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Apstrakt

Savremeno bankarsko poslovanje zahteva nov kvalitet u pruZanju bankarskih usluga, a to znadci i
promene u kreiranju dobre slike o konkretnoj banci. Brend stvara nameru finansijskih institucija da
upravljaju svojim korisnicima na nacin koji im obezbeduje zadovoljstvo, dvosmernu komunikaciju i
poverenje u razvoju lojalnosti. Nakon kreiranja kvalitetnog brenda, ukljuc¢ujuci i razreSavanje razlicitih
problema u tom procesu, posebna paZnja je usmerena na upravljanje brendom. Aktuelnost
obezbedivanja visokog nivoa zadovoljstva i lojalnosti klijenata je posebno izraZzena na bankarskom
trZistu zbog intenzivne konkurencije i borbe za privrZzenost potro$aca ali i sve vecih zahteva klijenata.
Ostvarenje stabilnog profita, u takvim uslovima, uslovljeno je strategijskim zaokretom banaka od
obavljanja klasicnih transakcija i intenzivne akvizicije novih potroSaca ka zadrZavanju postojecih i
gradenjem dugoro¢nih odnosa sa njima. Kreiranje zadovoljstva i lojalnosti u takvim uslovima zahteva
od banaka razvijanje poverenja i privrZzenosti i posmatranje klijenata kao partnera a ne samo kao
korisnika vrednosti. Promene su uticale na usvajanje marketing orijentacije bankarskog sektora i
dvosmerne komunikacije ka korisniku. Upravo korisnik danas ima klju¢nu ulogu u procesu kreiranja
brenda jer u odnosu na njegova ocekivanja i percepciju usluge stvara se vrednost brenda ponude
asortimana usluga i vrednost korporativnog brenda banaka. Neke od ovih promena su stvorile brojne
mogucnosti, dok su druge delovale
ograni¢avajuce na ostvarivanje poslovnih ciljeva i
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Abstract

The modern banking requires a new quality in the provision of banking services, and that means a
change in creating a good image of the particular bank. Brand is the need for financial institutions to
manage its users in a way that provides them satisfaction, two-way communication and trust developing
into loyalty was created. After creating a quality brand, including the resolution of problems in the
process, special attention is focused on brand management. The significance of providing a high level
satisfaction and loyalty is particularly visible in the commercial banking market, with intense competition,
battle for clients and their devotion, but also constantly increasing client’s demands. Maintaining stable
profitability in such conditions is determined with strategic turn by commercial banks, from classic
transactions and intense acquisition of new customers, towards retention of existing clients and building
long-term relations with them. Creation of satisfaction and loyalty in the devotion and treating clients
like partners and not just like value users. Changes influencing the adoption of marketing orientation of
the banking sector and two-way communication to the user. Right now the user has a key role in the
creation of the brand as compared to their expectations and perceptions of service creates brand value
offers range of services and the value of the corporate brand banks. Some of these changes have
created numerous opportunities, while others acted to constrain the realization of business objectives
and competitive bank.

Keywords: building, brand, loyalty, strategy, banks;

izrazenoj diferenciranosti zasnovanoj na kupovnoj
modi, stilu zivota i sistemu vrednosti. Lojalni klijenti

1 UuUvOD

Kvalitet bankarskog poslovanja ima presudnu
ulogu u gradenju brenda bankarskih usluga, kao i
lojalnosti klijenata, naroc&ito imaju¢i u vidu da
banke posluju u okruzenju koje se brzo menja.
Bankarska wusluga je, kao i svaka usluga,
kompleksan i multidimenzionalan koncept.
Saclinjava je sustinska usluga, koja oznaava
konkretnu Kkorist koja proizilazi iz kori¢enja
odredene usluge. Ostale dimenzije usluge su:
facilitatorske usluge koje omogucuju obavljanje
transakcije (informisanje, narucivanje, obracun,
placanje) i pojatavajuée usluge koje doprinose
povecanju kvaliteta sustinske usluge
(konsultacije, ljubaznost, sigurnost).

