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Uvod

Lingvistika i etimologija ukazuju da re¢ banka poti¢e od latinske rec¢i banco (italijanski
banco, francuski banque, nemacki i engleski bank). Koris¢ena je preko 2000 godina u
znacenju reci klupa ili pult (u danasnjem smislu reci salter), postavljenu na ulici, trgu, vaSaru
ili sajmu, na kojoj se vrs$ila razmena razlicitih oblika i vrste novca, kao i nov¢ane transakcije
naplate 1 placanja u vezi sa obavljenim trgovinskim prometom.1

Istorija bankarstva usko je povezana sa istorijom novca. Geneza bankarstva proistekla je iz
razvoja bankarskih poslova, pre svih depozitnog i kreditnog posla, koji odreduju osnovnu
instuticionalnu funkciju banke kao nov€anog preduzeca.

U ranom srednjem veku doslo je do pojave prvih banaka modernog tipa kao
institucionalno organizovanih novc¢anih ustanova u italijanskim gradovima, koje su
bile komercijalne banke:

— Banca di Genova, osnovana 1320. god.
— Casa di Sant Georgio, osnovana 1407. god.

?\'
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U poznom srednjem veku doslo i do pojave prvih emisionih banaka:

111

Banca di Genova

— Sverigen Riksbank — emisiona banka Svedske, osnovana 1668. god.
— Bank of England, takode emisiona banka, osnovana 1694. god.

— Bank de France, osnovana 1800. god.

Nakon nacionalnog oslobodenja u Srbiji, paralelno sa razvojem trgovine i industrije, u

drugoj polovini X1IX veka razvija se bankarstvo. U Srbiji se prvom bankom smatra

Uprava fondova, prete€a Drzavne hipotekarne banke, kao drZzavna ustanova za izdavanje
dugoroc¢nih hipotekarnih kredita. Osnovana je 1862. god. Centralna banka — Privilegovana
Narodna banka Kraljevine Srbije osnovana je 1883. god.®

Banka je medunarodni naziv za specijalizovanu organizaciju (finansijskog posrednika), koja
prikuplja novc¢ana sredstva, daje kredite, izdaje hartije od vrednosti, obavlja devizne poslove i
platni promet u zemlji i sa inostranstvom, i dr. U propisima Evropske unije bankom se naziva
kreditna ustanova.*

Banka je u savremenim uslovima poslovanja vrlo sloZena finansijska institucija koja nudi
veliki broj usluga razli¢itim privrednim subjektima.

! Krsti¢ B., Zivkovié A., Bojovi¢ P., ,,Bankarsko poslovanje ", Zavod za udzbenike, Beograd, 1999, str. 14
2 Bjelica V., ,,Bankarstvo, teorija i praksa“, Ekonomski fakultet Novi Sad, Novi Sad, 2001, str. 50

% Hadzi¢ M., , Bankarstvo“, Univerzitet Singudunum, Beograd, 2008, str. 3

4 Bara¢ S. i dr.,,,Pojmovnik finansija i bankarstva“, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 18



U gradu Kalamata,John F. Costopoulos je 1879. god. osnovao banku, kao
preduzetni¢ku firmu. Godine 1924 preseljava se u Atinu prerastaju¢i u
Banku preduzetnickog poverenja danas kao druga najveca banka u Grckoj.
Menjala je nazive sve do 1994.god., kada je dobila ime Alpha Bank i svojim
poslovanjem postala jedna od najvecih banaka u Grcko;j.

Poslednjih decenija Alpha Bank se znatno prosirila, pa osim Grcke, prisutna je i na trzistu
Kipra, Rumunije, Bugarske, Albanije, Makedonije, Engleske, Ukrajine (od 2008. god.), a
2002. god. Alpha Bank dolazi i u Srbiju.

JUBANKA osnovana je 1991.god., a posluje od 1956. god. kao glavna filijala nekadasnje
Jugobanke.

Alpha Bank Srbija A. D. posluje kao samostalno pravno lice i kao ¢lan Alpha Grupe koja jei
mati¢no drustvo Banke od februara 2005.god., kada je Alpha Bank A. E. Atina izvrsila
kupovinu 88,64% paketa drzavnih akcija Jubanke A. D. Beograd. Koris¢enjem zakonskog i
ugovornog prava, Alpha Bank A. E. Atina je u toku 2005.god. preuzela preostali paket od
akcionara Jubanke A. D. Beograd pomocu javne ponude i tako postala vlasnik 99,9999%
akcija. Pored Alpha Bank A. E. Atina, akcionar je i jedno fizicko lice sa jednom akcijom.
Godine 2006. banci je pripojena i Alpha Bank A. D. Beogradska Afilijacija, kao ¢lanica
Alpha Grupe, koja je prethodno od 2002. god. poslovala kao samostalno pravno lice na
teritoriji Republike Srbije i tako je ova banka dospela u sam vrh srpske bankarske elite,
odnosno u prvih 10 banaka na domacéem trzistu. Ugovor vredan 152 miliona EUR svrstao je
ovu privatizaciju medu najveCe realizovane strane investicije u Srbiji. Puna cena ovog
ulaganja bila je 200 miliona EUR.



Alpha Bank logo je znak koji je preuzet sa prvog ikada pronadenog novc¢ic¢a u Grekoj. Novcié
datira iz 6. veka pre nove ere 1 simbolizuje novo otkri¢e. Ovaj logo se koristi kao logo Banke
od 1972.god.

Danas je Alpha Bank Group jedna od vodecih finansijskih i bankarskih grupacija u Grckoj sa
bogatim portfolijom usluga namenjenih stanovniStvu, preduze¢ima i investitorima, a trenutno
usluzuje vise od &etiri miliona klijenata. °

e

Alpha Banka ve¢ godinama ispunjava svoj cilj, odnosno zadovoljava potrebe klijenata i
odrzava visok kvalitet u svim segmentima poslovanja.

1.1. Problem (tema istraZivanja)

Tema ovog istazivanja je kako se Alpha Bank (u daljem tekstu Banka) uz pomo¢ marketinga
odrzava i napreduje na trzistu.

Marketing u bankarstvu kakav danas susreCemo je novijeg datuma. Najznacajniji uzrok
zaokreta kada je re¢ o marketingu u bankarstvu je deregulacija bankarskog sektora.

U SAD-u su se ovi procesi pojavili 60-ih god., u Nemackoj 60-ih i 70-ih god., pa su se zatim
pojavili i u svim ostalim zemljama Evrope i sveta. U 80-im i 90-im god. i u prvim godinama
ovog veka, ovi procesi dozivljavaju ekspanziju, a Srbiju je ova ekspanzija zahvatila posle
2000-te god.

® www.alphabankserbia.com
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Procesi deregulacije uticali su dosta na jaCanje konkurencije izmedu banaka i1 drugih
finansijskih institucija, odnosno podstaknuta je oStra konkurencija unutar samog bankarskog
sektora. Klijenti banaka su takode doprineli dodatnom pritisku na banke, pa je sve ovo
uslovilo veliku medijsku trku banaka i kombinovanje najboljih moguéih promo elemenata
kako bi se privukao Sto veci deo trzista i veliki broj klijenata.

Marketing u bankarstvu je novijeg datuma. Prvi znacajan korak u podsticanju uvodenja
marketing koncepta u poslovnom bankarstvu ucinjen je 1971. god. U osnovi, marketing je
savremena trziSna koncepcija poslovanja, koja poslovnu strategiju zasniva na trziSnoj
orijentaciji celokupnog poslovanja privrednog subjekta.

Prema tome, marketing oznacava takvu aktivnost privrednog subjekta u njegovoj poslovnoj
politici koja svojim merama bitno uti¢e na ponasanje potrosaca (korisnika kredita i1 usluga) i
na ponasanje ponudaca (deponenta) i drugih ulagaca.®

Osnova za opstanak na konkurentnom trzistu je marketing. Zadatak marketinga je da
usmerava bankarsku organizaciju kako bi se prilagodila trzisnom okruzenju.

Najbitniji cilj marketinga u bankama jeste da prilagodi usluge, to jest proizvode banke
potro$acima, odnosno korisnicima usluga radi obostrane satisfakcije. U danasnjem poslovanju
banaka marketing je glavno oruzje u borbi na trzistu.

Veliki broj banaka moze da rezultira ve¢im stepenom konkurencije i boljom, povoljnijom
uslugom. Bankarsko trziSte u Srbiji spada u nisko koncentrisana trzista Sto je pokazatelj da ne
postoji na bankarskom trzistu dominantan ucesnik koji diktira uslove poslovanja.

Kako bi Banka bila konkurentna na trZistu bazira se na Sto ve¢em broju zadovoljnih klijenata.
Na trziStu vlada prava borba za klijente pa svaka banka koristi sve moguce kanale prodaje
kako bi povecala svoj portfolio klijenata.

Prema nekim medunarodnim standardima, posle deset-petnaest godina tranzicije uobicajeno
je da u tim zemljama postoje Cetiri banke na milion stanovnika. Po toj racunici, Srbija bi za
nekoliko godina trebalo da ima oko 25 banaka. Medutim, po procenama Svetske banke, do
2012. god. trebalo je da Srbija, ukoliko se drzi uobicajenih standarda, ima samo sedam do
osam banaka. Naime, prema tim merilima, dovoljna je jedna banka na svakih milion
stanovnika.’

U Srbiji trenutno posluje 35 banka od kojih je 21 banka u veéinskom vlasniStvu stranih
ulagaca.®

® www.scindeks.nb.rs
" http://www.nirapress.com/content/view/241/2/
8 http://banke.online.rs/banke_u_srbiji.htm
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U teorijskom modelu koji su razvili Besanko i Thakor (1992. god.) koji pretpostavlja
moguénost diferencijacije u odnosu na konkurenciju, povecanje broja banaka indukuje
smanjenje aktivnih i povecanje pasivnih kamatnih stopa.

Nasuprot ovim nalazima su rezultati istrazivanja Fuentes i Sastre (1998. god.), koji su
koris¢enjem analogije izmedu disperzije kamatnih stopa i stepena konkurencije pokazali da
povecanje koncentracije, konsolidacija banaka nije wuticala na smanjenje stepena
konkurencije.®

Ulaganje u budu¢nost banaka jeste ulaganje u instrumente marketing miksa kojim se postize
efikasnost i efektivnost poslovanja. Predmet istrazivanja je formulisanje marketing miksa u
savremenoj bankarskoj organizaciji.

Od velike vazZnosti je adekvatno predstavljanje banke javnosti, koje mora da se sprovede na
najbolji moguci nacin kada se pocne sa poslovanjem na inostranom trzistu.

Pojavljivanje banke na trziStu zahteva odgovore na brojna pitanja koja se postavljaju, a
bankama je u interesu da odgovore na sva ta pitanja i da predstave svoju instituciju u $to
boljem svetlu, jer je prvi utisak sigurno jedan od vaznijih faktora promocije.

U ovom radu ¢emo kroz razliCite teze prikazati kako marketing utie, razvija bankarsko
trziSte 1 omogucava pozicioniranje na trzistu banaka u globalu, sa osvrtom na Alpha Banku u
Srbiji.

1.1. Stepen istraZivosti problema (da li se istraZuje trZziste)

Zbog specificnosti problema jako je teSko proceniti stepen njegove istrazivosti,
odnosno stepen istrazivosti trzista.

1.2. Hipoteza
U ovom radu ¢emo analizirati uticaj marketinga na poziciju Banke na jako konkurentnom

trziStu 1 mere koje treba preduzeti radi boljeg poslovanja Banke, odnosno prilagodavanje
marketinga Banke domacem, ciljnom trzistu.

® http://www.ubs-ash.com/Portals/0/Casopis/2006/11_12/UBS-Bankarstvo-11-12-2006-Jovic.pdf
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1.3. Hipoteze istrazivanja:

1. U odlu¢ivanju potrosaca o koris¢enju usluga u bankarskom sektoru jako je bitno i
unapredenje kvaliteta pruzanja usluga, odnosno kvaliteta usluznog procesa.

2. Da bi Banka bila konkurentna na trzistu, mora redovno da se bavi prilagodavanjem cene i
cenovne strategije.

3. Da bi Banka bila konkurentna na trziStu, mora redovno da se promovise koristeci bilborde,
reklame, intrenet promocije.

4. Da bi Banka bila konkurentna na trzi$tu, mora redovno da se bavi sistemima distribucije,
kao 1 dobrim lociranjem poslovnica, kako bi proizvodi lako nasli put do potrosaca i obratno.
5. Jedan od najznacajnijih instrumenata marketing miksa, a 1 u bankarskim organizacijama,
jesu zaposleni.

6. Usluzni ambijent kao jedan od elemenata marketing miksa predstavlja jako bitan faktor pri
odluc¢ivanju potrosaca o kupovini, odnosno o koris¢enju usluga.

1.4. Struktura rada
Rad se sastoji od tri poglavlja:

Prvi deo istraZivackog rada se sastoji od:

Teme istrazivanja

Stepena istraZivosti problema

Hipoteze

Strukture rada

Cilja rada

Metodoloskih postupaka i tehnike istrazivanja
Zakljucka

Drugi deo istraZivackog rada se sastoji od:
SadrZaja delatnosti Alpha Banke

Marketinga u poslovnoj politici Alpha Banke
Drustvene odgovornosti preduzeca
Drustveno odgovornog marketinga
Drustveno odgovornog poslovanja
Drustvene odgovornosti u Alpha Banci
Finanskijskog istrazivanja

Rezultata u poslovanju

Tredi deo istraZivackog rada se sastoji od:

Zakljucka
Literature



1.5. Ciljrada

Cilj ovog rada je da se prikaze trenutno stanje marketinga u poslovnoj politici Alpha Banke,
kao 1 mere koje mogu poboljsati ulogu Banke i njeno poslovanje na trzistu.

Drustveni cilj istrazivanja jeste da se prikaze trenutno stanje i alternativna reSenja ili
drustvene mere u oblasti razvoja, koje mogu biti od koristi onima koji se bave strategijom
upravljanja instrumentima marketing miksa u Banci.

Nauchni cilj istrazivanja predstavlja analiziranje svih elemenata, instrumenata marketing miksa
1 njihovog uticaja na uspesnost poslovanja Banke na bankarskom trzistu.

Sam rad je koncipiran na znafaju i ulozi marketinga u bankarstvu, razvoju marketing
strategija i marketing miksa. Kao primer banke koja ima kvalitetan sektor marketinga i uopste
samu primenu marketing koncepta navodi se Alpha Banka.

1.6. Metodoloski postupci i tehnike istrazivanja
U ovom radu bi¢e koris¢eno prikupljanje informacija, deskriptivne i standardne metode
pomocu kojih ¢emo prikazati osnove ovog rada. Nepotpunom indukcijom ¢emo pokazati da

ono §to vazi za jednu banku vazi i za ostale banke. U radu su koris¢en i jedan od najbitnijih
metoda saznanja , to jest analiza kao i definicija.

1.7. Zakljucak (provera hipoteze)

Hipoteza ¢e u daljem radu biti proverena.

2. Karakteristike poslovanja AB
2.1. Sadrzaj delatnosti

Cilj banke je Sirenje poslovne mreZe, u nameri da njene visokokvalitetne usluge u svakom
trenutku budu dostupne. Svojim visokoobrazovanim kadrom prati savremene trendove

......

finansijskim zahtevima klijenata.



A

U skladu sa Zakonom o bankama i Statutom, Banka je registrovana u Republici Srbiji za
obavljanje sledec¢ih poslova:

Primanje i polaganje svih vrsta depozita (depozitni poslovi)

Davanje i uzimanje kredita (kreditni poslovi)

Obavljanje deviznih, devizno-valutnih i menjackih poslova

Obavljanje poslova platnog prometa u zemlji i sa inostranstvom

Izdavanje kreditnih i debitnih platnih kartica

Obavljanje poslova sa hartijama od vrednosti

Obavljanje brokersko- dilerskih poslova

Izdavanje garancija, avala i drugih oblika jemstva

Drugih poslova ¢ija je priroda srodna i povezana sa gore nabrojanim poslovima.

Banka deli svoje usluge na usluge sa fizickim licima (retail) i privrednim subjektima
(wholesale).

Usluge koje pruza fizickim licima su:
Tekudi racuni

Koriste se za obavljanje transakcija, placanje u zemlji i inostranstvu, takozvane transfere
novca. Mogu se koristiti za razliite vrste uplata i isplata kao 1 za menjacke poslove. TroSkovi
(1ako se najceS¢e ne iskazuju kao redovne stavke) vezani su za opseg transakcija, veli¢inu
salda na racunu 1 tip bankovne usluge.

Alpha total predstavlja teku¢i racun koji omogucava klijentima usluge, kao $to su pozajmica
po tekucem racunu, koriS¢enje usluga e-bankinga, mogucnost trajnog naloga 1 pasivnu
kamatnu stopu.

od
\‘n‘

Otvaranjem ovog racuna klijent bez ikakve nadoknade moze dobiti jednu od kartica kao §to
su Dina Debit (koriséenje u zemlji), Visa Electron Enter i Master Card Enter (koris¢enje u
zemlji i inostranstvu).



(Aa)

Stednja

Banke nude razli¢ite mogucénosti 1 pogodnosti za
akomuliranje novca koji klijent nakon izvesnog vremena
moze koristiti u odredene svrhe. Postoje dve osnovne vrste
Stednje: Stednja po videnju ili oroCena Stednja, odnosno
Stednja na odredeni rok. Banka za uzvrat klijentu dodaje
iznos povrh iznosa koji je oroCio i taj dodatni iznos se
naziva kamata.

Alpha banka se trudi da izade u susret svim Zeljama i1 potrebama svojih klijenata i samim tim
nudi razli¢ite modele Stednje. Za sve modele Stednje ne postoje troSkovi odrZavanja i vodenja
racuna.

Banka ucestvuje u sistemu obaveznog osiguranja depozitauspostavljenog u Republici Srbiji.

