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SAZETAK

Razvoj digitalnih tehnologija doveo je do znacajne transformacije nacina na koji se finansijski
proizvodi i usluge prodaju i distribuiraju. Ovaj rad ima za cilj da istraZi ulogu digitalnog mar-
ketinga i savremenih alata u procesu prodaje finansijskih usluga, kao i da ukaze na promene u
ponasanju potrosaca i prodajnim strategijama finansijskih institucija. Teorijski deo analizira
neke od kljucnih koncepata menadzmenta prodaje u digitalnom okruZenju, kao i digitalnog
marketinga kao instrumenta komunikacije i unapredenja odnosa sa klijentima. Na osnovu
podataka Narodne banke Srbije (NBS) o broju korisnika po vrstama platnih usluga u periodu
od 2020. do 2024. godine. uradena je strukturna analiza u internet placanju, mobilnom ban-
karstvu, placanju telefonom i broju izdatih platnih kartica. Rezultati ukazuju na snaZan rast
upotrebe digitalnih platnih instrumenata, $to direktno utice na strategije prodaje u finansijskim
organizacijama. Date su preporuke za dalje unapredenje digitalne prodaje uz optimalnu pri-
menu marketinskih alata i podrsku menadzmentu u donoSenju odluka.

KLJUCNE RECI: digitalna tehnologija, digitalna transformacija, prodaja, finansijski proizvodi

DIGITAL TRANSFORMATION OF SALES OF FINANCIAL
PRODUCTS: APPROACHES, TOOLS AND RESULTS

SUMMARY

The development of digital technologies has led to a significant transformation of the way fi-
nancial products and services are sold and distributed. This paper aims to investigate the role
of digital marketing and modern tools in the process of selling financial services, as well as to
indicate changes in consumer behavior and sales strategies of financial institutions. The theo-
retical part analyzes some of the key concepts of sales management in a digital environment,
as well as digital marketing as an instrument of communication and improvement of relations
with clients. Based on data from the National Bank of Serbia (NBS) on the number of users
by type of payment services in the period from 2020 to 2024. An analysis of trends in internet
payments, mobile banking, telephone payments and the number of issued payment cards was
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made. The results indicate a strong growth in the use of digital payment instruments, which
directly affects sales strategies in financial organizations. Recommendations are given for furt-
her improvement of digital sales with optimal application of marketing tools and management
support in decision-making.

KEY WORDS: digital technology, digital transformation, sales, financial products

UVOD

Savremeno poslovanje finansijskih institucija nalazi se u kontinuiranom procesu tran-
sformacije pod uticajem razvoja digitalnih tehnologija. Brze promene u ponasanju potro-
$aca, porast kori§¢enja interneta i mobilnih aplikacija, kao i Siroka primena fintek resenja,
uslovili su da tradicionalni modeli prodaje finansijskih proizvoda ustupe mesto novim,
inovativnim pristupima. U takvom okruzenju prodaja viSe nije zasnovana isklju¢ivo na
licnom kontaktu klijenta i bankarskog sluzbenika, ve¢ sve vie postaje integrisani trenda u
digitalnom okruzenju koji povezuje marketing, tehnologiju i menadzment.

Razvoj digitalnih kanala komunikacije uticao je na to da finansijske institucije moraju
da prilagode svoje strategije prodaje novim uslovima. Internet pla¢anje, mobilno bankar-
stvo, koriS¢enje platnih aplikacija i razli¢itih platnih kartica postali su standard u svakod-
nevnom zivotu korisnika. Sa druge strane, klijenti sve vise o¢ekuju brzu, jednostavnu i
sigurnu uslugu koja ¢e biti dostupna u bilo kom trenutku i trenda kom mestu. Ovi zahtevi
doveli su do toga da digitalni marketing i savremeni alati upravljanja odnosima sa klijen-
tima postanu klju¢ni faktori u procesu prodaje.

U teorijskom smislu, proucavanje digitalne transformacije prodaje predstavlja vazan
segment istrazivanja savremenog menadzmenta. Prodaja kao funkcija vi$e nije izolovan
poslovni proces, ve¢ je duboko povezana sa analizom podataka, kreiranjem personalizova-
nih ponuda i izgradnjom dugoro¢nih odnosa sa klijentima. U tom kontekstu, digitalizacija
nije samo tehnoloski izazov, ve¢ i strateski zadatak koji od finansijskih institucija zahteva
promenu organizacione kulture i usvajanje novih modela poslovanja.