Nagle i intenzivne promene sve &eSée imaju
karakter revolucionarnih a to od menadZmenta
iziskuje adekvatno reagovanje. Uglavnom, tri
osnovna faktora su uticala na obim i intenzitet
promena na bankarskom trZiStu: globalizacija
trziSta, promene u ponasanju klijenata i razvoj
novih tehnologija. Globalizacija trziSta i razvoj
novih tehnologija su za posledicu imali:
deregulaciju  bankarskog  ftrziSta, njegovu
liberalizaciju, intenziviranje konkurencije, pojava
novih bankarskih proizvoda, proces sekjuritizacije.
Medutim, banke se suoCavaju sa dinami¢nim
preferencijama i oCekivanjima klijenata i njihovoj

vazna su imovina svake banke i generatori profita
jer regularno ponaviljaju kupovine odnosno
transakcije, osetljivi su na marketinSke napore
banke, obezbeduju pozitivnu usmenu propagandu
i duze se vezuju za banku. Satisfakcija klijenata je
najvaznija determinanta lojalnosti, i pored toga §to
¢e jedan deo zadovoljnih klijenata, iz razlicitih
razloga, preci na konkurentske marke.

2 PROMENE NA SRPSKOM
BANKARSKOM TRZISTU

Na srpskom finansijskom i bankarskom trzistu,
posle 2000 godine, desile su se brojne promene
koje su uticale na strukturu i konfiguraciju tog
trzista. Promene su uticale na usvajanje marketing
orijentacije bankarskog sektora i dvosmerne
komunikacije ka korisniku. Upravo korisnik danas
ima kljuénu ulogu u procesu kreiranja brenda jer u
odnosu na njegova ocekivanja i percepciju usluge
stvara se vrednost brenda ponude asortimana
usluga i vrednost korporativhog brenda banaka.
Sto se tiée metodologije istraZivanja, vazno je
istaéi da je glavna rasprava, u vezi sa osnovnim
ciliem istraZivanja, je utvrdivanje, poboljSanje, i
bolje razumevanje glavnih problema koji se
pojavljuju u procesu izgradnje brenda bankarskih
usluga na finansijskom ftrziStu sa stanovista
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korisnika. U tom kontekstu srpsko bankarsko
trzidte je reprezentativni primer novih tendencija i
kretanja. Globalna konkurencija ostavila je manje
prostora domacoj, a zasi¢enje traznje na
nacionalnim trzistima i deregulacija ucinili su
srpsko trziSte veoma atraktivnim za inostrane
banke. Intenzivha konkurencija uslovila je
kvalitetno novi nacin komuniciranja na trzistu,
promenu postojecih poslovnih modela i strategija
banaka, kontinuirano inoviranje portfolija poslova i
stalno uvodenje novih proizvoda prilagodenih
potrebama i zahtevima Klijenata. Bankarsko
trziSte, kao posledica toga, postaje fragmentisano,
a klijenti sve zahtevniji. Stvaranje odrzive pozicije
na trzistu zahteva od menadZmenta banke
strategijski zaokret i usmeravanje na obezbedenje
totalne satisfakcije klijenata i poveéanje stope
ponovljenih  kupovina odnosno transakcija.
Sposobnost menadzmenta da ostvari te zahteve
uslovljena je razvijanjem odnosa koji se zasnivaju
na poverenju i lojalnosti Kklijenata prema
konkretnoj banci i njenim proizvodima odnosno
uslugama. Medutim, poslovna praksa ukazuje da
je, i pored napora banaka da zadrze svoje vredne
klijente, evidentna visoka godisnja stopa
izgubljenih klijenata (Cirovi¢, 2007). Ovakva
situacija uslovila je brojna teorijska i empirijska
istrazivanja koja su usmerena na identifikovanje
determinanti satisfakcije i lojalnosti Klijenata i
sagledavanije njihove medusobne veze.

3 PROBLEMI U PROCESU
STVARANJA BRENDA

Promene su uticale na usvajanje marketing
orijentacije bankarskog sektora i dvosmerne
komunikacije ka korisniku. Upravo korisnik
danas ima kljuénu ulogu u procesu kreiranja
brenda jer u odnosu na njegova oc€ekivanja i
percepciju usluge stvara se vrednost brenda
ponude asortimana wusluga i vrednost
korporativnog brenda banaka. Problemi u
kreiranju brenda nastaju kao posledica pasivne i
nediferencirane strategije komunikacije,
nezadovoljstva korisnika komplethom uslugom
banke i nedostatkom poverenja izmedu banke i
korisnika.