Stednja po videnju:

*Alpha stednja po videnju omoguéava klijentima da im je novac uvek na raspolaganju, da
mogu da stede u zeljenoj valuti, bez troskova otvaranja i odrzavanja ra¢una, moguénost
besplatnog trajnog naloga kao i minimalan iznos koji banka prima za depozite po videnju od
100 RSD, 5 EUR ILI 1 USD, po dole navedenim kamatnim stopama.’°

RSD EUR usD Ostale valute
NKS EKS NKS EKS NKS EKS NKS EKS
6,00% 6,17% 3,00% 2,73% 2,30% 2,09% 0,50% 0,45%

*Alpha bebi prvi Stedni racunomogucava da uz li¢nu kartu roditelja 1 izvod iz mati¢ne knjige
rodenih, bebama svojih klijenata poklone 30 EUR, bez ikakvih naknada otvaranja i zatvaranja
racuna.

Godisnja nominalna fiksna kamatna stopa je 4,50% za Stedni racun u EUR (EKS do 4,13%),
0dnosno 6,50% za Stedni ra¢un u DIN (EKS do 6,70%0) i vazi dok dete ne napuni 7 godina.

*Alpha deciji stedni racun predstavlja Stednju od detetove 7-me god. pa do punoletstva. Bez
provizije i naknade uz povoljne godisnje fiksne nominalne kamatne stope, koje mogu biti ¢ak
I do 6,60% za Stednju u DIN, i do 4,70% za Stednju u EUR.

Otvaranjem jednog od ova dva S$tedna raCuna klijent postaje ¢lan ABC Kluba i ima
moguénost da, pod privilegovanim uslovima, obavlja kupovinu i1 koristi brojne usluge u
institucijama i maloprodajama sa kojima Alpha Bank ima dogovorenu saradnju.

ABC klub Alpha Banka promovise pod sloganom: ,,Stednja za decu-privilegije za roditelje”.*!

10 \www.alphabankserbia.com
1 \www.kamatica.com



http://www.aod.rs/glavnimeni/osiguranje_depozita/za_deponente.html
http://www.alphabankserbia.com/
http://www.kamatica.com/

Orocena Stednja:

*Alpha orocena Stednja sa isplatom kamate po dospecu

Stednjasa izuzetno povoljnim kamatnim stopama do 5,25% za $tednju u EUR, 3,70% za
Stednju u USD, 2,50% za Stednju u $vajcarskim francima i 12,00% za Stednju u DIN, odli¢an
je na nacin da klijenti svoj novac oroce za buducnost. U zavisnosti od svojih planova, klijent
moze izabrati opciju reoroCenja glavnice, glavnice 1 pripadajuce kamate ili specifi¢nog iznosa
depozita.

*Alpha orocena Stednja sa mesecnom isplatom kamate

Klijentima je na raspolaganju i posebna pogodnost — oro¢enje sa mese¢nom isplatom kamate
sa kamatnim stopama do 5,25% za $tednju u EUT, 3,70% za Stednju u USD i 12,00% za
Stednju u DIN. Takode, Banka ucestvuje u sistemu obaveznog osiguranja
depozitauspostavljenog u Republici Srbiji.

*Alpha Stednja kamata unapred
Predstavlja Stednju koja omogucava klijentima Stednju sa isplatom kamate odmah sa
periodom oro¢enja na 3, 6, 9 i 12 meseci po dole navedenim kamatnim stopama.

Godis$nje fiksne kamatne stope

EUR RSD

Period orocenja NKS EKS NKS EKS

3 meseca 3,00% 2,75% 8,75% 9,25%
6 meseci 3,50% 3,23% 9,00% 9,65%
9 meseci 3,75% 3,48% 9,25% 10,06%
12 meseci 4,00% 3,73% 9,50% 10,49%

Kartice (debitne i kreditne)

Debitne kartice su vezane za klijentov tekuci racun. Omogucavaju klijentu da koristi novac sa
svog tekuceg raCuna, podize gotovinu na bankomatima i Salterima banaka, do visine
raspolozivih sredstava na teku¢em rac¢unu, ukljucujuci i dozvoljeni minus, da placa robe i
usluge nezavisno od radnog vremena banke, kao i da koristi usluge E-bankinga.

Alpha Banka omogucava svojim klijentima koris¢enje Dina Debit, Visa Electron
Enter i Master Card Enter debitnih kartica...
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https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/stednja/orocena_stednja/alpha_orocena_stednja_sa_isplatom_kamate_po_dospecu.rggpqd.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/stednja/orocena_stednja/alpha_orocena_stednja_sa_mesecnom_isplatom_kamate.qlqper.html
http://www.aod.rs/glavnimeni/osiguranje_depozita/za_deponente.html
http://www.aod.rs/glavnimeni/osiguranje_depozita/za_deponente.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/stednja/orocena_stednja/alpha_stednja_kamata_unapred.rgeler.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_dina_debit.eppogl.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_visa_electron_enter.rvvxlo.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_visa_electron_enter.rvvxlo.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/mastercard_enter.rqqoql.html

Kreditne Kkartice vezane su za kreditni raun odobren od strane banke, i omoguéavaju
naknadno otplac¢ivanje kredita, a klijent ne mora imati novac na svome racunu. One
omogucavaju klijentu koris¢enje kreditnih kartica kao $to su DinaCredit, Visa Classic, Visa
Benefit , Visa Gold i Master Card Standard i Master Card Affinity.

BENEFIT "Ln...n

ALPHA BANK -~ [ ALPHA BANK - . X
o . - - Sy ) i ,',,(%‘;‘\\é‘
KREDITNA E H _ f 3
00 Rl
o— L o~ 3 ..
wat e, & VISA VISA
>

ALPHA BANK ALPHA BANK
e } f»’%}w 3T
B (S ATy B

Pregled konkurencije revolving kreditih kartica (Banke sa najvecim portfoliom klijenata)

Intesa Visa 1,60 | 21,3 | 160 3% 3% 0% Mesecno
Classic 1
Paralympic

Sberbank | Master 1,80 | 27,5 | 160 3% 3% 1,5% Mesecno
Card 0
Standard

Eurobank | Visa 2,53 | 35,6 | 200 3% 3% 1,25% Mesecno
Classic 9

Raiffeisen | Visa 249 | 22,8 | 220 3% 3% 1% GodiSnje
Revolving- | 0 6
Onajeta

Alpha Master 249 [ 29,0 | O 3% 3% 0% Godisnje

Bank Card Hvala | 5 6
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https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_dina_credit.rvveog.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_visa_classic.rvgegq.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_visa_benefit.rvgdoe.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_visa_benefit.rvgdoe.html
https://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/alpha_premium_visa_gold.rveglp.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/kartice/mastercard_standard.rqdreg.html

Pregled konkurencije -kamatne stope (MIN, MAX, AVEGRAGE)

MIN NKS 1,6 % | Intesa (Visa Classic Paralympic)
MAX NKS 2,08 % | Alpha Bank (Master Card Hvala)
AVERAGE NKS | 2,03 %

MIN EKS 1,76 % | Intesa (Visa Classic Paralympic)
MAX EKS 2,98 % | Eurobank (Visa Classic)
AVERAGE EKS | 2 28 %

Pregled konkurencije - ostli parametri (odrzavanje, provizije)

(Master Card Hvala)
Intesa
(Visa Classic Paralympic)

Mesecno odrzavanje (DIN) 0 220 148
Alpha Bank Raiffeisen
(Master Card Hvala) (Visa Revolving- Ona je ta)

Provizija za podizanje gotovine u zemlji i inostranstvu ista je za svaku banku i iznosi 3%

Provizija za placanje u inostranstvu . 1,25 % 0.75 %
Alpha Bank Eurobank (Visa Classic)

Master Card kreditne kartice pregled kamatne stope (MIN, MAX, AVERAGE)

MIN 15% Aik Banka (Standard 1)
MAX 30.31 % Intesa (Gold/ Standard)
AVEGRAGE | 23.58 %




Pregled konkurecije Master Card kreditnih kartica banka u Srbiji

Aik Banka Standard | 15% 0
Aik Banka Sandard Il 18,10% 960 450
Komercijalna Installment 21,60% 2000
Banka
Srberbank Gold revolving 21,60% 4800
Raiffeisen Installment 21,60% 2640
Nlb Bank Standard 22% 900
UniCredit Bank Platinum/ Master Card 22% 15000/960
Findomestic SuperCard 22,50% 2400
Eurobank Eurobank Manchester United 22,71% 0
kreditna/ Mc Gold/
Standard/Veliko Srce
Banka Postanska | Master Card Gold/ Standard 22,80% 3000/900 1000/600
Stedionica
Sberbank Standard Revolving 22,80% 2400
Alpha Bank Standard 24,20% 1600
OTP Bank Standard 24,29% 1500
Alpha Bank Affinity 24,95% 1600
Piraeus Bank Gold/ Standard 25,50% 3000/1500
Credit Agricole Installment 26,08% 1800
Erste Bank Panter 26,39% 1980
Societe Generale | Maserata 27,00% 3000
Raiffeisen Master Card Web 30,00% 2640
Intesa Gold/Standard 30,31% 6000/2400

Calanarina za kori§¢enje Master Card kreditnih kartica varira. Clanarina se naplaéuje na
godiSnjem ili mese¢nom nivou u zavisnosti od banke. Neke banke ne naplacuju ¢lanarinu za
Master Card kreditne kartice kao Sto je Eurobank ili Aik Banka. Dok sa druge strane Clanarine
za Intesinu Gold ili Unicredit Platinum kreditnu karticu dostize i do 6.000 dinara odnosno
15.000 dinara.

Clanarina kao i troskovi za izdavanje kreditnih kartice zavise isklju¢ivo od poslovne politike
banke. Na osnovu pregleda konkurencije kreditnih kartica moze se videti da se dosta banaka
odlucuje za besplatno izdavanje Master Card kreditnih kartica, dok na primer Banka
Postanska Stedionica i Aik Banka napla¢uju tu uslugu u proseku od ~ 800 dinara.
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Krediti

Za sve kredite u Alpha banci klijenti placaju troSkove dve menice u iznosu do 100 RSD, kao
i troskove izdavanja Izvestaja Kreditnog biroa koja su 205 RSD. Iznos namenskog depozita je

30% od iznosa, a krediti se puStaju 1 otplacuju prema zvani¢nom srednjem kursu Narodne
banke Srbije.

Alpha 1 za sve - refinansirajuéi kredit

- Iznos kredita od 100.000 do 1.200.000 RSD, odnosno od 100 do
15.000 EUR ‘
- Rok otplate od 12 meseci do 84 meseca

Omogucava klijentima da refinansiraju sve obaveze po kreditnim Kkarticama, rate za
potrosacke i1 gotovinske kredite, prekoracenje po tekucem racunu...Provizija za pustanje i
obradu kredita je od 0% do 2%, minimalan depozit za kredite indeksirane u eurima je 30%,
dok

za kredite u dinarima ne postoji depozit kao ni jemstvo za iznose do 700.000 RSD , odnosno
7.000 EUR.

Primeri kreditiranja:
Alpha 1 za sve - refinansirajuéi kredit u dinarima

Iznos Rok otplate Rata NKS, varijabilna EKS

300.000 RSD 84 meseca 6.269 RSD 17,78% 19,37%

*Primer obracunat 22. 03. 2012. godine za klijenta Banke. Provizija za obradu i pustanje kredita u promet je 0 RSD (slu¢aj kada je provizija
0% od iznosa).

Alpha 1 za sve - refinansirajuci kredit indeksiran u evrima

Iznos Rok otplate Rata NKS, varijabilna EKS

_3.000 EUR 84 meseca 55 EUR 12,81% 13,65%
Iznos namenskog depozita je 900 evra (30% od iznosa).

Alpha kes kredit

- Iznosi kredita od 40.000 RSD do 1.000.000 RSD za kredite u
dinarima, odnosno od 500 EUR do 15.000 EUR za kredite indeksirane u
evrima u dinarskoj protivvrednosti, odnosno od 100 EUR do 7.000 EUR
ukoliko je kredit pokriven sa 100% depozita.

- Rok otplate od 6 meseci do 84 meseca ili do 24 meseca ukoliko je
kredit pokrivensa 100% depozita.

- Bez ziranta za kredite za iznose do 700.000 RSD,odnosno do 7.000 EUR za kredite
indeksirane u evrima.

- Bez depozita za kredite u dinarima.

- Bez obaveznog prenosa zarade.
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Primeri kreditiranja:

Alpha KeS dinarski kredit

Iznos Rok otplate Rata NKS, varijabilna EKS

200.000 RSD 84 meseca 4.188 RSD 17,88% 20,35

*Primer obracunat 22. 03. 2012. godine za klijenta Banke. Provizija za obradu i pustanje kredita u promet je 4.000 RSD (2% od iznosa)
RSD.

Alpha Kes kredit indeksiran u evrima

Iznos Rok otplate Rata NKS, varijabilna EKS

3.000 EUR 84 meseca 58 EUR 14,81% 16,69%

Iznos namenskog depozita je 900 EUR (30% od iznosa).
Alpha Smart krediti

Atraktivna kamatna stopa, krediti koji mogu biti sa ueS¢em i bez njega, povoljni uslovi
refinansiranja postoje¢ih kredita, rokovi otplate kao 1 iznosi prema
klijentovim zeljama i sve to u Alpha Smart kreditima. Oni omogucavaju

® _S‘;“’“A Klijentima da odaberu jednu od ponuda Alpha Smart kredita, shodno svojim
potrebama:

- Alpha Smart Standard - unapredite domacinstvo
- Alpha Smart Turist - putujte bez brige
-Alpha Smart Student - za placanje Skolarine

Alpha auto krediti

- Iznosi kredita od 350.000 RSD do 2.000.000 RSD za kredite u dinarima, ili od 3.500 EUR
do 20.000 EUR u dinarskoj protivvrednosti za kredite indeksirane u
evrima.

- Rok otplate od 12 meseci do 84 meseca
- Bez obaveznog prenosa zarade
- Vozilo je odmah registrovano na klijenta

Primeri kreditiranja:

Alpha Auto kredit u dinarima

Iznos Rok Rata NKS, EKS
otplate varijabilna

520.000 RSD (vozila u vrednosti od | 84 10.565 16,78% 18,78%

650.000 RSD) meseca | RSD

*Primer obracunat 22. 03. 2012. godine. Provizija za obradu i pustanje kredita u promet je 7.800 RSD (1,50% od iznosa). Iznos uces¢a je
130.000 RSD (20% od vrednosti vozila)
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Alpha Auto kredit indeksiran u evrima

Iznos Rok Rata NKS,varijabilna | EKS
otplate

7.000 EUR( nov automobil u 84 119 EUR | 10,71% 11,81%

vrednosti od 10.000 EUR) meseca

Iznos uceséa je 3.000 EUR (30% od iznosa).
Alpha Plan stambeni krediti
Alpha Banka je jedna od vode¢ih banaka kad je re¢ o stambenim kreditima.

U svom portfoliju ima preko 20 ponuda kako bi svojim klijentima omogucila da se odluce za
kredit koji najviSe odgovara njihovim potrebama i zeljama.

VAS PUT
OD PLANA DO STANA

Samo neki od njih su:

- Stambeni krediti sa osiguranjem ili bez osiguranja kod NKOSK

- Stambeni krediti za adaptaciju, rekonstrukciju, izgradnju i proSirenje nepokretnosti sa
osiguranjem ili bez osiguranja kod NKOSK

-Stambeni krediti sa periodom otplate do 120 meseci i maksimalnim iznosom do

2.500.000 ili 6.000.000 RSD

- Stambeni krediti sa periodom otplate do 240 meseci i maksimalnim iznosom do 2.500.000
ili 6.000.000 RSD

- Stambeni krediti za refinansiranje svih namena sa osiguranjem ili bez osiguranja kod
NKOSK

- Stambeni krediti sa grejs periodom u periodu od 1 meseca do 6 meseci, 7 do 12 meseci ili 24
meseca

-Stambeni krediti sa zaStitom kamate u periodu do 3, 5 ili 7 godina

-Hipotekarni krediti za kupovinu poslovnog prostora sa periodom otplate do 120 meseci i
maksimalnim iznosom kredita do 2.500.000 ili 6.000.000 RSD

-Hipotekarni krediti za kupovinu poslovnog prostora sa periodom otplate do 120 ili do 240
meseci i maksimalnim iznosom kredita do 2.500.000 RSD

-Hipotekarni krediti za kupovinu poslovnog prostora sa periodom otplate do 120 ili do 240
meseci i maksimalnim iznosom kredita do 6.000.000 RSD
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http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_za_adaptaciju_rekonstrukciju_izgradnju_i_prosirenje_nepokretnosti_bez_osiguranja_kod_nkosk.qqgqex.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_za_adaptaciju_rekonstrukciju_izgradnju_i_prosirenje_nepokretnosti_bez_osiguranja_kod_nkosk.qqgqex.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_sa_periodom_otplate_do_120_meseci_i_maksimalnim_iznosom_do_2500000_rsd.qqqedr.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_sa_periodom_otplate_do_120_meseci_i_maksimalnim_iznosom_do_2500000_rsd.qqqedr.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_sa_periodom_otplate_do_240_meseci_i_maksimalnim_iznosom_do_2500000_rsd.qqdgpx.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_sa_periodom_otplate_do_240_meseci_i_maksimalnim_iznosom_do_2500000_rsd.qqdgpx.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_za_refinansiranje_svih_namena_sa_osiguranjem_kod_nkosk.qqgppl.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_za_refinansiranje_svih_namena_sa_osiguranjem_kod_nkosk.qqgppl.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/stambeni_krediti_sa_grejs_periodom_u_periodu_od_1_do_6_meseci.qqpprr.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/hipotekarni_krediti_za_kupovinu_poslovnog_prostora_sa_periodom_otplate_do_120_meseci_i_maksimalnim_iznosom_kredita_do_6000000_rsd.qqovdq.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/hipotekarni_krediti_za_kupovinu_poslovnog_prostora_sa_periodom_otplate_do_120_meseci_i_maksimalnim_iznosom_kredita_do_6000000_rsd.qqovdq.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/hipotekarni_krediti_za_kupovinu_poslovnog_prostora_sa_periodom_otplate_do_240_meseci_i_maksimalnim_iznosom_kredita_do_2500000_rsd.qqoqre.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/hipotekarni_krediti_za_kupovinu_poslovnog_prostora_sa_periodom_otplate_do_240_meseci_i_maksimalnim_iznosom_kredita_do_2500000_rsd.qqoqre.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/hipotekarni_krediti_za_kupovinu_poslovnog_prostora_sa_periodom_otplate_do_240_meseci_i_maksimalnim_iznosom_kredita_do_6000000_rsd.qqoppp.html
http://www.alphabankserbia.com/fizicka_lica/krediti/alpha_plan_stambeni_krediti/proizvodi/hipotekarni_krediti_za_kupovinu_poslovnog_prostora_sa_periodom_otplate_do_240_meseci_i_maksimalnim_iznosom_kredita_do_6000000_rsd.qqoppp.html

E-banking

,Jednim klikom do vase banke®, slogan je Banke za elektronsko bankarstvo. Banka svojim
elektronskim bankastvrom omogucéava uvid u stanje i pregled promena po teku¢em racunu,
kreditnim partijama i deviznom racunu, pregled izvrSenih naloga i njihove
strukture, davanje i izvrSenje naloga u korist primaoca unutar Banke,
davanje i izvrSenje naloga u korist primaoca ¢iji se ra¢un nalazi van Banke,
davanje naloga ranije ili na datum izvrSenja, pregled izvoda po ra¢unima u
periodu koji god klijent Zeli, uvid u stanje 1 promene po Stednim raCunima
ili obracun i uvid u kreditne partije, a uz pomo¢ Tokena, jo$ brze, jednostavnije i bezbednlje
koriS¢enje razli¢itih bankarskih usluga sa bilo kog mesta gde postoji Internet.

