

Na grafikonu 21 prikazana je proporcija naveden#ika, na kome se vidi da je problem

sigurnosti najistaknutiji faktor otpora pri ukfivanju na internet bankarski servis.

Grafikon 21

ostal: N 100~
manje funkcionalan B 11 5%
offline servis je pogodniji B i
nepogodnost koriséenja |GGG 241
teskode pri prijavljivanju | 16 3%
briga o sigumost I, o 3
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Izvor: Hyung S. L, Sang Y. K, Xina Y, "Journal afternet banking and commerce”, JIBC Vol. 15 N&2d10.

Demografska stuktura korisnika interneta moze se posmatrati po parametrima kao Sto su:

polna struktura korisnika, starosna struktura, mkiboda i obrazovanja korisnika i sl.
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Sto se te polne strukture korisnika internet tehnologijaipadnici muskog dela populacije
preovlativali su, kako u 2009, tako i u 2010. godini. U yuB011. godine taj odnos bio je u
razmeri 55,1:44,9%, odnosno broj muskaraca u odnasiene bio je veza 10,2%.

Sto se tie starosne strukture, priden je konstantan rast korisnika u starosnoj grupR@
godina, kao i grupe kojdine korisnici sa 50 i viSe godina. ten je i pad broja korisnika u
starosnoj grupi 10-19 godina, i to sa 27,3% u 2@bdini na 26% u 2011. godini.

Ukoliko posmatramo strukturu obrazovanja korisnikirneta, mozemo i porast korisnika
sa niskim i srednjim stepenom obrazovanja sa 41hd%3,8% u prvoj polovini 2011. godine.
Broj korisnika sa visokim stepenom obrazovanja gpasa 58,9% na 56,1% od decembra 2010.
do juna 2011. godine.

Internet pretezno koriste osobe sa niskim primaajilvkoliko uporedimo 2009. i 2010. godinu,
broj korisnika sa primanjima manjim od 500 juanagstao je sa 18% na 20,5%. &dém,
porastao je i segment u kome se nalaze korisnigirsaanjima 1501-2000 juana. U prvoj
polovini 2011. godine u@va se porast korisnika sa m@asan zaradom u rasponu od 2001-3000
juana, i to sa 33,3% krajem 2010. godine na 37,&%ticla 2011. godine.

Kina treba da obrati viSe paznje na razvoj intebagtkarstva u ruralnim podijima ukoliko zeli

da promoviSe uravnotezen i stabilan razvoj interbabkarskog poslovanja na celokupnoj
teritoriji. Do juna 2010. godine, broj korinika @rheta u ruralnim podgéima dostigao je 115,08
miliona korisnika, Sto predstavlja paamje od 7,7% u odnosnu na prethodnu godinu. Broj
korisnika interneta u urbanim podjua dostigao je 304,92 miliona, Sto predstavljagtanje

od 10% u prvoj polovini godine.

Kineska internet infrastruktura prati globalni tderazvoja, broj korisnika internet bankarstva
takade ubrzano raste, i ukoliko nastavi da primenjujenmet bankarske sisteme na prawina
ocekuje se dalji uspeh i rast, s obzirom na ogronran kineske populacije. Kina ima veliki

potencijal za rast internet ekonomije. &li&im u obzir treba uzeti i slede faktore:

Percipirani rizici, o kojima je vé bilo rei, mogu zn&ajno uticati na odluku kineskih potr@sa
da li ¢e prihvatiti internet bankarstvo. Kineski potréiSeeliki znataj pridaju pitanju sigurnosti i
imaju veoma malo poverenja u elektronsku trgovinnternet tehnologije, natédo u podrwju
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finansijskog menadZzment&roblem neautorizovanog pristupa njihovim bankanskaunima,
mogunost hakerskih napada, kao i problemi tékaiprirode takde oteZavaju prihvatanje

online bankarstva.

Svest postojanja internet bankarskog servisa takge faktor koji bi mogao uticati na é&
prihvatanje internet bankarstva. Naime, studijauksyi 2005. godine sproveli Laforet i Li je
pokazala da dve téme potroSaa uopste ne zna da u Kini postoji mégast kori€enja internet
bankarstva. Drugi su za njedali, ali ga nisu koristili, jer nisu bili upoznatia koristima koje bi
mogli da ostvare ukoliko bi koristili internet baarkki servis. Dakle, podizanje svesti pott@sa
0 postojanju internet bankarstva veoma jetajre za povéanje broja njegovih korisnika.

Prethodno iskustvo sa r&unarskim tehnologijama pokazalo se kao vazan faktor u prihvatanju
internet bankarstva. IstraZivanja su pokazala da Karisnici koji do sada nisu koristili ove
tehnologije bili spremni da ih koriste ukoliko liekli znanja potrebna za njihovo kar&hje, jer

bi tako stekli poverenje u upotreblwtuaara i u budénosti bili otvoreniji za prihvatanje novih

tehnologija.