Osnovna uloga promocije banaka je komunikacija
prema ciljnim grupama (Kotler & Keller, 2006). To
pokazuije istraZivanje na uzorku od 10 banaka koje

posluju na teritoriji Beograda (Filipovi¢, Vukovié,
Novici¢, & Danici¢, 2010). Tabela 1 daje sliku o
tome Kkoliko je uéeSée prvih deset banaka u
pruzanju usluga komitenata na uzorku od 1000
ispitanika.

Tabela br.1 Uce8ce banaka u pruzanju usluga
komitentima

Banka INTESA 24,7%
Komercijalna banka Beograd 20,6%
Raiffeisenbank 18,5%
Postanska Stedionica 17,1%
Societe General 8,2%
Hypo alpe-adrria-bank 6,0%
EFC Eurobank 5,5%
HVB banka 4,9%
ProCredit BANK 4,9%
Alfa banka 3,8

Izvor: Filipovi¢, V., Vukovi¢, B., Novicic, B., &
Damjanovi¢, V. (2010, str. 214).

Brending predstavlja proces kojim banke
diferenciraju svoju ponudu od konkurencije
(Jobber, 2004). Osobine banke koje isptanici iz
uzorka preferiraju (u odgovorima je bilo moguce
navesti vise osobina), u strkturi osobina:

komunikativnost 79,3%;
odgovornost 78,7%;
savremenost 77,5%;
ambicioznost 76,3%;
inovativnost 65,7%;
lojalnost 65,3%;

g. interesantnost 52,2%.

~o o0 oW

Vecina ispitanika najviSe veruje stranim bankama
(39%), dok u domacée banke ima poverenje
29,4% , a ni u jednu ni u drugu poverenje nema
31,2% ispitanika. Pri tome se poverenje korisnika
prema bankama razlikuje u odnosu na godine
starosti.

Na veoma konkurentnom trzistu, kao $to je srpsko
trziste bankarskih proizvoda i usluga, skoro
svakodnevno potencijalni korisnici su prosto
,bombardovani razli¢itim oblicima promocije.
Zato, drugi glavni oblik promocije je ubedivanje
koje se, Cesto, obavlja na netransparentan nacin.
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Poslovne banke, da bi zadovoljile zahteve svojih
korisnika i izgradile snazan brend na trzidtu, treba
da na optimalan nacin kombinuju instrumente
komunikacije i primenjuju koncept integrisane
marketing komunikacije: sms poruke, e-mail
poruke, web site, call centri, dogadaji i masovne
komunikacije (TV, bilbord, novine, c¢asopisi,
publikacije, plakati i dr.). Na trzi§tu se moze
ponuditi veliki broj sliénih bankarskih usluga,
najvaznije je biti drugadiji. Banke moraju da stvore
takav bankarski proizvod ili uslugu koji su drugadiji
od konkurencije, nesto zbog ¢ega c¢e Kkorisnici
bankama pokloniti svoje poverenje (Chernatony &
McDonald, 2008). Medutim, da bi banke u tome
uspele moraju dobro poznavati Zelje i potrebe
svojih korisnika. lzgradivanje bilo kog brenda
predstavlja dugotrajan i kompleksan proces.
Prepoznatljivost i identitet brenda su vrlo bitni
elementi ostvarivanja konkurentske prednosti
banaka na trzistu. Li¢nost brenda predstavlja
klju€ni aspekt brend identiteta. Kreiranje li€nosti
brenda sa kojim ¢e se ciljna grupa identifikovati od
sustinskog je znaCaja za odnos korisnika sa
brendom. Li¢nost brenda obezbeduje jedinstvenu
poziciju u mislima korisnika (Keller, 2008).
Poverenje predstavlja vazan elemenat koji utiCe
na kreiranje odnosa izmedu korisnika i banke,
odnosno stvaranje lojalnosti brendu. Napori u
plasiranju promotivnih aktivnosti moraju se
stimulisati i motivisati dovoljno da stvore interes i
promoviSu pozitivan stav korisnika prema
bankama i izgradnju prepoznatljivog i kvalitetnog
brenda konkretne banke.