Iznajmljivanje sefova

Banka je omogucila kako stranim tako i domaéim fizickim i pravnim ——
licima moguénost koriS¢enja sefova u zelji da pruzi sigurnost
dragocenostima i materijalnim vrednostima svojih klijenata.

Medunarodni transfer novca

svetu koji tesno saraduje sa posebno odabranim agentima u viSe od

186.000 lokacija u 190 zemalja 1 teritorija. Preko mreze

internacionalnog transfera novca koju je uspostavio MoneyGram,

klijenti mogu da Salju 1 dobijaju novac brzo (obi¢no u roku od 10 minuta), pouzdano, i po
privlaénim cenama.

Alpha Banka omogucava Klijentima da uz popunjavanje samo jednog formulara njihov novac
za 10 minuta bude tamo gde je potreban uz besplatnu poruku od 10 reci.

MoneyGram je globalni lider u uslugama transfera novca u celom "‘"IEE
—

Usluge osiguranja

U poslovnicama Banke, nezavisno od toga da li je klijent Banke ili ne, odnosno da li u tom
trenutku zakljucuje sa Bankom ugovor o kupovini/koriS¢enju nekog proizvoda, moze
zakljuciti ugovor o:

Putno osiguranje u inostranstvu

Polisa UNIQA osiguranja je priznata svuda u svetu i obuhvata:

- neophodan lekarski tretman

- lekove, rendgenski i ultrazvucni pregled T

- medicinski p%evoz i hospitalizaciju - U N I QA
- povratak dece u zemlju prebivalista

- povratak bolesnika u zemlju prebivalista
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Steta se nadoknaduje u slu¢aju gubitka ili krade prtljaga ili u slu¢aju kasnjenja avionskog
leta.Ovim osiguranjem klijenti sebi obezbeduju pravnu zastitu, prevodilacke usluge, kao i
pomoc¢ u slucaju gubitka ili krade putnih dokumenata.

Osiguranje nepokretnosti

U okviru ovog osiguranja klijent moze izabrati pakete standard, comfort ili ekskluziv, a
osiguranje se odnosi na:

- Stvari domacdinstva

- gotovinu, vrednosne papire, umetnicke i anticke predmete

- stvari u podrumu, tavanu i garazi

PAKET! DSIGURANIH POKRICA OBJEKATA | STVARI

STANDRD KOMFORT EKSKLUZIV
1, Paketi pokrica za objekte

idiv vode iz instalacije il vode iz instalacije idiv vode iz mstalacye

* zomljotres lom stakla lom stakfa
Jom nstalacse

2. Pakati pokrica za stvan domacinstva

izhv vode  instatacije Qliv vode [z mstakacke \ziv vode 2 instalacije

* zemljotres provaing krada i rachojnibtvo  provalna keada | razbojniStvo
odgovornest za Stete
pritinjenje trecim hicima

Auto KASKO 24 plus

Ovo osiguranje pokriva Stete nastale usled prirodnih nepogoda, pozara, eksplozije, krade,
Steta koje su pricinile Zivotinje, loma stakla, pa sve do Steta tokom parkiranja, Steta od
vandalizma, pa ¢ak 1 nezgoda za koje je korisnik kriv. Svaki osiguranik dobija uslugu pomo¢i
na put 24 sata i MeteoUNIQA servis upozorenja na vremenske nepogode. Ovim osiguranjem
klijent moze biti siguran da ¢e Steta brzo biti reSena, a moze sam birati nacin placanja ovog
osiguranja — u celosti ili na vise rata.

WOW! Razbij brigu

Ovo osiguranje predstavlja osiguranje od posledica nesre¢nog slucaja (nezgode) sa fiksnim
osiguranim sumama. Klijent je za 1.500 RSD godinu dana osiguran u slu¢ajevima:

- smrti od posledica nezgode — isplatu sume od 250.000,00 RSD

-nezgode, a isplatu sume od 500.000,00 RSD dobi¢e kao pomo¢ za troskove oporavka od
posledica nezgode

Uz ovo siguranje klijent sti¢e popuste u Axa partnerskim klinikama na sve usluge.
***Specijalnu ponudu proizvoda, tzv. Alpha Plata pakete, mogu Kkoristitizaposleni u
preduze¢ima sa kojima Banka ima specijalan ugovor o medusobnojsaradnji. U ponudu
proizvoda spadaju: Alpha Plata teku¢i racun, Alpha Plata Stednja, Alpha Plata kreditne
karticel,zAlpha Plata stambeni kredit, Alpha Plata potroSacki kredit 1 Alpha Plata gotovinski
kredit.

12 www.alphabankserbia.com
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A

Usluge koje pruza privrednim subjektima su:

1.Velika 1 srednja preduzeca

2.Preduzetnici i mala preduzeca Spacijaina
3.Kartice ALPHA il

4.E-banking P I at azaposlene

5.POS Terminali

6.Investiciono bankarstvo

7.Novcano i devizno trziste

I investiciono bankarstvo koje mogu koristiti 1 fizicka i pravna lica, odnosno brokersko-
dilerske poslove.

Banka nudi $irok spektar usluga i proizvoda koji ¢e preduze¢ima obezbediti konkurentnost na
trziStu, kontinuirani rast i zadovoljne poslovne partnere.

Pored Sirokog spektra usluga i1 proizvoda za fizi¢ka i pravna lica poseduje i dozvolu Komisije
za hartije od vrednosti za obavljanje brokersko-dilerskih poslova, ¢ime je postala ¢lan
Centralnog registra hartija od vrednosti i Beogradske berze.

Banka poseduje savremeni sistem obezbedenja koji omoguéuje dobru zastitu i sigurnost svih
dragocenosti koje se Cuvaju u sefovima ove banke.

U bilo kojoj poslovnici Banke mogu se Koristiti usluge MoneyGram za medunarodni transfer
novca.

3. Marketing u poslovnoj politici ABS

3.1. Uloga — mesto u sadasnjoj organizacionoj strukturi

Organi upravljanja Bankom su Skupstina Banke, Upravni odbor i Izvr$ni odbor. Clanove
Upravnog odbora bira SkupStina Banke. Najmanje jedna trecina ¢lanova Upravnog odbora su
lica nezavisna od Banke, odnosno lica koja nemaju direktnog ili indirektnog vlasnistva niti u
Banci, niti u bilo kojem ¢lanu matiénog druitva. Clanove Izvrinog odbora bira Upravni
odbor. Izvrsni odbor Cine Predsednik 1 tri ¢lana.

U skladu sa Zakonom o bankama, Banka ima i Odbor za pracenje poslovanja Banke, Cije
¢lanove bira Upravni odbor Banke, u kojem je jedna tre¢ina Clanova takode nezavisna od
Banke. Banka ima i druge odbore osnovane u skladu sa Zakonom o bankama i Statutom, kao
Sto su Kreditni odbor i Odbor za upravljanje aktivom i pasivom.
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3.2. Instrumenti marketing miksa

Originalnost termina marketing miks vezana je za dvojicu ljudi: Cullitona i Bordena. Prema
izvornim podacima, izgleda da je termin originalno upotrebio Culliton, a frazu je kasnije
preuzeo Borden da bi opisao instrumente marketing programa.

Za zadovoljavanje potreba ciljnih kupaca postoji mnogo nacina, a poznavanje potroSaca
osnov je za prilagodavanje ponude koja se iskazuje instrumentima marketing miksa. Korisno
je svesti sve varijabile u marketing miksu na Cetiri osnovne: proizvod (Product), cenu (Price),
distribuciju, mesto (Place) i promociju (Promotion).** Ova &etiri glavna elementa marketing
miksa nazivaju se i ,,¢etiri P*“. Danas je 4P model marketing miksa zamenjen sa 7P modelom
marketing miksa. 7P model ¢ine jo$ i ljudi (People), proces (Process) i fizicko okruzenje
(Physical evidence).

U savremenom marketingu danas sve se viSe sugeriSe da bi preduzeca trebala da posmatraju
4P u odnosu na 4C potrosaca, tako da umesto Product bude Customer needs and wants
(potrebe i Zzelje potroSaca), umesto Place da bude Convenience (pogodnost), Price se
zamenjuje sa Cost to the customer (troskovi za kupca) i Promotion postaje Communication
(komunikacija).

Svi elementi marketing miksa treba da budu povezani, podjednako vazni i dobro sagledani da
bi se doslo do rezultata i satisfakcije potrosaca.

Bez proizvoda banka, a i bilo koja druga institucija ne moZe postojati. Proizvod ili usluga je
esencijalni razlog postojanja.

Marketing miks se sastoji od svega $to jedna firma moZe da uradi da utie na traZnju za
svojim proizvodima. On predstavlja napor preduzeéa da izade u susret potrebama kupaca - to
je ono §to kupac dobija od preduzeca.

KANALI
PRODAJE
USLUGA

- '/‘- PROCES
PRUZANJA

MARKETINGMIX «—  USLUGE

CENA .
1JUDLI, UREDENOS
PROMOCIA ZAPOSLENI T

PROSTORA

14 Vasiljev S., Miljkoivi¢ M., ,,Marketing*, Univerzitet Singidunum, Faklutet za finansijski menadzment i osiguranje, Beograd, 2006, str.38
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3.2.1. Usuga (korporativne vrednosti)

Dugogodisnju reputaciju lidera Banka gradi na postojanim korporativnim osnovama
baziranim na tri jednostavna principa: transparentnost, pouzdanost i odgovornost.
Ovo su i osnovne vrednosti inkorporirane u eticki kodeks Banke.

INTEGRITET I POSTENJE — sve aktivnosti Alpha Bank sprovodi odgovorno
pridrzavajuéi se principa koji su klju¢ uspeha Banke vise od jednog veka.

NEPRISTRASNOST I NEZAVISNOST — Alpha Bank postuje sve razlicitosti klijenata, a u
donosenju odluka rukovodi se isklju¢ivo onim §to je u njihovom najboljem interesu.

POVERENJE | DISKRECIJA - duga tradicija i kvalitet usluga ulivaju dodatnu sigurnost
svakom klijentu koji se odluci za Alpha Bank. U svakom trenutku svaki od klijenata siguran

je da su njegovi interesi zasticeni i da finansijski podaci ostaju izmedu njega i zaposlenih u
Alpha Bank.

SAVESNOST, DISCIPLINOVANOST | RAZUMNO PREUZIMANJE RIZIKA - kao

finansijska institucija Alpha Bank tezi stvaranju profita. Na tom putu razumno donosi odluke
svesna poverenja koje su joj klijenti poklonili.

POTPUNO, TACNO I ISTINITO PRUZANJE INFORMACIJA — transparentnost je
princip na kome su zasnovane sve aktivnosti Alpha Bank, jer veruje da partnerski odnos ne
treba da bude zasnovan na tajnama. U svakom trenutku Alpha Bank je spremna da klijentima
pruzi informacije neophodne da pravilno donesu svoje finansijske odluke.

AKTIVNO UCESTVOVANJE U DRUSTVENOJ ZAJEDNICI- Alpha Bank je
posvecena aktivnom doprinosu razvoja drustvene zajednice.

Socijalna odgovornost je deo sistema upravljanja i korporativne kulture razvijene kroz sistem
vrednosti, ciljeva i aktivnosti.

Postovanje ljudskih vrednosti i svakog pojedinca su apsolutni prioritet za Banku. Zajedno sa
efikasnim upravljanjem finansijskim resursima i modernizacijom tehnologije, oni
predstavljaju vodi¢ za svaku transakciju ili komunikaciju sa zaposlenima, klijentima i
akcionarima. Ovi faktori su osnova uspeha Banke.

Banka u tom kontekstu doprinosi nagradivanju socijalne dobrobiti, preduzima mere u korist
ljudskih resursa i radne sredine, oGuvanje prirode, drustvenom i kulturnom Zivotu.™

5 www.alpha.gr
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3.2.2. Cena

Cena za proizvod se odreduje kada je on razvijen i lansiran na trziste. Pri odredivanju cene
mora se razmotriti njeno formiranje, i $to je najvaznije, njen uticaj na kupce, odnosno
potroéaée.16

Svaka banka ima dva klju¢na cilja: profit i zadovoljavanje klijenata. Cena je jedini element
marketing miksa koji donosi prihode, dok proizvod, promocija i distribucija stvaraju rashode.
U bankama se strategija cena odnosi na utvrdivanje kamatnih stopa, provizije i cena usluga
koje nude svojim i potencijalnim klijentima. Cena je sve ono Sto se trazi U zamenu za
primljeni proizvod, odnosno uslugu, i predstavlja kljuéni faktor za postizanje profitabilnosti
banke.

Cena predstavlja sredstvo za pozicioniranje proizvoda, usluge ili ¢itave marke. Rentabilnost
bankarskog poslovanja zavisi od sposobnosti banke da pribavi bankarska sredstva po nizim
cenama i da ih plasira uz §to vecu razliku izmedu aktivne i pasivne kamate. Zato je
definisanje cena ograni¢eno mnogim c¢iniocima van uticaja banke, kao $§to su npr. stopa
obavezne rezerve, inflacija i mnogim rizicima koji prirodno postoje u finansijskim uslugama.

U Banci za formiranje cene na trzi$tu zaduzeno je specijalno odeljenje za proizvodne linije.
Marketing sektor utice na formiranje cena samo kroz istrazivanje trzista.

Cena se pravi kroz:

- odnos iste ponude na trzi$tu, odnosno suplementne proizvode

- odnos potraznje za odredenim proizvodom ili uslugom

- koliko je kupac spreman da da za odredenu uslugu ili proizvod, odnosno koliko ceni
odredenu uslugu ili proizvod

- cenu konkurencije

Uzmimo kao primer mesecne troSkove koriS¢enja bankarskih usluga. Vise od polovine
korisnika bankarskih usluga u SAD-u navodi da na mese¢nom nivou ne placa nista za
koriS¢enje bankarskih usluga. U praksi to znaci da su banke ulozile dosta napora da budu
pristupacne i1 da privuku Sto ve¢i broj klijenata. Sa druge strane, banke racunaju na to da ¢e im
veéi broj klijenata doneti veéu dobit.™

16 Vasiljev S., Miljkoivi¢ M., ,,Marketing", Univerzitet Singidunum, Faklutet za finansijski menadzment i osiguranje, Beograd, 2006, str.41
" ABA SurveyShowsMajority of BankCustomersPay Nothing for MonthlyBankServices: Banking is Free for Majority”, American Bankers
Association, 30. septembar 2009.
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3.2.3. Promociona politika

Osnovna uloga promocije kao instrumenta marketing miksa jeste da informiSe potencijalne
kupce i podstakne na akciju, tj. kupovinu proizvoda.”® Promocija predstavlja najelasti¢niji i
jedini instrument komunikativnog karaktera u kombinaciji akcionih instrumenata marketinga.
Promocija pomaze pri povecavanju frekvencije kupovine, poveéavanju uverljivosti, razbijanju
predrasuda i shvatanja, kao i to da pretvori nedostatak u prednost i slicno. Stepen elasti¢nosti
zavisi od kreativnosti tima koji se bavi marketignom kompanije.

Radi veceg uspeha na trziStu jako je bitno i1 pozeljno kombinovati oblike promocije,
promotivne medije i kanale i menjati strukturu informacija.

Veliku ulogu u promociji predstavljaju veli¢ina budzeta i stru¢nost marketing tima. Proizvod
se tokom svog zivota krece kroz Cetiri faze (uvodenje, rast, zrelost i opadanje), a svaka od tih
faza zahteva drugaciji marketinski pristup da bi se osigurali uspeh odredenog proizvoda. Tad
se mora voditi rauna koja ¢e kombinacija licne prodaje, unapredenja prodaje i ostalih
elemenata promocije koristiti za dobijanje §to boljih rezultata.

SAJMOVI I
1ZLOZBE

LICNA

PRANANATA

SPONZORSTVA

UNAPREDENJE
PRODAJL

ODNOSI S
TAVNOQOTT

DIREKTNI
MARKETING

U ovom radu ¢emo kroz primer Alpha Banke pro¢i kroz svih 7 elemenata.