Ovaj rad ima za cilj da prikaze kako su digitalne tehnologije uticale na transforma-
ciju prodaje finansijskih proizvoda u Srbiji, sa posebnim osvrtom na alate i pristupe koji
omogucavaju efikasnije poslovanje. Analizirace se podaci o kori$¢enju razlicitih digitalnih
platnih usluga u periodu od 2020. do 2024. godine, kako bi se uo¢ili trendovi i promena u
ponasanju korisnika. Na osnovu tih nalaza bi¢e date preporuke za dalje unapredenje pro-
dajnih strategija finansijskih organizacija, uz primenu marketinskih alata i podr§ku me-
nadzmentu u procesu dono$enja odluka.

TEORIJSKA OSNOVA

Pojam digitalizacije pojavio se razvojem informaciono-komunikacionih tehnologija.
Digitalizacija je najnovija fazu dugoro¢ne transformacije rada, vodena tehnoloskim ino-
vacijama, i podrazumeva duboku integraciju digitalnih tehnologija u radne procese (Pe-
trovié, Petrovi¢, 2021).

Termin ,,finansijske usluge“ koristi se za opisivanje Sirokog spektra razli¢itih aktivnosti
i usluga, uklju¢ujudi: usluge Zivotnog i nezivotnog osiguranja, bankarske usluge, depozitne
poslove, finansijski lizing, kreditne poslove, devizne transakcije, emisione poslove, usluge
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platnog prometa, brokerske usluge (kao i ostale finansijske usluge, poput forfetinga, fak-
toringa, lizinga, finansijskog konsaltinga i finansijskog inzenjeringa. U sustini, finansijska
usluga je interakcija izmedu davaoca (provajdera) finansijske usluge i njenog primaoca,
odnosno klijenta. Razvoj fintech platformi, mobilnog bankarstva, aplikacija za digitalno
placanje i drugih inovativnih usluga doveo je do preoblikovanja tradicionalnog odnosa
izmedu potrosaca i finansijskih institucija. U tom kontekstu, razumevanje ponasanja po-
trosaca u digitalnom finansijskom okruZenju postaje klju¢no za dizajniranje pristupacni-
jih, bezbednijih i efikasnijih usluga, prodaje i plasmana istih (Hani¢ & Domazet, 2012).

Pona$anje potro$aca u digitalnom okruZenju predstavlja vaznu oblast istrazivanja u
marketingu i menadzmentu, jer tehnoloske inovacije menjaju na¢in na koji ljudi donose
odluke, pristupaju uslugama i grade odnos sa finansijskim institucijama. Svet koji je digi-
talno povezan uti¢e na nadin na koji se ljudi ponasaju u drustvu. Sto su ljudi vise otvoreni
za nove informacije, to lakse prihvataju sadrzaje koji dolaze iz spoljasnje sredine, i samim
tim lakse podlezu njihovom uticaju (Afonasova, Panfilova, Galichkina & Slusarczyk 2019).

Prodaja finansijskih proizvoda uklju¢uje niz aktivnosti koje obuhvataju: strateski dizajn
i razvoj proizvoda (kao sto su krediti, depoziti, investicioni fondovi), efektivan marketing i
promociju usluga, kao i ciljanu komunikaciju sa klijentima radi podizanja svesti i motivaci-
je za kupovinu. Marketing kanali — uklju¢ujuéi oglasavanje, digitalne kampanje i kontakt sa
klijentima - bitni su jer oblikuju percepciju vrednosti, poverenje i spremnost na donosenje
odluke o kupovini finansijskog proizvoda (Dorga & Sharma, 2019).

DOSADASNJA ISTRAZIVANJA

Grubor, Boki¢ i Mili¢evi¢ (2016) analizom aktivnosti unapredenja prodaje (sales pro-
motion) unutar Sireg koncepta globalnog marketinga, koji predstavlja najvisi razvojni ste-
pen u okviru medunarodnih marketinskih orijentacija. Za razliku od tradicionalnog izvo-
znog ili inostranog pristupa, globalni marketing ukljucuje sve instrumente marketinskog
miksa proizvod, cenu, distribuciju i komunikaciju na globalnom nivo. Unapredenje prodaje
se tretira kao promotivna strategija sa dvostrukom svrhom: motivisanje potrosaca kroz po-
vecanje svesti i traznje, te povecanje dostupnosti proizvoda kroz distribucione kanale. Ova
strategija kombinuje cenovna i necenovna sredstva kako bi se u kratkom vremenu dodala
vrednost proizvodu ili brendu. NaglaSena je vaznost integrisanih marketingkih komuni-
kacija koje obezbeduju doslednost poruke i snaznu interakciju izmedu trenda i potrosa-
¢a. Takav konzistentan pristup omogucava da marketindki miks deluje sinergijski, $to je
klju¢no za uspeh u globalnom poslovnom okruzenju (Grubor, Poki¢ & Milicevi¢, 2016).