Bankarski brend, posebno u odnosu na finansijske
usluge, ima relevantnost prema korisnicima kad
pomaze u potrazi za odabirom potencijalnih
ponuda, posebno u odnosu dosta informacija pre
koriséenja usluga kao Sto je slu¢aj sa mnogim
finansijskim uslugama. Brend ustanovljava
emotivni dogovor izmedu banaka i korisnika Sto
stvara osnovu za razvijanje odnosa. Ovo
razvijanje odnosa je od najvece vaznosti za
finansijske usluge koje su tipiéno dugoro¢ne, po
prirodi i oslanjaju se na lojalnost komitenata u
duZem protoku vremena. Za banke je izuzetno
vazno poznavanje procesa izgradnje brenda koji
se sastoji iz Sest meduzavisnih faza (Petrovi¢ &
Zivkovié, 2011):

1. preduslov za izgradnju brenda je da postoji
kvalitetna ponuda usluga banke za korisnike;

2. izgradnja osnove brenda - vizija, misija
brenda, diferencijacija na trzistu;

3. utvrdivanje dodatne vrednosti
ekstra servis, garancije;

4. dostizanje potencijala na ftrzistu — kada
korisnici ne prihvataju supstitute;

5. odrzavanje vrednosti brenda koriS§¢enjem
instrumenata komunikacije da bi korisnici
ponovo dolazili upravo u tu banku;

6. izgradnja lojalnosti brenda — stalni korisnici
banke su lojalni i vazni;

brenda -

Promene koje se odnose na konkurentno
okruzenje, zakonske regulative i koris¢enje
savremene tehnologije u radu banaka kreirali su
nove izazove sa kojima su se susreli menadzeri u

bankarskom sektoru i potencirale vaznost
kreiranja i upravljanja brendom bankarskog
proizvoda i usluga. Stvorena je potreba da

bankarska industrija zadovoljava zahteve svojih
potroSaa na nacin koji im obezbeduje
zadovoljstvo, interaktivnu  komunikaciju i
poverenje odnosno lojalnost.

4 UPRAVLJANJE BRENDOM

U savremenim uslovima poslovanja na
finansijskom trziStu osim neophodnosti kreiranja
prepoznatljivog brenda potrebno je i njime
efikasno upravljati. Osnovni cilj upraviljanja
brendom je da korisnici postanu svesni njegovog
postojanja, da ih zainteresuje i podstakne na
koriscenje finansijski usluga, €¢ime se ostvaruje
dugoro€na lojalnost korisnika prema brendu
banke. Medutim, dok su Kkorisnici finansijskih
usluga glavni cilj promocije, postoji i izvestan broj
drugih ciljnin grupa sa kojima banka ZzZeli da
komunicira ili da im se predstavi. Oni obuhvataju,
izmedu ostalog, zaposlene, posrednike, akcionare
i opstu javnost u zemlji. Rezultat toga je da su
uloga promocije Siri, od olakS8ane razmene sa
korisnicima do informisanja i edukacije javnosti.
Istrazivanjem je ispitivan najpogodniji nacin
komunikacije banke sa korisnicima i identifikovano
je viSe oblika komunikacije sa korisnicima od koji
su se izdvojila Cetiri glavna nacina odnosno
instrumenta komunikacije: (1) sms poruke
(30,7%); (2) e-mail (29,4%); (3) televizija (28,5%);
(4) web site (26,9%);