18 Rakita B., ,,Medunarodni marketing”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 421
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e Licna prodaja

Li¢na prodaja je oblik direktnog trziSnog komuniciranja, a realizuje se kao oblik direktnog
trziSnog komuniciranja kupca i prodavca. U ovom obliku predstavnik firme ili prodavac se
direktno obrac¢a kupcu radi prezentovanja svojih proizovda sa ciljem da dode do zakljucenja
ugovora, to jest prodaje.

Opsta karakteristika licne prodaje jeste da je to najefektivniji oblik promotivnog delovanja, ali
istovremeno i oblik promocije sa najveéim troskovima po jednom kontaktu i prodavcu.™
Najveca prednost ove prodaje je u njenoj fleksibilnosti, ali se u slucajevima kada je prodavac
nestrucan ova prodaja se moze predstaviti i kao mana.

Izmene i prilagodavanja moguce je vr$iti na licu mesta, izlaze¢i u susret konkretnim zatevima
kupca.

Prate¢a marketinSka prednost licne prodaje se ogleda i u tome §to odmah obezbeduju povratne
informacije o kupcevim reakcijama, kao i ostalim bitnim karakteristikama trzista.

Medutim, individualizovana i neposredna komunikacija koSta mnogo. Smatra se da prosecni
troSkovi po jednom prodajnom kontaktu mogu varirati od 200$ do 1.100$, u zavisnosti od
industrije i vrste proizvoda ili usluge.?

Li¢na prodaja je usmerena na komuniciranje sa jednim potencijalnim kupcem ili sa vise njih
tamo gde je svrha prodaja, ili izgradnja odnosa sa kupcima.

Dakle, li¢na prodaja je usmena prezentacija u konverzaciji sa jednimpotencijalnim kupcem ili
sa vise njih sa svrhom ostvarenja prodaje i izgradnje odnosa sa kupcima.

Moze se podeliti u Cetiri grupe, a to su: kreativna prodaja, profesionalna prodaja, tehnicka
prodaja i prodaja krajnjim potroSac¢ima.

— Kreativna prodaja predstavlja osmis$ljavanje i kreiranje prodaje, kroz pojedina mentalna
stanja kupca do konac¢ne odluke, odnosno kupovine. Radi se o procesu uspostavljanja
kontakata, lociranja distributera i popunjavanja porudzbina.

— Profesionalna prodaja je oblik koji ukljucuje izgradnju i odrZzavanje dobrih 1 bliskih odnosa
sa profesionalnim organizacijama i specijalizovanim distributerima.

— Tehni¢ka prodaja predstavlja potenciranje tehnickih karakteristika, tehni¢kih znanja i
posleprodajne usluge. Akcenat stavlja na tehnicko znanje.

— Prodaja kranjim potrosa¢ima obuhvata raznolike aktivnosti prodaje obi¢nim gradanima i
zadovoljavanju individualnih potreba.

U danasnjem svetu, kada sve viSe bankarskih usluga moZemo koristiti bez odlaska u banku,
bez kontakta prodavca i kupca, prema istrazivanjima ipak postoji velika sklonost ka
koriS¢enju tradicionalne kupovine, odnosno tradicionalne komunikacije izmedu potencijalnih
kupaca i prodavaca.

1® Rakita B., ,,Medunarodni marketing”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 421
2 |sto. str.421
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S obzirom na to da su troSkovi licne prodaje visoki i iziskuju dosta vremena prodavca, to jest
sluzbenika, ¢injenice pokazuju da je li¢na prodaja efektna i uspesna, pogotovo na srpskom
trzistu.

Najefektivniji vid liéne prodaje je prodaja na ,Salteru”. Radnici na Salterima teller-i,
svakodnevno komuniciraju sa ljudima, licem u lice, i tu je najveca frekvencija postojecih, ali i
potencijalnih klijenta banke. Dok c¢ekaju da teller-i zavrSe transakcije, klijente mogu
informisati 0 novim ponudama, pogodnostima ili uslugama koje banka nudi. Oni najbolje
mogu prepoznati potrebu klijenata, jer svaku lokaciju, filijalu, posecuju i stalni klijenti.

Terenska prodaja predstavlja drugi vid licne prodaje. Ona je kompleksnija i skuplja i iziskuje
dosta vremena jer zaposleni, prodavac, mora pronaci potencijalnog, novog kupca bankarske
usluge. To podrazumeva i dolaZenja i odlazenja na sastanke.

Za ovaj na¢in prodaje prodavac mora biti i osposobljen za putovanja i za ovakav vid
komunikacije sa klijentima.

Terenska prodaja se uglavnom koristi kada su u pitanju ,,ve¢i* klijenti, firme ili preduzetnici.
Ukoliko se ostvari prodaja usluge ili proizvoda Banke, troskovi ove prodaje mogu biti
pokriveni, ali i Banka ¢e ostvariti veci profit jer ovi klijetni imaju i vece zahteve.

U Alpha Banci jedan od najvaznijih sektora je Sales Section, strucan tim ljudi koji
predstavlja banku na svakom koraku. Zaposleni u Sales Sectionu su bankari koji izlaze na
teren, dogovaraju sastanke sa kompanijama, odlaze na dogovorene lokacije i prezentuju
proizvode banke na najbolji moguéi nacin. Izlaze u susret klijentima i njihovim potrebama.
Najvise se baziraju na prodaji potroSackih kredita i to sa klijentima sa kojima Banka ima
potpisan ugovor o poslovnoj tehni¢koj saradnji. Svaki zaposleni ima svoj target, svoje
klijente kojima stoji na raspolaganju za bilo kakvu pomo¢ ili sugestiju.

Svi zaposleni u Sales Section-u su prosli obuke pregovarackih i prodajnih vestina, a zaposleni
u telemarketingu i call centru su pohadali jednodnevni seminar pod nazivom ,,Telefonska
komunikacija 1 prodaja”. Banka redovno obucava svoje zaposlene za prodaju.

Pored Sales Selection-a, i teller-i dobro poznaju proizvode i usluge Banke, ali i savetnici za
stanovniStvo i mala i srednja preduzeca, pa se prodaja prozima kroz celu Banku. Jedini je
problem manjak vremena, jer se zaposleni u flijalama viSe okreéu svojim svakodnevnim
poslovima nego prodaji.

Kako bi Banka unapredila svoju prodaju, redovno obucava sve svoje zaposlene, obavlja
treninge par puta godi$nje i preko intereneta informiSe svakog zaposlenog o promenama
vezanim za nove proizvode i usluge banke.

Dakle, unapredenje prodaje se odnosi na aktivnosti promocije, izuzev propagande, PR-a i
licne prodaje — koje stimuliSu interesovanje, probu ili kupovinu od krajnjih potroSaca ili
¢lanova kanala distribucije.21 Moze biti usmerena na potroSace, na posrednike ili ¢ak na
zaposlene u sopstvenoj firmi.

2 Andelkovi¢ S., ,Marketing®, S.Andjelkovic, Beograd, 2005, str. 302
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e Sajmovi i izlozbe

Za veliki broj proizvoda je jako bitan direktan, fizicki kontakt sa samim proizvodima. Kod
ovakvih proizvoda sajmovi i izlozbe predstavljaju jedan od najboljih nacina promotivnog
unapredenja prodaje. Sajmovi i izlozbe predstavljaju najbolji vid prezentovanja novog tipa,
novog modela ili nove firme, odnosno prezentovanja proizvoda koji govori o sebi samom.

U Evropi se na sajmove 1 izlozbe trosi oko 1/3 ukupnog marketing budzeta firme, i ova
tradicija vazi ve¢ oko stotinu godina. Priprema za nastup firme na jednom sajmu je dugotrajan
i detaljan proces. Uz to je i jako skup.

U deset najrazvijenijih evropskih zemalja se u jednoj godini odrzi oko 1.400 sajamskih
manifestacija, na kojima se pojavi oko 50.000 izlagada i koje poseti preko 56 miliona ljudi.?
Najveca sajamska sila u svetu je Nemacka, a potom je slede Francuska, Italija i Velika
Britanija.

Preko ovog nacina promotivnog unapredenja prodaje moguce je predstaviti i promovisati
sopstvene marketing potencijale, kao i ceo marketing sistem jedne firme ili, u ovom slucaju -
banke.

Posetiocima sajmova ili izlozbi pruzaju se mnogobrojne marketing informacije.

Sajam automobila

Alpha Banka ve¢ dugi niz godina tradicionalno u€estvuje na sajmu automobila.
Alpha Banka za sve klijente pripremi specijalnu ponudu Alpha Auto

kredita. Uz Alpha Auto kredit i brzu i jednostavnu proceduru za | swadis

dobijanje, klijenti ve¢ na sajmu mogu da obezbede sebi izvor &
finansiranja za kupovinu novog vozila i iskoriste sajamske popuste T

auto dilera.

Bank Expo

Banka je nastupila tre¢i put na sajmu bankarstva, osiguranja i opreme,
BankExpo u Beogradu, a nastup je bio u znaku promocije korporativnog
identiteta i poizvoda brenda Alpha Bank Grupe.
Stand je bio osmisljen kao Internet-kafe prostor u kome su se na
ekranima kompjutera ,,vrteli” TV spotovi i reklamne poruke Banke, ¢ime
je bila dodatno podrzana marketinSka promocija.

# Rakita B., ,,Medunarodni marketing”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 435
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Career days

Banka je ucestvovala i na Sajmu zaposSljavanja, gde je pozvala sve zainteresovane u
Beogradsku Arenu kako bi se na licu mesta informisali o pozicijama dostupnim za
zaposljavanje u okviru Alpha Bank tima. Takode, ovo je jedinstvena prilika za sve mlade i
ambiciozne ljude koji su na pocetku profesionalne karijere da od zaposlenih u HR Division-u
Alpha Banke dobiju korisne i stru¢ne savete koji ¢e im pomoci u potrazi za poslom.

Banka je na ,,Carrier days“-u bila u ulozi nacionalnog prijatelja projekta i najavila je da ¢e
otvoriti 500 novih radnih mesta.

Finmar

Na Medunarodnom sajmu finansija FINMAR, odrzanom u
Novom Sadu, Banka je imala znacajan promotivni nastup.
Poslovnim partnerima i potencijalnim Klijentima predstavljene
su usluge platnih kartica, elektronskog bankarstva, kao i Sarolika
ponuda kredita.

Na ovom sajmu Banka je osvojila drugu nagradu u takmicenju
,»Qlasajte za najlepSu karticu” za izgled Visa Classic Revolving
Card.

Sajam bankarstva u Valjevu

Posetioci Sajma bankarstva (koji je prvi put oraganizovan u Valjevu na Univerzitetu
Singidunum) imali su priliku da se detaljnije upoznaju sa ponudom Banke u Nedelji stednje.
Sajam Bankarstva izazvao je veliko interesovanje kako profesora i studenata, tako i
privrednika 1 gradana. Svi oni imali su moguénost da se na jednom mestu upoznaju sa
ponudama banaka za Nedelju Stednje 1 odaberu onu koja u najviSe odgovara njihovim
potrebama.

Dinar po dinar za decu bez roditeljskog staranja

U okviru manifestacije ,,No¢ muzeja“ u Istorijskom muzeju Srbije, Banka je organizovala
1zlozbu gde su posetioci bili u prilici da se upoznaju sa na¢inima ¢uvanja novca kroz vekove,
ali 1 da ucine dobro delo. Naime, u kolekciju starih Stednih kasica bila je uvrS¢ena i
humanitarna Stedna kasica Banke u koju je svako mogao da ubaci simboli¢nu sumu novca i
,»ustedi" za decu.
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Sponzorstva

Tesko je definisati sponzorstvo, ali Slejt, autor zapazene knjige ,,Sponzorstvo, §ta je to i1 kako
ga koristiti” definiSe kao ,,poslovni odnos izmedu pojedinca ili organizacije koji za uzvrat
nude neka prava i udruzivanja koji se mogu iskoristiti kao komercijalna prednost”.23

Glavna dva ugesnika u sponzorstvu su sponzor- u ulozi kupca i prodavac- usluga.”*

U lansiranju imena, ja¢anju imidza, medijskom izlaganju, uspostavljanju prijateljskih odnosa,
pokazuje se efikasnim otvaranje novih trzista i s1.°

Rukovode¢i se ovom filozofijom Alpha Bank Grupacije u Srbiji posluje pod motom ,,Zajedno
imamo divnu buduénost®, ¢iji je akcenat upravo na dvostranom odnosu u kome svi dobijaju.
Kroz svoje donatorske aktivnosti banka je pomogla i nastavlja da pomaZze mnogim kulturnim
institucijama i fondovima: Narodnom muzeju, Srpskoj akademiji nauka i umetnosti, Fondaciji
Ivo Andri¢, Jugoslovenskom dramskom pozoristu, Fondu Ninove nagrade, Majstorskoj
radionici profesora Stefana Milenkovi¢a, Centru za umetnost Guarnerius, Fondu nagrade
Milena Pavlovi¢-Barili.

Banka je takode ucestvovala u obelezavanju 800-te godiSnjice osnivanja Svete Srpske Carske
Lavre manastira Hilandar.

Banka u okviru strateSkog pozicioniranja na domaéem trzistu gaji kulturu davanja kroz
institucije sponzorstva i donatorstva, pre svega ulazuci u aktivnosti i projekte koji promovisu 1
unapreduju kulturu, nauku i ocuvanje srpskog duhovnog nasleda.

Banka je sponzorisala razne manifestacije. Neke do najznacajnijih su:

Ekskluzivno dvanaestogodiSnje sponzorstvo NIN-a
Sportske manifestacije kao $to su ,Dani vaterpola” — pripreme Srpske vaterpolo
reprezentacije za Svetsko prvenstvo u Melburnu, kao i alpinisticku ekspediciju na Mont

Everest koja na ovaj put otisla pod sloganom ,,Srbija na krovu sveta”.

Jedan od glavnih sponzora moto trke ,Nagrada Beograda” AMSK
Speedline odrzana na vojnom aerodromu u Batajnici.

Banka je, kao jedan od glavnih sponzora, podrzala medunarodni humanitarni turnir u malom
fudbalu ,,Saga Biznis liga® u Beogradu. Ucesnici ovog turnira bili su predstavnici ambasada i
poznatih domacih kompanija, a sav prihod prikupljen od ucesS¢a namenjen je kao jednokratna
pomo¢ Centru za zastitu odojcadi, dece 1 omladine u Zvecanskoj ulici.

2 Vragar D., LStrategija trzisne komunikacije*, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007, str. 150
24 |sto. str.152
% Isto. str. 159
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Sa zeljom da promovise prave vrednosti i1 razvoj lokalne zajednice, Alpha Bank pomogla je
realizaciju 26. Valjevskog Jazz Festivala.

Prvi deo projekta FONklame tradicionalno ¢ini seminar na temu marketinga
iadvertajzinga. Seminar je odrzan na Fakultetu organizacionih nauka. Drugi deo FONklama
posvecen je najinteresantnijim TV reklamama, a sve to podpokroviteljstvom Alpha Banke,
generalnog sponzora projekta. Humanitarni karakter je imao za temu prevenciju raka dojke.
Cilj je bio podizanje svesti ciljnih grupa na vaznost ranog otkrivanja ove bolesti.

Obezbedene su novcane nagrade za najbolje radove na konkursu. Autori su dobili novcane
nagrade na kartici Alpha Bank, a najbolji radovi po izboru stru¢nog Zirija bili su izloZeni u
prestiznoj beogradskoj galeriji.

- Alpha Bank Srbija je ponosni sponzor i zvani¢na Banka festivala 7
MIKSER u Beogradu, na lokaciji Zitomlina na Dor¢olu.
Pored sponzorstva MIKSER-a, Banka je sponzor regionalnog :

takmicenja mladih talenata Young Balkan Designers, koji ima za
cilj otkrivanje mladih talenata na Balkanu.

MIKSER je najveci urbani regionalni festival kreativnosti, razmene

ideja 1 drustvene interakcije. Festival obuhvata razna takmicenja, izlozbe, konferencije,
edukativne kurseve i predavanja, a kljuéne re¢i ovogodiSnjeg festivala su radionica, nove
tehnologije.

- ,,Ghost Project”, centralni dogadaj Beogradske nedelje dizajna,
odrZan je u specijalno uredenom prostoru Beton Hale na Savskom
pristanistu. Jedan od glavnih ciljeva projekta je skretanje paznje na
domaci kreativni potencijal, na motivisanje mladih autora na
aktivnije ucesc¢e u kreiranju nase kulturne 1 privredne stvarnosti.

Banka kao sponsor imala je ideju da se izabere Naj Alpha dizajner

godine ¢iji ¢e rad banka i sponzorisati.

- Na sportskim terenima na Adi Ciganliji se pod pokroviteljstvom Banke ve¢ dugi niz godina
odrZzava ,,Alpha bank Belgrade sport fest".Ova manifestacija pruza moguénost posetiocima da
se zabave 1 oprobaju u takmicenju u 10 razlicitih sportskih diciplina medu kojima su fudbal,
kosarka, formula 1, veslanje, streljastvo, ali i ekstremna trambolina, simulacija NASA
treninga i dr.

- Kao zvani¢na banka Olimpijskih igara odrzanih u Atini 2004. god., Banka je 2001. god.
pokrenula ,,Panoramu sportova®, koja je u prvoj godini odrzavanja doZivela ogroman uspeh.
Pod sloganom ,Dozivite nedozivljeno-probajte ekstremno”
organizovana je pod pokroviteljstvom Ministarstva omladine i
sporta, Ministarstva prosvete, TuristiCke organizacije Srbije 1 uz
podrsku svih gradova u kojima je gostovala ,,Panorama sportova“:
u Kragujevcu, Subotici, Novom Sadu, Zrenjaninu, Nisu i Beogradu.
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- Alpha Bank podrzala je Prvu medunarodnu konferenciju za
upravljanje kreditnim rizikom. Prva konferencija na temu
upravljanja kreditnim rizikom, kojoj je prisustvovalo oko 150
menadzera iz srpskih i multinacionalnih kompanija, odrzana je u
hotelu ,,Hyatt", 2011. god. u Beogradu. Konferenciju je organizovao
»ICAP Srbija", ¢lan ,,JCAP Grupe", najvece grupacije u oblasti »
poslovnih usluga u regionu Jugoistocne Evrope, ¢ija je osnovna delatnost procena kreditnog
rejtinga. Sponzor konferencije bila je Alpha Banka.