Ulazne barijere u internet bankarstvo su veomaeniskini, te su stoga razlike u patenim
finansijskim servisima minorne. Zbog toga bi batdebalo da pridaju @ znataj marketinSkim
aktivnostima. Banke bi trebalo da promoviSu svdjategiju diferencijacije kako bi stekle
konkurentsku prednost. Da bi se péala stopa upotrebe internet bankarstva, banke maiaaj
povetaju svest potroga koji ne koriste internet bankarstvo ili nisu svesjegovih prednosti.
Banke treba da koriste prednosti marketinskih pmjap kako bi izgradile sopstveni brend.
UspeSnom marketinSkom promocijom smatra se ona kmj@ze da stvori pozitivhu sliku o
kompaniji kojace ostati u svesti potro&a China Merchants Bank kreirala je sopstveni brend
kako bi postigla integraciju online i offline sesa. Ta brend slika nove tehnologije doprinela je
komercijalnoj vrednosti CMB banke, ne samo u smigluerenja i pozitivnih osanja koja su se

razvila kod korisnika, wei u smislu unapréenja lojalnosti potrosga.

Broj korisnika mobilnih uredaja u Kini kontinuirano raste. Do juna 2010. godine, broj
korisnika mobilnih uréaja dostigao je 277 miliona, sa péaajem od 43,34 miliona u odnosu
na 2009. godinu. U prvoj polovini 2010. godine, jbkorisnika mobilnih urdaja znatno se

uvetao u odnosu na broj internet korisnika, i time dogo opStem povéanju online korisnika u
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Kini. Do juna 2011. godine broj korisnika mobilnilireiaja dostigao je 318 miliona, Sto

predstavlja pouw&anje od 14, 94 miliona u patenju sa istim periodom u 2010. godini.

Ukupanmobilni promet u svetu prikazan je u tabeli 10 u eksabajtima. Biosia dati za 2010.

godinu, uz predikcije za 2015. i 2020. godinu.

Tabela 10
2010 2015 2020
Evropa 1.03 10.88 28.15
Amerika 0.78 9.84 2083
Azija 1.65 16.31 43.85
Ostatak sveta 0.41 8.22 28.48
Ukupno 3.86 4525 127.82

Izvor:UMTS forum

Predvidla se da¢e ukupan mobilni prometio 2020. godine dosti 127 eksabajta, Stée

predstavljati povéanje od 33 puta u odnosu na 2010. godinu.

Prognozira se dée Azija u 2020. godini, ostvarivati 34,3% od ukugnmobilnog prometa,

Evropa 22% i Amerika 21,4%, Sto je prikazano ndikpau 22.
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lzvor: UMTS forum
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Tabela 11 prikazuje broj korisnika mobilnih daga u milionima Evropi, Americi i Aziji u 2010.
godini, kao i prognoze za 2015. i 2020. godinu.

Tabela 11
2010 2015 2020
Evropa 1,014 1,151 1,242
Amerika 898 1,109 1,302
Azija 2,570 3,780 4,764
Ostatak sveta 794 1,238 1,730
Ukupno 5275 7,278 9,038

lzvor: UMTS forum

Analiziraju ¢i karateristike korisnika mobilnih ure daja doSlo se do saznanja kako izgleda

pros&an korisnik mobilnih urdaja.

Posmatraji strukturu polova doSlo se do spoznaje da mobilmelaje pretezno Koriste
predstavnici muske populacije. 57,1% muskih kokiankoristilo je mobilne urdaje u 2010.

godini, dok ih je samo 42,9% zenskog dela popjgdaristilo u istom periodu.

Sto se te starosne strukture, nagvdroj korisnika mobilnih uréaja nalazi se u segmentu od 10
dol19 godina, kao i u segmentu od 20 do 29 godikalikb uporedimo 2009. i 2010. godinu,
starosna grupa od 10 do 19 godina je u blagom pddu2.1%, dok su korisnici od 30 do 49

godina u porastu od 3,7%.

Nivo obrazovanja korisnika mobilnih w&a relativno je nizak. Najzastupljeniji su korignsa

srednjom strénom spremom.

Sto se tie struktura prihoda korisnika mobilnih dega u@dava se porast segmenta koji ima
primanja manje od 500 juana, ali i segmenta kdtassia primanjima 3001-8000 juana koji je
porastao na 12,9% do 2010. godine.