Prednost brendiranja u sektoru finansijskih usluga
ogledaju se u identifikaciji ponude, kratko
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podseCanje na osobine ponude i Kkoristi,
razlikovanje ponuda slicne vrste, smanjenje
vremena potrage, povec¢anje ubedenja korisnika,
pomoc¢ pri proceni kvaliteta i psiholoSka nagrada
(Harrison, 2000). Na osnovu sprovedenog
istrazivanja i dobijenih rezultata ukazuje se da su
korisnici svesni bitnih kriterijuma pri izboru brenda
banke, pre svega, povoljnih uslova koji se odnose
na visinu kamatnih stopa i rata pri uslovima
koris¢enja odredenih bankarskih usluga, kvaliteta
pruzenih usluga, poverenja u rad banke, kao i u
lokaciju banke. Stoga banka treba da uvek nastoji
da udovolji zeljama svojih komitenata. To se, pre
svega, postize kontinuiranim istrazivanjem
zadovoljstva korisnika, prac¢enjem i analizom
zahteva okruzenja i trziSta, definisanjem ponuda
koje ¢e imati dodatnu vrednost i biti jedinstvene za
komitente. Nasuprot ovome, korisnik ¢e biti
nezadovoljan Sto ¢e ga navesti na koriS¢enje
nekog drugog, dobro pozicioniranog i
prepoznatljivog brenda. Medutim, pored pracenja
korisnika i njihovih zahteva za kvalitetan brend
banke je bitno i da prati nacin rada ostalih
konkurenata na bankarskom trzistu. Na taj nacin
moze se doéi do saznanja $ta je to novo i drugacije
$to mogu da ponude klijentu u odnosu na ostale
prisutne brendove banaka, S$to ¢e Kkorisnik,
svakako, umeti da prepozna, kao dobar atribut tog
brenda. To je nadin sticanja obostranog
zadovoljstva i efikasne saradnje u poslovanju.
NaroCitu paznju treba posvetiti dvosmernoj
komunikaciji koja se uspostavlja izmedu klijenta i
banke, odnosno obrnuto. Potrebno je usaglasiti
sve instrumente komunikacije kako bi se ostvario
pozitivan imidz i visoka vrednost brenda banke. To
znaCi  primenjivati  diferenciranu  strategiju
komuniciranja prema razli¢itim tipovima klijenata.
Medutim da bi izgradila poverenje prema
korisnicima banka treba da uvek plasira tacnu,
relevantnu, razumljivu i blagovremenu informaciju
i pruzi finansijski savet da bi pomogla korisniku da
bolje razume poslovanje banke i uslove koje mu
ona moze pruziti uz plasman svojih usluga. Pri
tome je vazno da percepcija pruzene usluge
premasi oCekivanja korisnika, S$to se odnosi na
unapredenje poslovanja banaka: viSe inovacija,
interesantnih sadrzaja za korisnike i veéi stepen
uzajamnog poverenja.

5 FAKTORI LOJALNOSTI
KLIJENATA BANKE

U savremenim uslovima poslovanja banaka jedan
od najvaznijih zadataka menadZmenta je
satisfakcija potroSata i njihovo dugorocno
zadrzavanje. Primat zadrzavanja postoje¢ih u
odnosu na osvajanje novih klijenata uslovljen je,
pre svega, intezivnim konkurentskim pritiscima i
visokim troSkovima osvajanja novih. Najefikasniji
nacin zadrzavanja potrosaca je gradenje lojalnosti
klijenata kontinuiranim obezbedivanjem
satisfakcije i stvaranjem visokih troSkova prelaza
na druge marke. Postoje izvesne studije koje
ukazuju da se kvalitet isporu¢ene usluge smatra
kljuénom determinantom ostvarenog nivoa
satisfakcije klijenata svake usluzne organizacije
(Pollack, 2008). S druge strane, medutim, postoje
i istrazivanja koja nisu pokazala visoku korelaciju
kvaliteta usluga i zadovoljstva potroSaca (Lovreta,
Berman, Petkovi¢, Veljkovi¢, & Crnkovi¢, 2010).
To znadi da kvalitet isporu¢ene usluge nije jedina
determinanta satisfakcije Kklijenata, kao i da
satisfakcija klijenata nije jedina determinanta
njihove lojalnosti. Zbog toga su napori usluznih
organizacija usmerene na stvaranje vrednosti koja
je veca od vrednosti konkurenata u cilju
obezbedenja totalne satisfakcije klijenata. Jedino
totalna satisfakcija na svim tatkama kontakta sa
klijentom vodi njihovoj dugoro€noj lojalnosti i
zadrzavanju (Buki¢ & Stojkovié, 2013). Ukupno
zadovoljstvo klijenata je generisano kvalitetom
rezultata  usluznog kontakta, kvalitetom
uspostavljene interakcije i kvalitetom usluznog
okruzenja. Kvalitet rezultata predstavija stvarni
rezultat usluznog kontakta i osnovni je elemenat
kvaliteta jedne usluge, s obzirom nato da odlukom
o kupovini klijent procenjuje konkretnu korist koja
se ocCekuje od njenog koriSéenja. Kvalitet
interakcije odnosi se na procenu ukupnog odnosa
klijenta i usluZznog osoblja iz koga dolazi do
pretvaranja inputa u rezultat. Kvalitet usluznog
ambijenta je tre¢a dimenzija usluge koja pruza

vizuelne podsticaje u organizaciji, njenom
funkcionisanju i uslugama (objekti, oprema,
enterijer).