Quynh Tran, Truong i Quang (2023) u svom radu obraduju ulogu omnichannel pristu-
pa u bankarstvu, tj. Integraciju svih kanala (mobilno, internet, filijala) u prodaji finansij-
skih proizvoda. Radeno je empirijsko istrazivanje na uzorku korisnika bankarskih usluga
merenje uticaja doslednosti i integracije kanala na angazman klijenata, poverenje i lojal-
nost. Utvrdeno je da dobra integracija kanala povec¢ava poverenje, angazman i dugoro¢nu
lojalnost. Rad pokazuje kako digitalna transformacija direktno uti¢e na rezultate prodaje
(Quynh Tran, Truong & Quang, 2023).

Papathomas i Konteos (2024) prikazali su faze kroz koje finansijske institucije prola-
ze u digitalnoj transformaciji prodaje i usluga. Autori su razvili model koji opisuje etape
transformacije: digitalizacija osnovnih usluga, integracija digitalnih kanala, personaliza-
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cija i napredna analitika, potpuna digitalna organizacija. Utvrdeno je da se isticu KPI po-
kazatelji za svaku fazu (npr. broj korisnika mobilnih aplikacija, stepen digitalne prodaje,
cost-to-income ratio). Rad pokazuje kako institucije mogu meriti napredak u digitalnoj
prodaji (Papathomas, Konteos, 2024).

Konti¢ i Konti¢ (2023) prikazali su povezanost strategije odrzivosti i digitalne transfor-
macije u bankarstvu. Istrazivanje je podrazumevalo sprovodenje upitnika u jednoj medu-
narodnoj banci. Rezultati su pokazali da je banka bila u fazi samoosnazivanja u procesu
digitalne transformacije. To znaci da je banka ,,postala digitalna organizacija sposobna da
se brzo reorganizuje i iskoristi prednosti digitalizacije®. Takode, rezultati istrazivanja su
ukazali i da digitalna transformacija prodaje mora biti integrisana sa strategijom odrzi-
vosti. Institucije koje u tome uspeju imaju bolje rezultate u produktivnosti i zadovoljstvu
klijenata (Konti¢, Konti¢, 2023).

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U istrazivanju se primenjuje kvantitativni pristup, zasnovan na analizi zvani¢nih sta-
tistickih podataka NBS. Cilj je da se identifikuju i interpretiraju trendovi u kori¢enju sa-
vremenih platnih usluga u Republici Srbiji u periodu od 2020. do 2024. godine.

Primarni izvor podataka jesu zvani¢ne publikacije i statisticki izvestaji Narodne banke
Srbije, koji sadrze informacije o broju korisnika po vrstama platnih usluga. Posebno su ko-
ri$¢eni podaci za kraj svake kalendarske godine (Cetvrti kvartal), kako bi se osigurala upo-
redivost i eliminisala sezonska kolebanja. U okviru istrazivanja prate se sledece kategorije:

« Internet placanje - broj korisnika koji koriste usluge internet bankarstva;

» Mobilno bankarstvo i placanje putem mobilnih aplikacija - broj aktivnih korisnika

mobilnog kanala;

« Placanje telefonom - broj korisnika usluge pla¢anja putem fiksnog ili mobilnog te-

lefona (kategorija pra¢ena do 2022. godine, nakon ¢ega je iz izvestaja izostavljena);

« Izdavanje platnih kartica — ukupan broj izdatih i aktivnih platnih kartica.

Za analizu podataka primenjene su slede¢e metode:

o Godisnji rast (YoY) - izra¢unavanje procentualne promene u odnosu na prethodnu
godinu;

o Slozena godisnja stopa rasta (CAGR) - procena prosecne stope rasta za period
2020-2024, radi utvrdivanja dugoro¢nog trenda.

Kategorija ,,placanje telefonom® nije pracena u celokupnom periodu, $to ograni¢ava
mogucénost analize nakon 2022. godine. Analiza se zasniva isklju¢ivo na broju korisnika,
dok podaci o obimu transakcija i vrednosti pla¢anja nisu bili predmet obrade. To znaci
da istrazivanje meri rasprostranjenost kori$¢enja usluga, ali ne i njihov finansijski znacaj.