- Najbolji brucosi iz 17 najsiromasnijih opstina u Srbiji imali su priliku da se upoznaju sa
grékom tradicijom i kulturom, sa tekovinama srpske kulture u Grékoj, kao i sa vezama koje
spajaju dva naroda. Prvi put putovali su van granica Srbije, 1 to zahvaljujuci projektu ,,Evropa
za sve", koji je realizovao kabinet potpredsednika Vlade Srbije za Evropske integracije i
Evropski pokret u Srbiji, a sponzor je bila Alpha Banka.

- Alpha Banka je nastavila tradiciju ulaganja u najmlade sponzorstvom
kviza ,,Muzicka mozgalica“ u Krusevcu, ¢iji je cilj bio podizanje nivoa
muzi¢ke kulture u osnovnim S§kolama 1 popularizacija muzike.
U takmicenju su ucestvovale ekipe 15 osnovnih skola, a predstavnici $kola
trudili su se da na $to bolji nacin predstave Skole 1 opravdaju poverenje
navijaca.,,Muzicka mozgalica” sastojala se iz Sest igara, a ucesnici su se takmicili u
prepoznavanju muzike. Pobednike kviza ,,Muzi¢ka mozgalica" Alpha Banka je nagradila sa

100, 150 i 200 EUR.

— Nakon audicija odrzanih u 27 gradova Srbije, velikim
finalom zavrSen je Festival nove de¢je muzike ,,Carolija”, a
Banka je, kao jedina zvani¢na banka Festivala, bila ponosni
deo tima ¢iji je cilj oCuvanje i podsticanje autorske muzike "«
namenjene najmladima. -
Banka je svakom malom takmicaru darovala 200 EUR

na Alpha de¢jem Stednom racunu. Alpha Banka nagradila je 1

kompozitore najboljih pesama sa 600, 800 i 1000 EUR na MasterCard kreditnoj kartici.

- Banka, kao drustveno odgovorna kompanija, posebnu paznju poklanja
edukaciji najmladih, pa je to 1 jedan od razloga zbog koga se ukljucila u
akciju ,,Sre¢no drvo* u organizaciji Casopisa National Geographic Junior.
Skole §irom Srbije takmicile su se u prikupljanju §to veée koligine starog
papira kako bi ukazale na znaCaj reciklaze i zaStite Zivotne sredine.
Najuspesnijoj Skoli Banka je darovala vaucer od S00EUR, koje

¢e Skola iskoristiti za reSavanje najvaznijih problema.
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- ,Mali fudbal — velika Skola" odrzava se u okviru UNICEF
projekta ,,Skola bez nasilja". Uge$ée Alpha Bank tima na turniru
omogu¢ilo je da jedna od $kola iz programa ,,Skola bez nasilja" =
dobije neophodnu sportsku opremu koja ¢ée deci omoguéiti Z
aktivnije i kvalitetnije bavljenje sportom. :

- Grazia No¢i kupovine svake godine se odrzavaju na vise lokacija pod pokroviteljstvom
Banke. Banka je omogucila Kkupovinu bez kamate za sve kupovine obavljene kreditnim
karticama Alpha Bank, kao i popuste od dodatnih 5%

. ) ) . : ' | ] 1 | SHOPPING
na kupovine debitnim i kreditnim karticama. Sa (RATIANIGHT @
drug,e strane, gr_adam koji nisu qulsm_(n Alpha B_ank_ e
kartica pokazali su za njih veliko interesovanje i DODATR PO %
tokom cele no¢i od promo timova Banke su trazili .
dodatne informacije o nac¢inima apliciranja za kartice.

ALPHA BANK

Generalni sponzor

Alpha Banka je prethodinih godina sponzorisala dosta manifestacija. U poslednjih nekoliko
godina marketing tim je promenio strategiju. Strategija se bazira na dve stavke:

- prevencija u zdravstvu
- edukacija mladih

Kako bi pomogla Kraljev€anima da saniraju Stetu nastalu u Zdravstvenom centru ,,Studenica",
Banka je toj zdravstvenoj ustanovi uputila pomo¢ od milion dinara.Kragujevatkom
Klinickom centru Banka je donirala aparat za dijagnostiku oboljenja dojke vredan 2,9
miliona RSD.

e Unapredenje prodaje

U literaturi se unapredenje prodaje Cesto definiSe na rezidualan nacin — kao deo promotivnih
aktivnosti koji ne spada u privrednu propagandu, licnu prodaju i odnose s javnos$¢u. MoZemo
re¢i da unapredenje prodaje obuhvata kratkorocne i vremenski terminirane mere akcionog
promotivnog karaktera kojim se vrSi prezentacija, informisanje 1 animacija potencijalnih
kupaca ili partnera. Na osnovu ovakve definicije moguce je jasno odrediti domen i karakter
unapredenja prodaje u odnosu na druge forme promotivnih aktivnosti.

Unapredenje prodaje se odnosi na sve aktivnosti koje stimuliSu interesovanje potroSaca ili
Clanova kanala distribucije. MoZe biti usmereno na potrosace, na posrednike ili ¢ak na
zaposlene u sopstvenoj firmi. Te inicijative su kratkorocne, ali podsti¢u kupovinu proizvoda
ili usluge.
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Banka omogucava vernim korisnicima MoneyGram-a poklon, odnosno termos koji ¢uva
temperaturu napitka, a uz svaku kreditnu Kkarticu korisnici dobijaju spisak partnera,
merchanta, sa kojima Banka ima skopljen ugovor o saradnji gde korisnici imaju popuste.

Uz MasterCard Hvala karticu kojoj je zastitni znak vrpca, odnosno znak borbe protiv raka
dojke, korisnici svake godine dobijaju besplatan ultrazvucni pregled u privatnim klinikama sa
kojima Banka saraduje.

Banka se iz dana u dan trudi da omoguci korisnicima da dobiju nesto za nista (Something for
nothing), $to je privlacno za mnoge kupce.

Tehnike 1 metodi unapredenja prodaje su razliCiti i brojni. Naj¢eS$¢e i najznacajnije tehnike
unapredenja prodaje bi bile sledece: kuponi, markice, nagradne igre (Blic nagradana igra je
trajala godinu dana), trgovinski diskonti (popusti kod merchanta za korisnike kartice),
sezonska sniZenja, besplatni uzorci (Solje, blok¢i¢i, hemijske olovke, kerpo kese, fascikle,
monete), bonus pakovanja (paketi tekucih racuna), pokloni uz proizvod, povracaj novca,
demonstracije proizvoda, izlaganje na mestu prodaje, zabavne animacije, predstave, programi,
drustvene akcije, izlozbe, sajamske manifestacije i sli¢no, u zavisnosti od proizvoda za koji se
klijent odluci.

e Direktni marketing

Direktni marketing predstavlja jedan od instrumenata promocije, koji tezi da dostigne
auditorijum bez tradicionalnih promotivnih kanala.

U ovu grupu spadaju flajeri, telemarketing, posta, katalozi, tj. usmerenje ka pojedincu.
Direktni marketing je jedna vrsta marketinga. Postoje dve glavne osobine koje ga razlikuju od
ostalih vrsta marketinga. Prva osobina je da svoju poruku S$alje direktno kupcima. Druga
osobina se sastoji u tome da direktni marketing kreira ,,poziv na akciju".26

U kanale direktnog marketinga spadaju: direktna posta, e-mail marketing, tv marketing sa

direktnim odgovorom i telemarketing.

- Direktna posta ukljucuje promotivna pisma, kataloge, free-trial CD-ove i sli¢ne instrumente,
koji se Salju na odredene adrese koriste¢i usluge Poste ili sli¢nih organizacija.

Banka korisnicima kreditnih kartica na ku¢ne adrese dostavlja spisak firmi sa kojima Banka
ima dogovorenu saradnju, a korisnici kreditnih kartica u ovim firmama ostvaruje popuste.
Takode, Banka uz pomo¢ Dhl sluzbe u saradnji sa telemarketingom klijentima koji su
prihvatili ponudu dostavlja broSure i potrebnu dokumentaciju za dobijanje odredenog
proizvoda.

Banka ne koristi ovaj vid marketiga za sve svoje proizvode 1 usluge. Decija Stednja je jedna
od usluga koja svoj put do korisnika nalazi preko direktne poste. Banka iz svoje ve¢ postojece
baze klijenata preko direktne poSte obaveStava o usluzi Decije Stednje i o uslovima i
pogodnostima koji vaze za ovaj vid Stednje.

% Brandweek 50, n0.36. D1-D4 ,,The Next Generation of Direct Matketing." Academic Search
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- E-mail marketing je instrument direktnog marketinga. Glavna briga je to §to primalac moze
e-mail preduzeca da klasifikuje kao ,,spam* postu. Medutim, danas se javlja veliki broj e-mail
provajdera koji omogucavaju svojim klijentima da se njihova posSta ne klasifikuje kao
»Spam®.

Za sada se ovaj nacin direktnog marketinga koristi za Small Bank Business.

Postojece klijente Banka mail-om informi$e o novim ponudama i uslovima.

- TV marketing ima dve osnovne forme: duga (polucasovna ili jedan ¢as duga emisija koja
detaljno objasnjava osobine proizvoda) i kratka (reklama u trajanju 30 i 60 sekundi koja
poziva potencijalne kupce na akciju, obi¢no poziv besplatnog broja ili poseta veb-sajta).?®
Alpha Banka se odluéila za koris¢enje kratke osnovne forme TV marketinga. Cesto se na
televiziji mogu primetiti reklame koje promovisu novu ponudu ili uslugu banke, a klijenti na
kraju reklame budu upuceni na veb-sajt ili Call centar gde se mogu viSe informisati o
promovisanom proizvodu. Banka sve linije proizvoda promovise kroz TV marketing.
Trenutno je aktuelna reklama za Nedelju Stednje, gde je Banka StediSama odmogucila sjajne
uslove.

- Kao §to je ve¢ navedeno, Banka ima tim strucnih ljudi koji predstavljaju njen telemarketing,
odnosno tim marketara koji stupaju u kontakt sa potencijalnim kupcima preko telefona.
Termin telemarketing prvi put je pomenut 1970. god. Predstavlja metod direktnog marketinga
u kojoj prodavac sa jedne strane kontaktira potencijalne kupce radi prodaje proizvoda ili
usluga putem telefona.

Telemarketing je nasao Siroku primenu Sezdesetih 1 sedamdesetih godina uvodenjem ulaznih
(IN) i izlaznih (OUT) telefonskih Klinija putem sluzbe WIDE AREA TELEPHONE
SERVICE (WATYS).

Postoje dva oblika WATS-a. Prvi je IN WATS,? kupcima ili potencijalnim kupcima je na
raspolaganju besplatan poziv radi dostavljanja proizvoda ili usluga, narudzbi proizvoda,
usluga i kataloga, radi podnosenja prituzbi,iskazivanja nezadovoljstva ili davanja predloga.
Drugi oblik je OUT WATS.*® U ovom obliku zaposleni, marketari koriste telefon u
neposrednoj prodaji. Ovim nacinom komunikacije mogu do¢i do udaljenih klijenata ili
kupaca, mogu posluziti postojece potrosace ili stvoriti nove, potencijalne kupce.

Telemarketing je postao jedan od najznacajnijih instrumenata direktnog marketinga. 1987.
god. po nekim procenama marketari su potrosili 142 milijarde USD na telemarketing odnosno
telefonske usluge kao kanal prodaje usluga i proizvoda. S obzirom na to da se telefonom lakse
dolazi do ciljne grupe odnosno potrosaca, telemarketing se sve ¢eS¢e koristi u poslovnom
marketingu, ali i u marketingu za potrosace.

%7 sr.wikipedia.org

% sr.wikipedia.org

** IN WATS- Incoming Wide Area Telephone Service= ulazna telefonska linija mreze WATS koju placa primatelj poziva i besplatno je na
raspolaganju kupcima

* OUT WATS- Outcoming Wide Area Telephone Service= izlazna telefonska linija mreze WATS koju zakupljuju kompanije i najéesce
koriste za provodenje svojih akcija
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Telemarketing je oblik direktnog marketinga koji je isplativ i fleksibilan.

Kako bi banka povecala plasman kreditnih proizvoda i povecala poslovnu produktivnost,
telemarketing sluzi kao jedan od najboljih kanala prodaje.

Obuceni strucnjaci koriste telkomunikacione tehnologije, kako bi sproveli prodajne i
marketing aktivnosti.

Uz pomo¢ telekomunikacijskih i informatic¢kih sistema sa jedne strane i prodajnih vestina
zaposlenih u bankama sa druge strane stvara se direktna prodaja, blizak kontakt sa postoje¢im
klijentima ili ostvarivanje kontakata sa novim potencijalnim klijentima.

Alpha banka- Telemarketing

Vodece finansijske institucije, tokom niza godina, opstaju iz razloga §to su spremne da svoje
poslovanje neprekidno menjaju i uskladuju sa zahtevima razli¢itih trenutaka i potrebama
mnogobrojnih klijenata.

Alpha Banka kao internacionalna korporacija sa dugogodi$njom tradicijom nastoji da svojim
klijentima odnosno potrosacima pruzi olaksan i Sto laksi put do koriS¢enja usluga.

Alpha Banka je interni telemarketing uvela u julu 2010. god. i od tada vestinu svojih
prodavaca koristi kao glavno oruzje direktnog marketinga.

Tim se sastoji od dobro obucenih bankarskih stru¢njaka. Oni svojim veStinama, ljubaznoséu
ali i strpljenjem klijentu telefonskim putem prezentuju, kreditne proizvode banke.

Kako se trziSte menja, tako se menjaju i potrebe klijenata, a bankarski sluzbenik nastoji da
izade u sustret klijentu, olakSa mu proces 1 ustedi vreme.

Interni telemarketing svoj rad temelji na dva osnovna principa, koje je dosadaSnje iskustvo
pokazalo da vodi ka uspehu.

Istrajnost
Fleksibilnost

Telemarketing tim kontaktira klijente koji su saradivali sa Alpha Bankom, dakle ve¢
postojece klijente. Baze se sastoje od liénih podataka klijenata kako bi se pristup prilagodio
dobi i potrebama potencijalnog kupca usluge.

Bankarski sluzbenici kontaktiraju klijenta. Ukoliko je zainteresovan da saslusa koji proizvod
se prezentuje i ima potrebe za kori§¢enjem istog, razgovor se nastavlja. Kako bi klijent bio §to
informisaniji o datom proizvodu, zaposleni se uvek prilagodavaju zeljama klijenata u pogledu
slanja dokumentacije (preporu¢enom poStom/imejlom), licno urucenje/preuzimanje
dokumentacije, dostupnost u svakom trenutku potencijalnim korisnicima kartice. Dostavlja se
brosura u kojoj se nalazi sve o proizvodu koji se prodaje, kao i dokumentacija koju je klijent u
obavezi da ispuni ukoliko je zainteresovan za ponudu.
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Od momenta kontaktiranja klijenta do momenta odobravanja odredenog proizvoda sve
troskove snosi isklju¢ivo banka. Kada je posiljka dostavljena, nakon par dana, radnici banke
kontaktiraju klijente kako bi proces Sto pre bio zavrSen. U koliko je klijent i dalje
zainteresovan za realizaciju kredita ili kreditne kartice, sluzbenik, telefonskim putem pomaze
klijentu u popunjavanju trazene dokumentacije i stoji na raspolaganju za dodatna pitanja.
Kada su dokumenta spremna, ispunjena i potpisana, sluzbenik zakazuje termin i lokaciju za
preuzimanje dokumentacije od klijenta, koja se direktno, preporu¢enom posiljkom dostavlja u
direkciju Alpha Banke.

Bankarski sluzbenik jo$ jednom proverava dostavljenu dokumentaciju i unosi podatke klijenta
u sistem, kako bi klijent u §to kraéem roku proSao sve nivoe odlu¢ivanja. Od tog momemnta
telemarketing tim zavrSava svoje aktivnosti. Kreditna odeljenja donose odluku o odbravanju
ili odbijanju kreditnog proizvoda za datog klijenta.

Po dobijanju te informacije sluzbenik iz telemartketinga kontaktira klijenta kako bi mu preneo
informaciju i eventualno ga uputio u dalju proceduru potpisivanja ugovora u filijali.

Zaposleni vodi detaljnu evidenciju o datumu kontakta sa klijentom kao i o ishodu svakog
poziva.

Takvi detalji klijentima mnogo znace, a sa druge strane, mnogo doprinose dobrom imidzu
Banke, kao Banke koja ¢ak i onda kada prodaje, vodi racuna o pojedincu i visoko ga ceni, jer
on za nas nije tek ,,jedan od mnogih®, ve¢ se svaki poziv nadovezuje na prethodni.

Alpha Bank telemarketing tim uspesno ostvaruje rezultate ve¢ 4 godine za redom.
Prepoznajuci potrebe klijenata kao i njihove Zelje, primaran proizvod koji se nudi telefonskim
putem su kreditne Kkartice.