Poverenje i  privrizenost su  najvaznije

determinante lojalnosti klijenata banke. | dok ¢e

odsustvo poverenja, najverovatnije, znaditi
gubitak partnera, sa druge strane pozitivhe
performanse partnera, posebno kvalitet
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isporu¢ene  vrednosti doprinose  jaCanju
poverenja. Dugoro€no poverenje izmedu banke i
klijenata stvara privrzenost. Privrzenost je, pored
poverenja, kljuéni faktor u formiranju jednog
kvalitethog odnosa. Privrzenost potroSaca
nastaje kao rezultat opazZene razlike izmedu
troSkova i koristi (ekonomskih, drustvenih,
statusnih). Ona doprinosi kreiranju imovine koja
nije vidljiva tj. materijalna, ali je veoma vredna.
Postoje dve  vrste privrzenosti-afektivha
(osecajna) , koja je autenti¢na i zasniva se na
pozitivnim osec¢anjima prema partneru i istinskoj
naklonosti. ProraCunata privrzenost je rezultat
nedostatka alternativa - bolje ostati sa nekim, dok
se ne pojavi bolja prilika, odnosno partner koji ¢e
doneti vecu korist. Ove dve dimenzije u korelaciji
daju sinergetski efekat koji za krajnji ishod ima
postizanje satisfakcije i u optimalnoj varijanti i
dugoroc¢nu lojalnost klijenata (Buki¢ & Stojkovic,
2013).

6 [ZBOR STRATEGIJE BANKE

Sposobnost banke da ostvari visoku stopu
lojalnosti klijenata sve viSe je uslovljena primenom
principa relacionog marketinga. U pitanju je
Relationship banking, pristup u €ijem je fokusu
gradenje i odrzavanje meduzavisnih korisnih
odnosa banke sa visoko vrednim klijentima. Ovaj
pristup ima za cilj obezbedenje stabilnog profita
kroz ostvarivanje lojalnosti visoko vrednih
klijenata. Napori banaka su, stoga, usmereni na
pojedinacne profitabilne klijente sa kojima
razvijaju dugoroCne odnose i razliite nivoe
meduzavisnosti. Primena relacionog marketinga u
bankama zasniva se na sledec¢im varijablama
(Buki¢ & Stojkovi¢, 2013):

— Poverenje, predstavlja verovanje u integritet
partnera i istinitost njegovih reéi i obec¢anja i
u skladu sa tim spremnost ucesnika
meduzavisnih odnosa da se u procesu
kreiranja i razmene vrednosti osloni na drugu
uklju€enu stranu;

— Obavezivanje, predstavlja garanciju druge
strane ukljuCene u odnose da ¢e raditi na
razvijanju uzajamno korisnih odnosa, to jest
da ¢e korist od formiranja odnosa imati obe
strane koje ih formiraju i neguju;

— PrivrZenost, se moZe objasniti kao razvijanje
uzajamnih zavisnosti, koja je vodena Zeljom
da se razvijaju stabilni odnosi i spremnost da

se zrtvuju kratkoroCni interesi u korist
vrednosti koju ¢e doneti dugoro€ni odnosi;

— Empatija, je sposobnost partnera da
probleme posmatra iz ugla druge strane i ona
predstavlja dimenziju kod koje je emotivni
aspekt posebno naglasen, ne samo u
poslovhom, ve¢ i u svakom meduljudskom
odnosu;

— Reciprocitet, podrazumeva odgovarajuca
uzimanja i davanja na kojima su ucesnici u
meduzavisnom odnosu i ustupke koji €ine
jedni drugima, §to jata snagu partnerskih
odnosa i poveéava poverenje i privrzenost;