Proporcija korisnika urbanih i ruralnih predelaaié u odnosu 71,1:28,9% do juna 2010. godine,
sa tendencijama da se ovaj odnos ujédna
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Vodeti mobilni operateri u Kini su China Mobile, Chinanldom i China Telecom pgiemu prva
dva operatera spadaju u top pet mobilnih mreZave sOva tri operatera su u novembru 2011.
godine ukupno imala 963 miliona pretplatnika, ogitkge 118 miliona koristilo 3G tehnologiju.
U tabeli 12 dat je broj korisnika svakog operat@@eding&no, dok je u drugoj koloni
predstavljen broj korisnika 3G tehnologije.

Tabela 12 - Mobilni operateri u Kini i broj njihovi h pretplatnika u 2011. godini

Operator Pretplatnici |3G korisnici
China Mobile  |644 miliona |48 miliona
China Unicom |196 miliona |37 miliona
China Telecom |123 miliona |33 miliona
Total 963 miliona | 118 miliona

Izvor: mobithinking.com
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Zakljucak (potvrda hipoteze)

Primena savremenih informacionih sistema postalapneritet i imperativ u poslovanju
savremenih kompanija i drzava koje zele da poshguglobalnom nivou i na njemu budu

konkurentne.
Elektronska trgovina pruza magnost boljeg i uspesnijeg poslovanja privrednih skitg.

Dinaminost savremenog poslovanja zahteva dé@neeposlovnih subjekata na trziStu koristi

viSestruke modele elektronske trgovine.

Razlkiti su modeli elektronske trgovine, u zavisnostirethcije izmédu wesnika, a njihovom
analizom dolazimo do zakika da nov né&n trgovine umnogome doprinosi poboljSanju

dosadasnjeg-tradicionalnogdmaa prodaje roba i usluga.

Da bi privredni subjekti, odnosno kompanije i dréakile konkurentne u savremenim uslovima
poslovanja one kontinuirano moraju unajwvati i inovirati svoje poslovanje, uvode i

aktivirajuwi nove modele uspeha.

Privredni subjekti su prinieni da se prilagtavaju permanentnim promenama, jer oni koji ne

inoviraju, ne samo da nisu konkurentni, neg@esg nestaju sa privredne scene.

Primena marketinga putem interneta predstavljaasfik orde, jer se uspostavlja direktan

kontakt sa potrogama uz relativno niske trosSkove.

DruStvene mreze imaju veliki z¢a za efikasno oglaSavanje uz relativno niske wosk
Takade, imaju veliki uticaj na rast elektronske trgoyise su vodee kompanije na globalnom

nivou ucile i ve¢ pacele da koriste drustvene mreze kao sredstvo z&pog konkurentnosti.

Finansijski zn&aj elektronske trgovine ogleda se u p&amgu profita i prometa privrednih
subjekata, Sto se moze ditg kako na primeru najuspesSnijih internet kompanitako i na
primeru najuspesnijin zemalja koje primenjuju eteksku trgovinu: SAD, Evropska Unija i NR

Kina.

79



Analize najnovijih trendova na finansijskom trzigtkazuju na to da banke sve viSe podrzavaju i
primenjuju najsavremenije informaciono-komunika@dehnologije, kako bi smanjile troSkove

poslovanja i pove&ale konkurentnost na trzistu.

Najvete tehnolosko dostigite u razvoju bankarstva jeste pojava elektronskagancaza koji se
oc¢ekuje dace u buddnosti postati dominantno sredstvodaaja. Pojavom elektronskog novca,

razvija se elektronsko bankarst¥gi su najznaajniji oblici internet i mobilno bankarstvo.

Internet bankarstvo je postalo kine komponenta strategije pruzanja bankarskih sersigh
finansijskih institucija. Procenat ljudi koji Zeafia upravljaja svojim bankarskiméanima, bez
vremenskih i prostornih barijera svakodnevno raséeje budinost internet tehnologija svetla.
Kako bi privukle nove klijente, banke kontinuiramade na unapdenju internet bankarskih

tehnologija, kao i na poboljSanju sigurnosnih pkota.

lako se koriéenje bankarstva putem mobilnih dega javilo znatno kasnije od internet
bankarstva, ono pretenduje da u narednim godinameapie internet bankarstvo po broju
korisnika. Razvoj mobilnih komunikacionih tehnol@gpredstavlja Sansu za banke da zadrze

postojeée i privuku nove klijente ponudom inovativnih seixi

Studija sld¢aja, koja je analizirana u ovom radu, ukazuje nzarb rast elektronske trgovine i
razvoj digitalnih platnih sistema na kineskom tuiSPovéani udeo elektronske trgovine u
ukupnoj trgovini, smanjeni troskovi i posen profit ukazuju na to dée Kina do 2015. godine

postati vodéa sila sveta.

Moze se, dakle, pretpostaviti da je hipoteza pdistaa u uvodnom delu rada sa velikom

verovatnéom potvidena.
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