Svako od bankarskih sluzbenika ima sopstveni target, ali nikada ne gubi iz vida da svaki
pojedinacni target daje zbirni target za ceo tim internog telemarketinga. Time se zaposleni
vode u radu, pa su tako veoma Ceste situacije da ukoliko posle vise poziva neko od kolega ne
nade zajednicki jezik sa klijentom, koji zbog odredenog nezadovoljstva ¢esto ume da bude i
prili¢no neprijatan, takav kolega svesno prepusti komunikaciju drugom kolegi, nadaju¢i se da
¢e naposletku ipak uspeti da dode do rezultata i da proda karticu, za dobrobit i zadovoljstvo
celog tima. Cesto se desava da klijent kontaktira prodavca sa kojim je vise puta razgovarao
kako bi mu pomogao ili dao savet, jer je u toku prodajnog procesa izgradeno poverenje
klijent- bankar.
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e Advertajzing

Prema Kotleru i Armstrongu definicija advertajzinga je: ,,Reklamiranje je bilo koji placeni
oblik nepersonalne prezentacije i promocija ideja, roba i usluga preko masovnih medija kao
Sto su novine, magazini, televizije, radio, od strane identifikovanog sponzora®.

Cilj je da se prodaja neposredno poveca ili pak da se kreira pozitivan imidz preduzeca ili
marke proizvoda. Do potrosaca se po pravilu dolazi kroz tringularni poslovni odnos:
oglasiva¢ — advertajzing agencija — komunikativni medij.**

Sve objavljene reklame Banke ispunjavaju osnovna pravila koja je definisao Kotler — reklama
mora da obavesti, da podseti i da ubedi. Sva ova nacela Banka ispunjava pri reklamiranju
svog proizvoda ili usluge i pravi reklamu koja opravdava svoju misiju, odnosno postojanje, i
koja pruza autenti¢nu poruku.

Reklame su jasne i koncizne, bez bilo kakvih neprimerenih efekata u bilo kom smislu.
Strategija je da se napravi reklama koja traje 30 sekundi. Najces¢e kampanja traje 3 meseca,
pa se u poslednjem stadijumu reklamiranja pusta skracena verzija od 15-tak sekudni.

U kampanji su zastupljeni najveéi nacionalni mediji, kao i propratno lokalni, odnosno dva
najjaca lokalna medija.

Novac koji je namenjem za reklamu, tj. reklami budZet, formira se na osnovu odredivanja
cena onih odluka koje se ti¢u dometa, frekfentnosti i uticaja, a sve to U cilju da se reklama
isplati. Pre pustanja reklame vr$i se merenje uspesnosti reklame da bi se predvideli efekti koje
¢e ona izazvati, kao 1 nakon pustanja reklame, kako bi se utvrdila delotvornost 1 izvrSila
provera da li je misija reklame ispunjena.

Poslednja objavljena reklama Banke je reklama za Stednju. Cilj reklame je da priblizi Banku
korisniku. Reklama ¢ini klijenta zadovoljnim, posto je on ve¢ korisnik usluga Banke.
Reklamom se potencijalni klijent podsti¢e da svoju uslugu potrazi bas u Alpha Banci.

U reklami ucestvu ljudi svih profila 1 svih starosnih doba; ciljna grupa su svi klijenti koji Zele
da Stede nezavisno od starosnog doba. Tako se svaki klijent moze odluciti za Stednju bas u
ovoj Banci.

,Koalicija dobrih uslova®, ,.Sta kazu, to i ostvare®, ,,Biram samo iskusne igrace®, ,,Zato Sto
misim na nasu buduénost” jesu reCenice koje se ¢uju i vide u reklami, a one su direktne,
kratke i efektne.

Uvek u reklamama Banke prozimaju se korporativne boje i sve reklame su koncipirane tako
da podstaknu klijente na akciju.

Sve reklameBankesupristojne i nesadrzenista stopovredujestandardepristojnosti. Casne su, ne
zloupotrebljavaju poverenje potrosaca ili nedostatak njihovih iskustava ili znanja. Svaka
reklama je drustveno odgovorna i istinita, Sto predstavlja osnovne parametre koje jedna
reklama mora da ima da bi bila objavljena.

% Rakita B., ,,Medunarodni marketing”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003, str. 445
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e Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnoséu predstavljaju komunikaciju preduzeéa sa njegovom eksternom i internom
javnoscu.

Cilj je stvaranje pozitivnog imidza kompanije, u ovom slucaju Banke. Filip Kolter smatra da
su odnosi s javno$¢u ,jo§ jedan znacajnan instrument komuniciranja/promocije“koji
imavelike moguc¢nosti za stvaranje poznatosti i preferencije na trzistu, za repozicioniranje
proizvoda i njegovu zastitu.

Najpoznatija je definicija Britanskog instituta za odnose s javnos¢u (IPR) koji definiSe odnose
s javno$¢u kao ,planirani i kontinuirani napor da se ustanovi i odrzava dobra volja i
medusobno razumevanje izmedu organizacije i njene javnosti*.

Robert Heath i W. Timothy Coombs definiSu pet osnovnih funkcija odnosa s javnoscu:
stratesko planiranje, istraZivanje, publicitet, promocija i donosenje odluke kroz saradnju.*
Osnova uspesne kampanje je prepoznavanje ciljne grupe.

Filip Kotler smatra da je neprepoznavanje svoje ciljne grupe jedan od ,,deset smrtnih grehova
marketinga". Prvi zadatak koji stoji pred svakom kompanijom je pitanje kojem kupcu se
obracate.

Sa odabranim delom javnosti neprestano treba neprestano voditi dijalog (razgovor). Na ovaj
na¢in kompanije ¢e dobiti visoko vredne informacije pomocu kojih mogu prilagoditi ponudu,
usluge i poruke. Pored razgovora sa ciljanom javnoscu,Kotler predlaze i formalnije pristupe
koji ukljucuju: fokusne grupe, istrazivanja, intervju bez unapred pripremljenih pitanja,
istrazivanje unutar kuce, istrazivanje unutar prodajnih mesta i tajanstvene kupce.

Svako preduzeée (Banka), trudi se da izgradi dobar odnos sa kupcima kao | da stvori
poverenje u kvalitet svojih proizvoda ili usluga. Pomocu pazljivo planiranih i dobro
organizovanih odnosa s javnoséu Banka na stoji da ostvari neke od svojih osnovnih ciljeva.
Banka upoznaje siru javnost sa svojim delatnostima, proizvodimai uslugama koje nudi,
stvara bolju sliku o sebi i izgraduje poverenje u kvalitet svojih proizvoda i usluga.

Zbog ciljeva do kojih Banka dolazi pomoc¢u odnosa s javnoséu, posebna paznja se posvecéuje
PR aktivnostima | PR strategijama.

Alpha Banka je centralizovano nastrojena. Ima konzervativan pristup, $to znaci da ni jedna
informacija ne moze izaci iz banke ukoliko ne odobri Alpha Group u Atini.

U Srbiji samo dve osobe mogu da daju informacije u bilo kom trenutku bez odobrenja, a to su
Predsednik Upravnog odbora i Direktor marketinga.

Kada su izjave u pitanju, Banka ima konzervativan stav. Na negativne kritike ne daje
odgovore, niti dopusta da tok razgovora preraste u svadu. Za sva pitanja koja unapred nisu
dogovorena odgovor strogo mora biti: ,,Nemam komentara“. Izjave moraju biti §to
generalnije.

%2 Heath R., Coombs T., ,, Today's Public Relations— An Infroduction®, Sage Publication, Califomia, 2006, str. 8
3 Kotler P. ,, Ten Deadly Marketing Sins: Signsand Solutions, John Wiley & Sons, New York, 2004, s 34
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Glavni stavovi i smernice marketinga Banke po pitanju odnosa s javnos¢u su:
— ne obecavati ono $to ne moze da se ispuni

— ne odgovarati na provokacije

— davati odmerene informacije

— biti transparentan u komunikaciji

3.2.4. Kanali prodaje (mreza)

Osnovni zadatak ovog segmenta marketing miksa je da
proizvod ucini raspoloZivim na pravom mestu u pravo vreme. U
bankarstvu postoje fizicki i personalni kanali disrtibucije.

U fizicke spadaju prvi i najocigledniji, a to je filijala ili
ekspozitura banke, a u drugi predstavljaju sve tehnike i sistemi
koji omogucavaju Sirenje bankarskih usluga van lociranih
bankarskih filijala.

Pred usluzno preduzece se, za razliku od proizvodnog, nalazi
manja mogucénost izbora u pogledu tipa kanala distribucije, za
onaj deo poslovanja koji se ti¢e distribuiranja usluge.
Distribucija usluga je specifi¢na koliko i sama usluga.®*

Za sada bankarska klijentela, kako u inostranstvu tako i u naSoj zemlji, jo§ uvek najvise
koristi tradicionalni kanal distribucije — filijale. Banka u Srbiji ima 137 poslovnica koje
pruzaju usluge klijentima u odredeno radno vreme.

U situaciji kada su mesto 1 radno vreme (vreme kada Zele uslugu) bitni za ukupnu satisfakciju
potrosaca i predstavljaju bitne atribute za potroSaca u evaluaciji alternativa, na preduzecu je
da shodno izrazenim potrebama ciljnog segmenta sa jedne strane i efikasnosti poslovanja sa
druge strane izade u susret klijentima.*

Kao podrska isporuci proizvoda 1 usluga 1 razvojem tehnologije u bankarskom sistemu su se
javile mnoge inovacije.

Kreditne kartice
Kreditne Kkartice predstavljaju inovaciju u distribuciji kreditnih bankarskih usluga.
One olakSavaju koriS¢enje kreditnih kapaciteta banke svojom komfornosc¢u i raspoloZivoscu.

Kratkoro¢na kreditna linija
Predstavlja jo§ jedan vid pruzanja raspolozivosti 1 dostupnosti bankarskih kredita, odnosno
kada banka jednom odobri kredit, klijent ga moZe koristiti bez potpisivanja ¢eka ili molbe.

# Veljkovi¢ S., ,,Marketing usluga®, Ekonomski faultet, Beograd, 2009, str. 396
% |Isto. str. 398
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Debitne kartice

Omogucavaju klijentima da koriste novac sa svog ra¢una u bilo koje vreme, nezavisno od
radnog vremena filijala. Placanje je moguce svuda gde je njeno ime prihvaceno, a iznos se
direktno odbija sa klijentovog tekuceg racuna.

Bankomati

Da bi se potrebe klijenata potpuno ispunile, pored filijala dostupni su i bankomati
(ATM-s-Automated Teller MACHINES), automatizovani sistemi isporuke koji pruzaju
klijentima usluge kada god im odgovara, Cak i kada su banke zatvorene.

Alpha Banka je omogudila svojim klijentima da koriste ovakav nacin usluga na preko 175
lokacija Sirom Srbije, 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji.

Razvijanjem $to boljeg sistema za pruzanje usluga i zadovoljavanjem klijenata Alpha Banka
je svim korisnicima Alpha Bank platnih Kkartica, pored standardnih usluga provere stanja i
podizanja gotovine, omogucila i Cetiri nove opcije/ usluge na bankomatima Alpha Bank, kao
Sto su:

aktivacija kartice

promena PIN-a

deblokada PIN-a

mini izvod (za debitne kartice)*®

Pos terminali

Pored bankomata postoje i POS terminali-automati koje koristi maloprodaja za placanje roba i
usluga karticama preko kojih se racun vlasnika zaduzuje trenutno i vrsi transfer sredstava sa
raCuna na racun.

Elekstronsko bankarstvo
U danasnje vreme sve je znacajniji broj bankarske klijentele koja G

.- Upravljajte
koristi usluge elektronskog bankarstva. svojim novcem
Dalji razvoj elektronskog bankarstva doveo je do pojave onlajn @ ::S‘I‘:é* Y5
bankarstva. Onlajn bankarstvo, odnosno kuéno bankarstvo,
predstavlja kombinaciju karakteristika programa za li¢ne finansije
1 elektronsko plac¢anje racuna.
Onlajn bankarstvo danas dobija sve viSe na znacaju i sve je veci broj njegovih korisnika.
Internet bankarstvo radi non-stop, $to znaci da klijenti mogu poslovati uvek kada to njima
odgovara, a da pritom ne moraju da dolaze li¢no u banku.

Telemarketing

Telemarketing je takode zastupljen kao kanal prodaje u Banci, koji se koristi kao glavno
oruzje direktnog marketinga. Pozivanjem klijenta direktno se prodaje odredeni proizvod
tradicionalnim metodama 1 tehnikama marketinga. To je, drugim re¢ima, podrSka prodaji.

3 www.alphabankserbia.com
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SMS

Alpha Banka je 2012. god. uvela i jo$ jedan kanal distribucije svojih usluga, odnosno SMS.
Zahvaljuju¢i ovoj usluzi, klijent na svom mobilnom telefonu dobija poruku ukoliko je
izvrSena bilo kakva uplata ili isplata sa njegovog racuna.

Korisnicki servisi

Uspesan Call centar ima za cilj da obezbedi direktnu i efikasnu komunikaciju sa korisnicima
kao 1 da poveéa njihovo =zadovoljstvo ali ismanji nepotrebne administrativne
troskove.Kontakt centar ima sve moguénosti Call centra, ali pored toga i dodatno omogucava
komunikaciju sa korisnicima i putem e-maila, faksa ili web interakcije.

Call Centar Alpha Banke je takode vazna karika u velikom bankaskom sistemu. Zaposleni u
ovom sektoru rade u tri smene, kako bi klijentima bili na raspolaganju 12 h dnevno.

Zaposleni moraju da budu osposobljeni da obavljaju ovakvu vrstu posla, odnosno, da budu
dobro obuceni i da raspolazu pravim informacijama.

Call centar se sastoji od nekoliko manjih sektora od kojih svako ima svoj zadatak. Zaposleni
primaju pozive klijenata, reSavaju njihove probleme, primaju sugestije i pomazu klijentima da
dobiju potrebne informacije. Bankari u tom sektroru poseduju Siroko znanje o svim
bankarskim proizvodima i ponudama koje Banka nudi kako svojim klijentima, tako i svim
zainteresovanim klijentima koji Zele da koriste neku od usluga Alpha Banke.

Klijenti se Call centru mogu obratiti putem broja telefona, a poziv je besplatan ili putem mail-
a. Zaposleni ¢e svojim veStinama 1 iskustvom pokusati da nadu najbolje reSenje i informaciju
koju klijent zahteva.

3.2.5. Ljudi, zaposleni

Banka tezi ka cilju da postane Banka izbora i kao takva trudi se da unese vrednosti u sve
aspekte poslovanja, kako u radu sa klijentima tako i1 izmedu kolega, odnosno da utakne
vrednosti u sve aspekte zivota.

Ljudi, kao element u marketing miksu, predstavljaju sve osobe koje ucestvuju u procesu
pruzanja usluge, a zaposleni u banci predstavljaju banku u svim mogu¢im situacijama.

Ovaj element marketing miksa u bankarstvu obuhvata: osoblje ekspoziture koje vrsi prodaju
usluga 1 pruza prate€e usluge korisnicima, ostalo osoblje banke (npr. sluzbenici na pultu za
informacije, blagajnici, operateri call centra), korisnike usluga i ostale osobe koji posredno
ucestvuju u procesu pruzanja usluge (npr. ostali korisnici koji se u trenutku pruzanja usluge
nalaze u ekspozituri).
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U ostvarivanju vizije banke stvaranje klime poverenja i razumevanja medu zaposlenima je
neophodan element za postizanje dobrih rezultata. Timski rad, kvalitet, poverenje,
kreativnost, efikasnost, znanje, vestine, poStovanje prema ljudima i doprinos druStvenoj
zajednici samo su od neki od principa koje je Banka utkala u svakodnevni rad i ponasanje
svojih zaposlenih, §to nju i karakteriSe kao veliku i ozbiljnu organizaciju.

Sektori za organizaciju i ljudske resurse nastoje da razviju i ucvrste jedinstvenu poslovnu
kulturu banke, koja ¢e je razlikovati od konkurencije, koja ¢e ojacati timski duh i koja ¢e
obezbediti efektivnost poslovanja.

Sve je veca konkurencija medu bankama i sve znacajniju ulogu u poslovanju banaka zauzima
sektor za ljudske resurse. Ovaj sektror ,,vodi racuna” o zaposlenima, organizuje edukacije 1
razvoj potencijala zaposlenih. On brine i o unapredenju znanja, sposobnosti i vestina
zaposlenih.

Jako je bitno ulagati u ljude kroz obuku, obrazovanje, rad na osposobljavanju u skladu sa
potrebama banke, kao i negovanje koorporativne kulture u banci.

Da bi se odrzala, ali i povecéala reputacija Banke, svaki zaposleni je u obavezi da postuje
kodekse ponaSanja propisane od strane Banke.

Kodeks ponasanja predstavlja pravilnik ponaSanja u odredenim situacijama, ali i vise od toga,
sveobuhvatan iskaz principa sa ciljem da zaposlenima da smernice za sve njihove postupke.
Usluga visokog kvaliteta jedan je od najvaznijih ¢inilaca kodeksa ponasanja: nacin na koji se
zaposleni obracaju klijetima, prema kojima moraju uvek biti orjentisani, pruzanje ta¢nih
informacija, bez davanja obecanja, 1 §to je jako bitno, svaka informacija mora biti poverljiva.

Alpha Banka jako vodi ra¢una o svojim zaposlenima. Novacane nagrade i razna priznanja
podsecaju zaposlene da se u ovoj instituciji njihov rad ceni. Zdravstveno osiguranje
zaposlenih je jedno od najboljih na naSim prostorima, tako da je svaki zaposleni siguran da ¢e
Banka omoguciti najbolju mogucu negu zdravlja.

Banka je potpisala ugovore o saradnji sa turistickim agencijama, o¢nom i stomatoloSkom
klinikom, kao i sa mnogim prodavnicama u kojima zaposleni imaju popuste prilikom
kupovine ili pri koriS¢enju usluga. Sindikat Banke uplacuje zaposlenima solidarnu pomo¢
ukoliko im je potreba, ali i poklone u vidu nov¢anih nagrada svakoj zaposlenoj zeni u Banci
za Dan Zena.