Medutim, poverenje je kljuéna dimenzija
meduzavisnih odnosa sa klijentima na kojoj se
zasniva stvaranje svih ostalih dimenzija odnosa.
Dakle, poverenje je spremnost ucesnika
meduzavisnih odnosa da se u procesu razmene
vrednost osloni na partnera (Morgan & Hunt,
1994). Poverenje postoji kada ukljuCene strane
veruju u integritet i pouzdanost svojih partnera.
Zbog toga je poverenje klju¢an faktor u procesu
razvijanja odnosa sa Klijentima, bez Ccijeg
postojanja nije mogucée ostvariti kvalitetan i
dugorocno koristan odnos. Konflikti koji mogu da
nastanu u odnosima Ce se uspesnije prevazici ako
postoji poverenje, a svaka konfliktna situacija koja
se reSi u korist svih uklju€enih strana, dodatno ¢e
pojacati privrzenost partnera u razmeni. Ukupna
poslovna strategija banke mora biti uskladena sa
svim ciljevima poslovanja i treba da bude
integralni deo korporativnog ili strategijskog plana.
Pri formulisanju strategije postoje tri osnovne faze
(Petrovié¢ & Zivkovié, 2011):

1. odabiranje cilinog trzista /  odabir

preferencijalnih klijenata,

zasniva se na nekoliko faktora:
usluzi koja se nudi,
pristupacnost trziSnog segmenta,
odrzivosti razli¢itih trzista;

2. razvoj generalne ideje o vrsti ponude za
Zeljeno ftrziSte u odnosu na konkurentske
ponude, tj. alokacija resursa;

3. alociranje marketing resursa;

Pre nego $to identifikuje ili razvije konkurentsku
prednost, banka najpre mora da uspostavi granice
trziSta ili grupe trzidta na kojima ona konkurise. U
praksi, pri tome, moZe da Kkoristi tri glavna
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pristupa: mere elastiCnosti, kretanje relativnih
cena i pregledi industrije i potroSaca.

Medutim, treba imati u vidu da se finansijske
usluge karakteriSu visokim stepenom
informacione asimetrije izmedu kupaca i
prodavaca, sa potroSa¢ima koji Sesto ne poseduju
podrobna specijalisticka znanja (Davlin & Ennew’
1997) . Neopipljivost finansijske usluge predstavija
osnovni razlog na kome se zasniva problem
asimetri¢nih informacija i oslanjanje potrosaca na
kvalitet, koji se odnosi na iskustvo i poverenje.
Konkurentska strategija se bavi kreiranjem i
odrzavanjem konkurentske prednosti iznad rivala.
U nastojanju da ostvari konkurentsku prednost
(atraktivnu poziciju) banka, mora biti sposobna da
izvr8§i neophodne diskretne aktivnosti (lanac
vrednosti) na uspesniji i efikasniji nacin od svojih
konkurenata. Strategija redizajniranja banke
pocinje identifikovanjem tri razli€ite grupe usluga
koje banka treba da ponudi (Meiden, 1996):

1. Neposredne usluge Kkoje ne zahtevaju
personalnu uslugu ili savet (prenos novca,
izvod sa racuna);

2. Brze usluge koje zahtevaju mere
personalnog vodenja od strane bankarskog
osoblja (pitanja u vezi kreditnih kartica, mali
zajmovi, otvaranje racuna);

3. Usluge koje zahtevaju savete eksperata i

smislieno vodenje od strane osoblja
(zalaganje kuca, osiguranje, upravljanje
imovinom);

Tri kriti€na faktora uspeha na konkurentskom
trzistu, u bankarskoj industriji su (Johanson, F.,
Johanson, D., 1985): Sirina i dubina proizvodne i
usluzne linije, niski operativni troSkovi i dobra
bankarska reputacija. Zatim, banke se moraju
suoCiti sa takvim snagama, kao Sto su
deregulacija i povecana konkurencija. S druge
strane koncepti lanca vrednosti i konfiguracije
banke trebaju biti upotrebljeni za razvijanje
konkurentske prednosti banke, u tom smislu su
identifikovana €etiri izvora konkurentske prednosti