REZULTATI ISTRAZIVANJA I INTERPRETACIJA REZULTATA

Kako bismo $to jasnije prikazali kretanja u broju korisnika platnih usluga, izabrani su
podaci iz zavr$nih kvartala svake godine. Na osnovu tih vrednosti izra¢unata je i godis$nji
rast, kao i sloZena godisnja stopa rasta za ceo period (CAGR). Ovi pokazatelji pomazu da
se lakse uoce trendovi i razlike medu pojedinim vrstama usluga.
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Tabela 1. Godisnji rast (YoY, %)

. . Direk-
. Teku¢i Drusl  Racun b Internet Mobilno Trajni  tno Iz.dava
Godina V platni = e-nov-  sko pla- - - . njekar-
racun 2 st placanje placanje nalog zaduze- .
racun ca canje tice

nje

2021 +0,93%  +18,7% -1,5% @ +17,1% +10,7% +31,4% -4,63% -10,2% +4,1%
2022 +3,24% -0,83% -10,5% +15,7% +8,44% +20,5% +6,82% +3,6%  +2,6%
2023 +4,29%  -4,62% -6,2% -100% = +8,0% @ +17,5% +4,91% +2,7% -0,33%
2024 -6,64% -10,8%  +22,9% 0 +7,49%  +13,8% +5,49% +6,25% +3,3%

Tabela 2. SloZena godisnja stopa rasta (CAGR)

Kategorija CAGR %
Tekuéi ra¢un +0,39%
Drugi platni ra¢un ~0,00% (stagnacija)
Racun elektronskog novca +0,38%
Telefonsko placanje -100% (nestalo iz upotrebe)
Internet placanje +8,67%
Mobilno plac¢anje +20,5%
Trajni nalog +3,07%
Direktno zaduZenje +0,38%
Izdavanje kartice +2,49%

Analiza podataka za period 2020-2024. godine pokazuje snazan pomak ka digitalnim
platnim kanalima, sa jasno izraZenim razlikama u dinamici rasta izmedu razlicitih instru-
menata. NajizraZeniji rast belezi mobilno placanje sa prose¢nom godisnjom stopom rasta
od 20,5%, dok internet placanje raste u proseku za 8,7% godi$nje. Ovi rezultati potvrduju
da su mobilne aplikacije i internet bankarstvo postali klju¢ni kanali za interakciju izmedu
finansijskih institucija i korisnika.

Razlozi za ovakav trend mogu se pronaci u vecoj dostupnosti i jednostavnosti upotrebe
aplikacija, $irokoj upotrebi pametnih telefona, rastu poverenja potrosaca u sigurnost digi-
talnih transakcija, promeni potros$ackih navika. Ovakva kretanja u skladu su sa teorijskim
postavkama digitalne transformacije prodaje, gde se isti¢e da personalizacija usluga i vise-
kanalni pristup (omnichannel) predstavljaju osnovu konkurentske prednosti.

Kategorija telefonskog plac¢anja belezi potpuno gasenje upotrebe nakon 2022. godine.
Ovo je indikativan primer kako tehnologije koje su u odredenom periodu bile inovativne
(npr. placanje putem SMS-a ili fiksne linije), bivaju brzo zamenjene savremenijim i efika-
snijim re$enjima. Negativni CAGR od -100% jasno ilustruje brzinu kojom trzite eliminide
zastarele modele usluga.

Broj teku¢ih racuna pokazuje blagi rast do 2023. godine, ali zatim belezi pad u 2024.
(-6,6% u odnosu na prethodnu godinu). Ovaj trend sugerise da trziste ulazi u fazu zasice-
nja - gotovo svi gradani koji su Zeleli i mogli da otvore tekuci racun to su ve¢ ucinili. Sli¢no,
broj drugih platnih racuna stagnira, sa minimalnom stopom rasta od 0,0004% na nivou
perioda. To ukazuje da su tradicionalni oblici ra¢una dostigli svoj maksimum i da njihov
znacaj u buducnosti nece rasti, vec ¢e se fokus premestati na digitalne servise.
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Kategorija izdatih kartica belezi stabilan rast od 2,5% CAGR, $to znaci da je karticno
placanje i dalje standard u svakodnevnom Zivotu, ali se njegov relativni znac¢aj postepeno
smanjuje u odnosu na mobilno i internet pla¢anje. Ra¢uni elektronskog novca beleze blagi
rast (+0,38% CAGR), $to ukazuje na sporije usvajanje ovog instrumenta na srpskom tr-
zistu, verovatno zbog nedovoljne edukacije korisnika i slabijeg prisustva specijalizovanih
fintech kompanija.