Posvecenost poslu i odanost Alpha Banke u poslednjih 10, 20 i 30 godina bili su povod da
Banka nagradi 130 zaposlenih koji svojim radom predstavljaju dobre uzore novim kolegama.
Kako bi unapredila prodaju, Banka je osmislila MasterCard nagradnu igru za zaposlene u
operativnim delovima Banke. Dobitnici koji su tokom MasterCard promotivne kampanje
ostvarili najvecu produktivnost , putuju u Rim.

Da bi se ispostovalo pravilo kojim se vodi Banka prema svojim zaposlenima — Vi ste Banka,
mora se postovati 1 kodeks oblacenja. Stil obla¢enja mora biti profesionalan i u skladu sa
poslom i aktivnostima koje zaposleni obavljaju u Banci.
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U filijalama gde su zaposleni direktno u kontaktu sa klijentima, zaposleni moraju nositi
uniforme. Uniforme se sastoje od belih kosulja, muskarci nose kravate, a Zene marame ili
kravate sa logom banke, kao predstavnici jedne velike institucije. U back-office-u i
centralama ne postoje uniforme koje nose zaposleni, ali takode, garderoba, nakit i frizura
trebaju biti u skladu sa kodeksom oblacenja — Cisto, uredno i ne previse napadno.

Banka nastoji da stvori podsticajan ambijent koji omogucava profesionalni razvoj i ostvarenje
licnih ambicija. Narocito su zastupljeni sistemi zajedniStva i timski duh — Open office, odli¢na
radna disciplina, meduljudsko postovanje 1 razumevanje i tako se zajedniCkim radom dolazi
do dobrih rezultata. Investiranje u usavrSavanje zaposlenih predstavlja vazan deo poslovne
politike Banke. Banka za svoju dobrobit i dobrobit svojih zaposlenih organizuje obuke
zaposlenih unutar Banke i u lokalnim centrima za obuku.

Obuke zaposlenih imaju za cilj da: dostignu visok standard spremnosti u izvrSenju svojih
duznosti; da razvijaju znanja i veStine potrebne za buduce duznosti; da efikasnije doprinose
Banci u postizanju zajednickih ciljeva.

Banka procenjuje potrebu obuke i potrazuje odgovarajuce kurseve. Sve seminare i kurseve
organizuju eksperti.

Dinami¢na radna sredina pruza moguénosti za prakticno 1 teorijsko usavrSavanje,
profeisonalni razvoj i napredovanje.

Banka je u stalnoj potrazi za visokokvalifikovanim kadrom i mladim obrazovanim ljudima
koji mogu da doprinesu jos boljoj radnoj atmosferi i dobrim rezultatima.

Njen osnovni cilj je da obezbedi kredibilitet, pouzdanost i efikasnost u svakom trenutku, i
tako svojim klijentima pruzi moderan i pouzadan tretman uz znanje, vestine i profesionalnost
1519 zaposlenih, koji poStuju kodekse radi obostrane satisfakcije.

Banka propisanim kodeksom opravdava svoju parolu ,,Mi smo transparentni, pouzdani i
odgovorni®.

Sistematskim ulaganjem u zaposlene podstice se lojalnost zaposlenih u Banci.

3.2.6. Proces pruzZanja usluge

Prema misljenju vodecih autora, usluga je bilo koja delatnost ili korist koju jedna stranka nudi
drugoj i koja je u osnovi neopipljiva i nije posledica vlasni$tva nad ne¢im; njena proizvodnja
moze, ali i ne mora biti vezana za nekakav fizicki predmet. 3

Najve¢i broj autora smatra da usluge imaju pet generickih osobina: neopipljivost,
varijabilnost, neodoljivost, kratkotrajnost i nemogucnost posedovanja.

Finansijske usluge predstavljaju bazi¢ni element finansijskog marketinga. Ove usluge
obuhvataju Sirok spektar bankarskih usluga, usluga osiguravaju¢ih kompanija, usluga
investicionih i dobrovoljnih penzionih fondova, usluga lizing i faktoring kompanija i dr.

% Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saunders J. A., ,, Principi marketinga®, Mate, Beograd, 2007, str. 625
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Finanisijske usluge su dizajnirane da bi zadovoljile razliCite finansijske potrebe klijenata
finansijskih organizacija.

U osnovi, usluge predstavljaju procese ili iskustva; ne moze se posedovati vlasniStvo nad
raCunom u banci na isti nafin na koji se moze posedovati vlasniStvo nad stanom,
automobilom ili raCunarom. Naravno, o uslugama se moze govoriti u posesivnom kontekstu
(na primer, moj raun, moja polisa Zivotnog osiguranja), iako se u realnom smislu ne
poseduju pomenute usluge, jer racun u banci predstavlja samo pravo na razne finansijske
transakcije koje se preduzimaju na zahtev klijenta banke. Odsustvo vlasniStva kod usluga
predstavlja jedan od kljucnih faktora koji razdvajaju fizicke proizvode od usluga.

Takode, vazno je da finansijska organizacija prilikom prodaje istakne koristi koje odredena
usluga pruza svom korisniku. Da bi to ostvarila, Banka u svojim promotivnim kampanjama
Cesto isti¢e predmete (na primer, kuée, automobile i dr.) koje klijenti mogu da kupe ukoliko
uzmu kredite koje Banka nudi. Da bi izgradila poverenje klijenata u kvalitet usluga koje nudi,
Banka u svojim marketinSkim kampanjama naglasava duzinu svoje tradicije, vrednost svog
kapitala, visinu bilansne sume, broj klijenata i veli¢inu svoje mreze.

od vrednosti itd.).

Zbog neopipljivosti, ove usluge se pruzaju u vidu elemenata ugovora, pa se u zavisnosti od
vrste i varijacija elemenata ugovora razvijaju i vrste usluga.

Usluge koje se pruzaju pri ulaganju i1 kreditiranju sadrze elemenat vremena (ro¢nosti), pri
¢emu su kupci ovih usluga suoceni sa striktno utvrdenim, pa i prinudnim rokovima, dok se
sami poslovi ne sklapaju u jednom aktu.

Neopipljiv i u elementima ugovora izrazen karakter bankarskih usluga zahteva dodatna
pojasnjenja. Medutim, ovaj zahtev se menja u zavisnosti od vrste ugovora: otvaranje Stednog
racuna iziskuje jednostavnija i kra¢a objaSnjenja nego npr. jedan investicioni elaborat. Ne
samo davalac nego 1 korisnik usluga u ovoj vrsti ugovornog odnosa upuceni su na relativno
visok stepen stru¢nog znanja iz oblasti ekonomije, posebno monetarne ekonomije.

Neodvojivost proizvodnje i potro$nje kod bankarskih usluga ima jedan izuzetak, a to su
bankarske kreditne kartice.

Bankarske usluge ne poseduju individualnu specificnost; distribuirane iz centra bilo koje
banke, one sve viSe lice jedna na drugu. Individualna specifi¢nost se mahom izrazava kroz
»pakovanje®, a pod tim se podrazumeva odabrani kanal distribucije, metod i sredstvo
propagande, nain unapredenja prodaje, veli€ina i stru¢nost odbora banke itd.

Alpha Banka se nalazi medu pet najboljih banaka u Srbiji kada je u pitanju kvalitet
automatskog izvrSenja SWIFT poruka, koje se koriste za komercijalna placanja prema
inostranstvu.

I ove godine, drugi put zaredom, Commerzbank AG je dodelila prestiznu, Straight Through
Processing nagradu (STP) za uspeh automatskog izvrSenja poruka. Ove godine procenat
automatski izvrsenih poruka je iznad 98%.
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(Aa)

3.2.7. Uredenost prostora

Prvi utisak koji sticu sadasnji, a 1 buduci klijenti Cesto se temelji na izgledu prostorija u koje
udu, a svi zaposleni moraju voditi racuna da okuZzenje bude reprezentativno za klijente.

Prema miSljenjima vodeéih struénjaka, Baker J.i Berry L.L. projektovanje objekata za
pruzanje usluga treba da bude prioritet u bankarstvu, jer korisnici ¢esto formiraju svoj utisak o
banci na osnovu onoga $to vide.

L[] ALPHABANK |

Kako za kodekse ponaSanja i izgleda zaposlenih, tako postoje
kodeksi po kojima svaka filijala Banke mora da izgleda.

U Banci ne postoji standardizacija o rasporedu prostorija niti o
kvadraturi poslovnice, ali svaka poslovnica ima odredeni pecat
prepoznatljivosti na trziStu.

Postoje tri tipa poslovnica, koje se svrstavaju u A, B 1 C kategorije. U zavisnosti od veli¢ine
filijale, poslovnog potencijala uslovljenog samim regionom i brojem zaposlenih, svaka
poslovnica se svrstava u jednu od kategorija. Banka je trenutno na tre¢em mestu po broju
poslovnica §irom Srbije sa 137 ekspozitura.

Svi prostori Banke opremljeni su prema standardima bankarskog poslovanja, u skladu sa
politikom i organizacijom radnog prostora Alpha Bank Group, pa se ne izdvajaju izgled i
funkcionalnost domacih filijala od filijala Banke Sirom Evrope.

Banka poseduje i reprezentativne ATM-s-Automated Teller Machines koji su na raspolaganju
klijetnima 24 casa, vrlo su laki za rad, a pored svojih usluga omogucavaju i marketinsko
oglaSavanje.

Izlaganje i pozicioniranje promo materijala u filijalama i ekspoziturama ima vrlo vaznu ulogu
u podizanju prodaje i gradenju brenda. Promotivni materijal predstavlja sastavni i jedan od
najvaznijih segmenata u svakoj poslovnici Banke — mogucava Banci da informiSe svoje
klijente i da promovisSe nove ili ve¢ postojeée proizvode i usluge.

Promotivni materijal u Banci se moze svrstati u par grupa:

— posteri B2

— prosvetljeni posteri
— flajeri

— flajer holder

— BTL rekviziti

U zavisnosti od marketinske kampanje, svaka filijala mora ispostovati listu prioriteta 1 nacin
postavljanja promotivnog materjala, koji je propisao sektor marketinga Banke.
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Lista prioriteta koja se obelezava brojevima od 1 do 10, za svaki proizvod nalazi se na
internom portalu banke i u svakom trenutku je dostupna bren¢ menadzerima ¢ija je duznost
da postave promotivni materijal po instrukcijama, a svaka poslovna jedinica je odgovorna za
sve promo materijale koji se u njoj nalaze, bez obzira na to da li su isti izlozeni ili ne.

Filijale pruzaju najsavremenije uslove bankarskog poslovanja kroz izrazitu funkcionalnost,
operemljenost i raspored u filijali omogucavaju klijentima zadovoljavanje finansijskih
potreba, a zaposlenima rad u prijatnim uslovima i radnoj atmosferi.

3.2.8. Predlog mera za dosledniju primenu marketinga

U ovim teskim uslovima ukoliko ne postoji finansijska moguénost za rast nivoa i
produktivnosti marketinga, svakako je cilj zadrzati postojeci nivo.

Menadzeri preporucuju najjednostavnije reSenje, koje je takode i1 najjeftinije, a to je
maksimalno koriS¢enje interneta. Ovakava strategija komuniciranja pruza informacije koje su
dosta jeftinije, dugotrajnije i dostupnije. Dosta paznje treba posvetiti i sadrzaju koji ¢e biti
izgovoren, odnosno poruci koju Banka zeli da posalje. Poruke moraju biti pazljivo osmisljene,
imajuéi u vidu okolnosti koje je nametnula svetska ekonomska kriza.

Najugrozeniji je finansijski sektor, pa se ovakvo redefinisanje komunikacionih strategija treba
razmotriti, jer predstavlja jeftinije  predstavljanje  Banke svojim  Klijentima.
Mera koja bi omogucila dosledniju primenu marketinga je i ve€a segmentacija trziSta. Dakle,
prema ciljnom segmentu treba usmeriti marketinski program.

Svrha segmentacije trziSta bila bi u tome se pronade razlika izmedu pojedinih segmenata,
kako bi Banka na tim razlikama gradila posebnu politiku plasmana za svaki segment.

Kako bi doprela do klijenata, Banka mora da osmisli i dodatne motivatore u prodaji svojih
usluga ili proizvoda, koji bi u mnogome doprineli boljim rezultatima poslovanja Banke.
Marketing stru¢njaci Banke su imali najviSe uspeha sa kampanjom kreditne Kkartice
MasterCard Affinity, tj. Mc Hvala. Tada su koristili endorsement marketing, odnosno
endorsment promociju proizvoda koja je bila jako uspesna. Banka je koristila endorsment pri
promociji kreditne kartice Mc Hvala. Ta kampanja se smatra najboljom i najuspe$nijom
kampanjom Alpha Banke.

Endorsment predstvalja promociju uz pomo¢ televizijskih zvezda, glumaca, poznatih
sportista pa ¢ak i licnosti koje su umrle, a koje promovisu proizvod. Reklame i agencije, su
spremne da plate velike cene za li¢nosti koje ciljna publika ceni i voli i koji ¢e, nadaju se,
favorizovati uticaj na potroSaca i njegove stavove i ponasanja prema reklamiranom brendu.

U veéini sluajeva ovakve investicije su opravdane. Cak i investiciona zajednica prepoznaje
vrednosti endorsementa poznatih.
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Banka je za promovisanje iskoristila licnost glumca Nebojse Glogovca, koji je ucestvovao u
endorsment kampanji.*®

Mentalitet ljudi na ovim prostorima prepoznaje ovaj nacin marketinga i favorizuje proizvod
koji je na ovaj nacin promovisan. Banka je apsolutno opravdala investiranje u ovu reklamnu
kampaniju.

Kori$¢enje endorsmenta u marketingu drugih bankarskih proizvoda bi bilo reSenje da se
korisnicima priblize proizvodi na isti na¢in kao favorizovana Mc Hvala.

S obzirom na to da je Banka dosta ugrozena jakom krizom koja je pogodila Grcku, kao i
svetskom ekonomskom krizom, sada je potrebno u definisanju poruke naglasiti i druge
faktore. To mogu biti analize koje sprovode nezavisne agencije, miSljenja revizora i
revizorskih kuca, rezultati studija kvaliteta itd. kao dokaz da je Banka i dalje Banka izbora i
dobrih usluga i proizvoda, jer vise nije dovoljno to §to je Banka na trzistu ve¢ dugi niz godina.
Posto je ekonomska kriza zahvatila Banku i njeno trenutno stanje na bankarskom trzistu, na
odluku klijenata dosta su uticali strah 1 panika izazvani time. Povlacenje Stednje i gasSenje
kreditnih kartica doveli su do dodatnog slabljenja potencijala Banke. U sticanju poverenja kod
novih i u zadrZavanju starih klijenata marketing Banke moze da odigra veliku ulogu.

Bez obmanjivanja javnosti, Banka treba da doprinese vra¢anju poverenja koje je izgubljeno
usled Sirenja krize i straha klijenata i celog finansijskog trzista, odnosno ucesnika.

Banka je do sada sve marketing aktivnosti vrSila po pravilima, i u daljem razvoju marketinga
Banke ¢e tako biti, tako da i nema mnogo prostora za menjanje ve¢ postoje¢eg marketinga. S
obzirom na to da za sve aktivnosti mora da se konsultuje sa Alpha Bank Grupom, Banka je
dosta ograni¢ena. Jedna od mera za dosledniju primenu marketinga Banke svakako bi bio ve¢i
stepen prilagodljivosti domacem trzistu.

4. DruStvena odgovornost preduzeca

Jo§ je Smit u Bogatstvu naroda napisao da postoje odgovornosti preduzeca za sve svoje
aktivnosti. Smit je smatrao da su dobro funkcionisanje trziSta i profit dve komponente koje
osiguravaju da i ponaSanje preduzeca bude drustveno prihvatljivo. Putem mehanizama profita
trziSte je nagradivalo 1 kaznjavalo preduzeéa slobodnim odluc¢ivanjem potroSaca. Ona
preduzeca koja zadovoljavaju potrebe potroSaca ostaju na trzistu, jer su to preduzeca koja su
pre svega drusveno odgovorna.

% Terense A.Shmip, ,,Advertising, promotion & supplemental aspect of integrated marketing communication®, University of South Carolina,
2003, str. 293
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Kompanije radi bolje uspeSnosti moraju da se prilagode lokalnim sredinama i da se
dobrovoljno ukljuée u sopstveno poslovanje, brigu o socijalnim i ekoloSkim akterima
delovanja kao i u odnose sa partnerima.

Sve ovo predstavlja klju¢ u stvaranju ugleda kompanije kao i boljeg komuniciranja sa
potrosacima. Ostvaruju se nova partnerstva, prosiruje se postojeca saradnja unutar kompanija.

Iako su DOP najpre prihvatile velike kompanije sve viSe se primenjuje i u malim i srednjim
preduze¢ima, koja su, u poredenju sa velikim, fleksibilnija, imaju bliskiji odnos sa
zajednicom, pa laksSe i brze mogu da usvoje i vode se principima koje uspostave.

Kotler Philip i Lee Nancy, DOP definiSu kao opredeljenje preduzeca za unapredenje dobrobiti
drustvene zajednice kroz diskrecione poslovne prakse i doprinose na racun resursa
preduzeca.Biti drustveno odgovoran pre svega znaci ispunjavati zakonske obaveze, ali i
investirati u odnose sa akcionarima, ljudski kapital i okolinu.

4.1. Definisanje drustveno odgovornog poslovanja

I dalje ne postoji definicija koja je koncizna i nedvosmislena, a koja moze jasno definisati
drustveno odgovorno poslovanje.

Prvi predsednik Nacionalnog kordinacionog tela za DOP Republike Makedonije, Goran
Lazarevski objasnio je DOP na slede¢i nacin:

Definiciju druStveno odgovornog poslovanja, po meni, treba pojednostaviti 1 direktno re¢i da
se preduzeca sastoje od ljudi i jedino Sto preduzeca trebaju raditi da bi bila drustveno
odgovorna jeste da se ponasaju onako kako se vlasnici, menadzeri i ostali zaposleni ponaSaju
kod kuce, u odnosima sa svojim porodicama, susedima i ostalim ljudima koji ih okruzuju.