banke (Canals, 1993): zaposleni, finansijski
menadZment, imovinska osnova, neopipljiva
imovina; Primeri marketinskih ciljeva cijim

ostvarenju moze da tezi poslovha banka u
pojedinim fazama svog razvoja mogu biti
(Komazec, Zivkovié, & Ristié, 2000):

povecanje dobiti (profita) banke,

— povecanje trziSnog ucesca,

— investiranje u rast i razvoj banke,

— povecanje kvantuma depozita banke,
— racionalizacija kreditnih plasmana,

— podizanje sveukupnog imidza banke,
— medunarodna ekspanzija banke,

— ekspanzija asortimana bankarskih proizvoda i
usluga,

— proSirenje mrezZe poslovnih jedinica,

— izgradnja novih profitnih centara banke u
odnosu na konkurenciju;

Imaju¢i u vidu finansijske krize i promene u
ukupnoj strukturi finansijskog trzista kao i aktuelnu
poslovnu strategiju konkretne poslovne banke,
potrebno je doneti strateSku odluku u pogledu
osnovnih  pravaca poslovanja banaka u
buducnosti. Pri tome banka nastoji da usmeri
svoje poslovanje u profitabilnije pravce i da se
povlaci iz manje profitabilnih. Drugim re€ima, to je
opredeljenje da li banka Zeli da proSiri geografsko
podru¢je svoga delovanja (otvaranjem novih
filijala, akvizicjom ili prodorom na novo
geografsko podrugje), u kojoj meri Zeli da poveéa
svoj bilansni nivo (u pogledu depozita, veliine
bilansne sume) i koliki stepen diversifikacije
finansijskih  proizvoda Zeli da ponudi u
nastupajuc¢em periodu.

Imajuéi u vidu finansijske krize i promene u
ukupnoj strukturi finansijskog trziSta kao i aktuelnu
poslovnu strategiju konkretne poslovne banke,
potrebno je doneti strateSku odluku u pogledu
osnovnih  pravaca poslovanja banaka u
buducnosti. Pri tome banka nastoji da usmeri
svoje poslovanje u profitabilnije pravce i da se
povlaci iz manje profitabilnih. Drugim re€ima, to je
opredeljenje da li banka Zeli da proSiri geografsko
podrudje svoga delovanja (otvaranjem novih
filjala, akvizicijom ili prodorom na novo
geografsko podrugje), u kojoj meri Zeli da poveéa
svoj bilansni nivo (u pogledu depozita, veliine
bilansne sume) i koliki stepen diversifikacije
finansijskih proizvoda zeli da ponudi u budu¢em
periodu.
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7 ZAKLJUCAK

Nagle promene na bankarskom trzistu i izbirljivost
klijenata i raznovrsnost izbora utiCu na stalno
povecavanje nivoa ocekivanja u narednim
kupovinama odnosno transakcijama. Savremen
koncept upravljanja brendom fokusiran je na
istrazivanje stavova i ponaSanja korisnika, na
planiranje integrisane marketing komunikacije,
realizaciju komunikacije i evaluaciju postignutih
rezultata. S druge strane, lojalnost Klijenata
predstavlja osnov konkurentnosti poslovnih
banaka.

Predmet ovog rada usmeren je na analizu
korporativnog brenda banaka, meduzavisnost
izmedu brenda porekla banke i kriterijuma izbora
bankarskih usluga, kao i adekvatnih instrumenata
komunikacije prema korisnicima usluga. Za
analizu je koris¢en uzorak od 1000 komitenata na
teritoriji Beograda. Cilj istrazivanja nije tretman
osnovnih bankarskih proizvoda (kredit, Stednja,
platne Kkartice) ili komparacije banaka u
ostvarivanju finansijskih pokazatelja uspeSnosti
poslovanja, nego da prikaze poslovne banke kao
HJli€nosti“ brenda, odredene starosti i osobina,
istiCu¢i emotivhu komponentu brenda kod
korisnika usluga. To moze pomoc¢i menadzerima
da uspesnije kreiraju korporativni brend u skladu
sa zeljama korisnika odnosno komitenata banke.

Istrazivanje procesa kreiranja brenda dovelo je do
sledecih zaklju€aka:

a. veoma je vazno da je klijent ukljuéen u proces
kreiranja brenda;
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