Broj korisnika trajnih naloga raste prose¢no za 3% godisnje, dok direktna zaduzenja
beleze minimalan rast (+0,38% CAGR). Ovo potvrduje da ovi servisi zadrzavaju stabilnu
bazu korisnika, ali ne predstavljaju segment sa znac¢ajnim potencijalom za rast. Njihova
uloga je vazna za specifi¢ne kategorije potrosaca (npr. plac¢anje rac¢una i usluga), ali nisu
pokreta¢ digitalne transformacije. Dobijeni rezultati jasno pokazuju da se sve vise finan-
sijskih usluga premesta ka mobilnim i internet kanalima.

PREPORUKE ZA UNAPREDEN]JE DIGITALNE PRODAJE FINANSIJSKIH
USLUGA

Banke i finansijske institucije treba da nastave sa razvojem mobilnih i internet platfor-
mi, jer rezultati jasno pokazuju da korisnici najviSe prelaze upravo na ove kanale. Fokus
treba da bude na brzini, jednostavnosti i sigurnosti aplikacija. Rezultati pokazuju da po-
jedine usluge (npr. ra¢uni elektronskog novca) rastu sporo. Neophodno je sprovesti edu-
kativne kampanje kako bi se korisnici bolje upoznali sa prednostima digitalnih usluga i
njihovom bezbednos$¢u.

Povecanje broja digitalnih transakcija istovremeno povecava i rizike. Finansijske insti-
tucije moraju da ulazu u sajber bezbednost, visefaktorsku autentifikaciju i zastitu podata-
ka, kako bi o¢uvale poverenje korisnika. Drzavne i regulatorne institucije (NBS) trebalo
bi da nastave sa kreiranjem stimulativnog okvira za razvoj fintech-a, jer saradnja banaka i
fintech kompanija ubrzava transformaciju trzista. Preporucuje se aktivno uvodenje novih
tehnologija (npr. biometrijska autentifikacija, vestacka inteligencija u proceni rizika) i par-
tnerstva sa IT kompanijama. Time se obezbeduje konkurentnost i diferencijacija na trzistu.

ZAKLJUCAK

Digitalna transformacija prodaje finansijskih proizvoda u Republici Srbiji predstavlja
nezaobilazan proces koji oblikuje savremeno bankarstvo i menja nacin na koji klijenti pri-
stupaju uslugama. Rezultati istrazivanja pokazali su da se centar interesovanja korisnika sve
vi$e pomera ka digitalnim kanalima, pri ¢emu je mobilno placanje ostvarilo najdinami¢niji
rast, dok je i internet placanje belezilo stabilan porast. Sa druge strane, telefonsko pla¢anje
je potpuno nestalo, $to jasno ukazuje da trziste vrlo brzo eliminise zastarele tehnologije i
orijentise se ka efikasnijim reSenjima.

Tradicionalni instrumenti, poput tekucih i drugih platnih racuna, beleze stagnaciju ili
blagi pad, $to sugeriSe da su dostigli fazu zasi¢enja. Karti¢no placanje i dalje zauzima do-
minantnu poziciju, ali se njegov relativni znacaj postepeno smanjuje u odnosu na digitalne
kanale. Time se potvrduje da digitalni servisi nisu samo dopuna postoje¢im re$enjima, ve¢
postaju glavni nosilac razvoja prodaje finansijskih proizvoda.
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Na osnovu dobijenih rezultata moze se zaklju¢iti da digitalna transformacija nije vise
pitanje izbora, ve¢ nuznost za sve finansijske institucije. One koje uspe$no prilagode svoje
strategije, investiraju u moderne alate i obezbede jedinstveno korisnic¢ko iskustvo, imace
znacajnu konkurentsku prednost. Dalji razvoj digitalnih usluga zavisi¢e od kontinuiranih
ulaganja u inovacije, podizanja digitalne pismenosti korisnika i ja¢anja sajber bezbednosti.
Digitalna transformacija prodaje finansijskih proizvoda u Srbiji ne samo da menja obrasce
ponasanja korisnika, ve¢ postavlja temelje za novi model bankarstva zasnovan na tehnolo-
giji, fleksibilnosti i personalizovanom pristupu klijentima.
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