Evropska komisija u svojim Smernicama za politiku drustvene odgovornosti preduzeca (EC
White Paper on Corporate Social Responsibility, 2003. god.), drustvenu odgovornost
preduzeca definise kao koncept prema kojem preduzeée na dobrovoljnoj bazi integrise brigu
o drustvenim pitanjima i zastiti Zivotne sredine u svoje poslovne aktivnosti i odnose sa
zainteresovanim  stranama  (vlasnicima,  deonicarima,  zaposlenima,  potroSacima,
dobavljacima, viadom, medijima i Sirom javnoiéu).39

U privatnom Zivotu svi mi vodimo racuna o naSem okruZenju i posledicama naSeg ponasanja
prema okruzenju, pa je meni vrlo logi¢no da se tako ponasamo i u poslovnom zivotu.

% http://www.kvalitet.org.rs/standardi/iso-26000 (Datum pristupa: 12.12.2014)
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S obzirom na to smatra se da je drustveno odgovorno poslovanje nije pitanje izbora nego
nacin sveukupnog poslovanja: to je neminovnost, te je samo pitanje vremena kada ¢e svi
poslovni subjekti primeniti ovaj koncept kao svoju strategiju.*

Kompanije ovim nac¢inom funksionisanja teze ka transparentnijem upravljanju, pomocu koga
ostvaruju nova partnerstva. Samim tim jaca ekonomska i1 drustvena kohezija na vise nivoa.

Drustveno odgovorno poslovanje je nacin upravljanja kompanijom koji omogucava ne samo
privredni rast ve¢ i doprinosi rastu i razvoju drustva.

Uz pomo¢ DOP-a na globalnom nivou povecavaju se standardi druStvenog razvoja,
postovanje ljudskih osnovnih prava kao i zastita okoline.

Drusteni odogovornost u svojoj osnovi ima za cilj saradnju i medusobnu razmenu
vrednosti.Odnosno, dobrovoljno opredeljenje kompanije da svojom voljom i Zeljom
preduzima odredene aktivnosti za dobrobit svih znac¢ajnih aktera iz svog okruzenja.

Drustveno-ekonomsko stanoviste naglaSava da je druStvena odgovornost menadzmenta ne
samo stvaranje profita, ve¢ ukljucuje 1 zastitu 1 porast opSteg, drustvenog blagostanja.
Mendazment velikih multinacionalnih kompanija poslednjih godina dosta ulaze u drustveno
odgovorno poslovanje. Sve vise vode racuna o njihovom poslovanju i uticaju poslovanja
njihovog preduzeéa na drustvo. Menadzeri znaju da jedna pogresna odluka moze da dovede
do narusavanja reputacije koje je to preduzeée dugo gradilo.

MenadzZeri moraju brinuti o maksimiranju finansijskih prinosa na dugoro¢noj osnovi. Da bi to
ispunili oni moraju prihvatiti odredene druStvene obaveze i1 troSkove koje idu sa njima,
moraju zaStiti druStveno blagostanje ne zagadujuci, ne diskriminiSuci, ne prihvatajuci laznu
reklamu, moraju imati afirmativnu ulogu u poboljSanju druStva kroz aktivno angazovanje i
doprinos humanitarnim organizacijama. Savremene poslovne kompanije nisu viSe samo
ekonomske institucije.**

4.2. 1SO standard 26000

International
Organization for
Standardization

ISO (International Organization for Standardization) je najveca svetska organizacija koja se
bavi razvojem i izdavanjem internacionalnih standarda. ISO organizacija je zvani¢no pocela
sa radom 23. februara 1947. god. ISO ima 163* ¢lanice, jedan ¢lan iz svake drZzave, a Centralni
sekretarijat koji kordinira nalazi se u Svajcarskoj.

“° http://www.privrednakomora.me ( Datum pristupa: 25.09.2014)
“ Pordevié M., Pordevi¢ A., ,Korporativna drustvena odgovornost”, Casopis ,,Marketing”, 2012, str. 280
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Portfolijo ISO organizacije broji preko 18.400 standarda koje omogucavaju vladi, drustvu i
poslovnim subjektima alate uz pomo¢ kojih mogu da se unaprede ekonomski, drustveni i ekoloski
razvoj.

fSO 26000

Social RESPONsibility

Medunarodna organizacija za standardizaciju u novembru 2010. god. pokrenula je
medunarodni standard (26000:2010) zbog sve veceg interesovanja u preduze¢ima za primenu
drustveno odgovornog poslovanja. 1SO standard predstavlja standard koji sadrzi preporuke i
smernice koje ¢e olakSati preduze¢ima da drustveno odogovorno posluju. ISO standrad ne
sadrzi zahteve ve¢ dobrovoljne smernice. Ima za cilj da pomogne preduzeéima, bez obzira
tipu pripadaju i u kojoj zemlji posluju, u njihovim nastojanjima da deluju na nacin koji je
drustveno odgovoran i da pomogne organizacijma da doprinesu odrzivom razvoju.

ISO 26000 se nalaze uputstva kojima se mogu voditi svi tipovi organizacija:**

e pojmovi, termini i definicije koje se odnose na drustvenu odgovornost,

e pozadina, trendovi i karakteristike drustvene odgovornosti,

e principi i prakse koji se odnose na drustvenu odgovornost,

e pitanja i kljune teme drustvene odgovornosti,

e integrisanje, primena i promovisanje drustveno odgovornog ponasanja U OKviru
organizacije,preko njene praksei politike u sferi njenog uticaja,

 identifikovanje i angazovanje interesnih strana,

e saopStavanje posvecenosti, performansi 1 drugih informacija u vezi sa druStvenom
odgovornoscu.

ISO 26000 pokazuje na sedam tacaka, odnosno tema koje su vezane za drustvenu odgovornost,
one su u samom standardu i definisane, a prikazane se u slede¢em grafikonu.

ISO 26000 u okviru svojih smernica definiSe sedam nacela drustvene odgovornosti.

“2 http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=42546 (Datum pristipa 10.11.2014)
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Slika: sedam nacela drustvene odgovornosti po 1SO standardu
Prednosti primene standarda 1SO 26000 *®

Percepcija organizacije 1 cCinjenice u vezi sa njenim ucinkom u pogledu druStvene
odgovornosti mogu, izmedu ostalog, unaprediti:

e Konkurentsku prednost

e Reputaciju

e Sposobnost privlacenja i zadrzavanja zaposlenih ili ¢lanova, kupaca, Kklijenata ili
korisnika

e Moral, posveéenost i produktivnost zaposlenih

« Stav investitora, vlasnika, donatora, sponzora i finansijske zajednice

e Odnos sa kompanijama, vladama, medijima, dobavlja¢ima, kolegama, korisnicima i
zajednicom u okviru koje se obavlja delatnost

Preduzeca i njihove zainteresovane strane sve viSe postaju svesne potrebe za drusStveno
odgovornim ponasanjem ali i prednostima koje iz toga proizilaze. Kada se meri sveobuhvatan
ucinak jednog preduzeca, jako je vazno kakav je u€inak preduzeca ili organizacija na drustvo
u kome deluje, ali i njen uticaj na zivotnu sredinu.

Prilikom primene ISO 26000 stru¢njaci predlazu organizacijama da uzmu u obzir ekoloske,
kulturne, pravne, druStvene, organizacione 1 politiCke rali¢itosti u pogledu ekonomskih
uslova, ali da sa druge strane budu apsolutno dosledne medunarodnim pravilima ponasanja.

*8 http://www.kvalitet.org.rs/standardi/iso-26000 (Datum pristupa: 11.10.2014)
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4.3. Piramida drustvene odgovornosti

Zakon drustvene odgovornosti preduzeca glasi:

»Ako preduzece nije sposobnoili ne Zeli da sebe ogranicava razmatraju¢i odgovornost prema
svim stejkholderima u sredini, zadatak je drustva, obi¢no u liku drzave, da preduzima akcije
ogranicenja, §to ima za posledicu suzavanje autonomije preduzeca i povecanje broja zakona i
drzavne regulative.“44

.
|Iantropska odgovornost

LY

Etix
ticka odgovornostno

.

Pra

LY

Ek
ONOmgk4 odgovornost

Piramida drustvene odgovornosti
Izvor: Carroll, A.B. (1991.) The Pyramid of Corporate Social Resposabillity: Toward the Moral Management of Organisaional Stakeholders

Kerol sugeriSe piramidu drustvene odgovornosti kako bi mogli da se preciziraju akspekti
drustvenih odgovornosti preduzeca.

U piramidi duStvene odogovoOrnosti nalazi se filantropska odgovornost (moze da uradi),
ekonomska odgovornost (mora da uradi), eticka odgovornost (treba da uradi) i pravna
odgovornost (ima da uradi).Svaki stejkholder preduzeca trebalo bi da se pridrzava sve cCetiri
odgovornosti.

“Wheelen T. L. and D. J. Hunger, StrategicManagement and Business Policy, Addison-WesleyReading, Mass. 1996., str 96
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4.3.2. Filatropska odgovornost

Filantropska odgovornostnalazi se na vrhu piramide.

U najSirem smislu filantropija podrazumeva davanje novca za razli¢ite dobrotvorne
aktivnosti. Naj¢es¢e predstavlja nacin na koji se direktno uti¢e na pozitivne promene bez
gubljenja vremena i resursa u komplikovanim mehanizmima.

U pocetku, termin je koriS¢en da opiSe blagonaklonost prema zajednici (originalno znacenje
je ,,covekoljublje”). Medutim znacenje se menjalo kroz istoriju i danas je relativno Siroko

prihvaéeno da je ,, filantropija naziv za dobrovoljnu akciju za opste dobro”.*

Filantropska odgovornost predstavlja odgovornost koja zna¢i da preduzece nastoji da se
ponasa prema oc¢ekivanjima drustva ali i raznih interesnih grupa.

Ocekivanja su da preduzece pomaze, da bude donator i dobrotvor, kao i da ucestvuje u
pomaganju kulture, obrazovanja i u€estvuje u reSavanju socijalnih problema.

Filantropska odgovronost preduze¢a pomaze preduzeéu da unapredi poslovanje tako $to
kreira prave vrednosti za korisnike.

Inicijative koje ne ispunjavaju ova dva cilja su u ozbiljnoj opasnosti u ekonomski teSkim
vremenima. Da bi bile dugoro¢no efektivne, inicijative u filantropiji treba da budu tretirane po
istim profesionalnim standardima i ambicijama u kreiranju vrednosti kao i ostali poslovi u
preduzec’:u.46

Filantropska odgovornost drugim recima diskreciona odgovornost predstavlja odgovornost
koja je potpuno dobrovoljna.

4.3.3. Pravna odgovornost

Pravna odgovornost predstavlja odgovornost preduzeca, odnosno nacin poslovanja preuzeca
koji je u skladu sa o¢ekivanjima drzave i1 u okvirima prava drzave. Kratko receno pridrZzavanje
zakona. Pravnu odgovornost definiSe vlada, kroz zakone, koje preduzeca treba da postuju. Te
zakone preduzece mora postovati kako bi opstalo na trzistu.

4.3.4. Eticka odogovornost

Eticka odgovornost menadzmenta jednog preduzeca vodi se time kako ljudi treba da se
ponasaju u drustvu. Eticka odgovornost je u stvari obaveza menadzera da sledi opste-
prihvacena uverenja o nacinu na koji ¢lanovi odredene drustvene zajednice treba da se
ponasaju u datom vremenskom periodu.

Filantropska ili diskreciona odgovornost ¢esto postaje eticka odgovornost.

“ http://www.tragfondacija.org/sr/razvoj-filantropije/osnovni-pojmovi/ (Datum pristupa: 28.10.2014)
a Milosavljevi¢ M., ,,.Drustvena odgovornost preduzeca”, Casopis ,,Marketing”, 2012, str. 178
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Eticka odgovornost podrazumeva delovanje menadzmenta u skladu sa zakonima, normama i
propisima.

4.3.5. Ekonomska odgovornost

Ekonomska odgovornost preduzeca podrazumeva obavezu menadZmenta koja se sastoji u
tome da ostvari planirane ciljeve u oblasti proizvodnje i pruzanja usluga kao i da obezbedi
racionalno kori$¢enje proizvodnih resursa i odgovarajuéi profit. Pretpostavka realizacije
brojnih aspekata druStvene odgovornosti menadzera je ekonomskaodgovornost.

Preduzeca sa skromnom druStvenom odgovorno$¢u nastoje da se u zadovoljavaju¢oj meri
pridrzavaju pravnih normi. Iako drustvena odgovornost podrazumeva filantropsku, pravnu,
eticku 1 ekonomsku ogovornost, u uzem smislu ona obuhvata eticku i filantropsku.

Preduzeca koja zele da se afirmiSu kao drustveno odgovorni ¢lanovi drustva deluju
proaktivno, sprecavaju razvoj problema i sugerSu neke druStveno odgovorne akcije. Ta
preduzeéa zauzimaju sopstvene stavove po drustvenim pitanjima.

4.4. Veza marketinga i drusStvene odgovornosti preduzeéa

Definicija druStveno odgovornog poslovanja 1 definicija marketinga se medusobno
upotpunjuju. NajvaZznija stavka je saradnja i odnos, koji se postize komunikacijomna taj nacin
da se razmenjuju vrednosti i stvaraju vrednosti.

Marketing je sistem u kome su razradeni instrumenti pomoc¢u kojih dolazi do razmene izmedu
kupca sa jedne, 1 potroSaca ili korisnika sa druge strane. Razmena ¢e se obaviti samo ukoliko
su i kupac i prodavac zadovoljeni.

Jasniju vezu izmedju marketinga i drustveno odgovornog poslovanja vidimo u 3 stavke: o

e Hopkinsova definicija drustveno odgovornog poslovanja ham najjasnije opisuje prvu
vezu, a ona pridaje znacaj ,,paznji sa kojom se na eti¢ni i druStveno odgovoran nacin
odnosimo prema interesno-utjicajnim skupinama koje se nalaze izvan, ali i unutar
organizacije. Cilj druStvene odgovornosti je da uz ocuvanje profitabilnosti
istovremeno omoguci stvaranje visokih standarda zivota za interesno-uticajne skupine
izvan i unutar preduzeéa”.48

e Drugu vezu mozemo posmatrati kroz definiciju marketinga: ,,Marketing je aktivnost,

set institucija, i proces zakreiranje, komuniciranje, isporuku i razmenu ponude koja ima

za potrosace, klijente, partnere idrustvou celini. *°

47 Previgi¢ J.,“Osnove Marketinga“, Adverta, Zagreb,2007,str. 10-16

“8 http://web.efzg.hr/RePEc/pdf/Clanak%2010-10.pdf

4 http://www.ef.uns.ac.rs/Download/marketing-menadzment-bu/2014-10-16-predavanje-MKTG-MNG-BU-2.pdf ~ (Datum  pristupa
28.10.2014)
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e Trecu vezu mozemo posmatrati kroz druStveni marketing, odnosno kroz vezu izmedu
marketinga 1 druStveno odgovornog poslovanja koja predstavlja razvojnu etapu
marketinga koja u praksi obuhvata dobrobit drustva Sto predstavlja njen primarni cilj.

Imidz je izuzetno vazan kompanijama kako bi postigli kvalitetan i prepoznatljiv identitet. Na
vrhu se nalaze kompanije koje imaju dugogodisnju reputaciju i dobre rezultate.

Postizanje identiteta odredjenog kvaliteta ima veliku vaznost za sve kompanije, i stoga imidz
predstavlja integralni deo njihovog poslovanja. Najveée uspehe postizu kompanije sa
dugogodisnjom reputacijom i ostvarenim dobrim rezultatima.

Jako je bitno raditi na imidzu kompanije. Akcenat se stavlja na stvaranje prepoznatljive
strategije. S obzirom na to da na trziStu vlada velika konkurencija, pa je i ponuda na trziStu
velika, mora se teziti ka cilju, odnosno stvaranju imidza kako bi kompanija postala bolja,
prepoznatljivija i drugacija od ostalih.

Trziste oduvek kontrolise nacin poslovanja, zbog ¢ega je dobar imidz jedan od glavnih ciljeva
svake kompanije. Prosirenje ponude istancava ukus trzista, i blage nijanse mogu praviti veliku
razliku, $to malim kompanijama daje za zadatak da razvijaju svoj imidz tako da bude
prepoznatljiv i bolji od drugih konkurenata.

Jako je bitno odrediti prioritete i aktivnosti koje su bliske poslovnom interesu preduzeca.
Dobro je izraditi kodeks ponaSanja za zaposlene, planove razvoja i postaviti ciljeve za
razumne vremenske proizvode.*

Preduzece se razvija i oblikuje odredjujuci svoje prioritete i aktivnosti koje odgovaraju
interesu tog preduzeca. Kodeks ponasanja za zaposlene, realni ciljevi za razumne vremenske
proizvode i planovi njihovog razvoja su neki od nac¢ina na koji kompanije izgradjuju svoje
poslovanje.

Zadovoljstvo zaposlenih je jedan od najbitnijih faktora za pravljenje dobrog imidza.
Zaposleni ljubaznost prenose se na korisnike usluga i tako kompaniju prezentuju na pravi
nacin. Jedan od najvaznijih faktora za imidz kompanije je zadovoljstvo zaposlenih, jer oni
svoje zadovoljstvo prenose na korisnike usluga i time kompanija dobija pozitivan imidz
medju potrosac¢ima ili klijentima.

Svaki proces ima dobre i lose strane. DOP predstavlja nov pojam i jo§ uvek postoje neke
kontradiktorne stvari. Glavno oruzje u krediranju svesti u druStvu su mediji.

Uz pomo¢ medija kompanije predstavljaju svoje aktivnosti koje su vezane za druStvenu
odgovornost i1 tako omogucavaju da kompanija bude Sto bolje prikazana u javnosti i
prihvaéena od strane celokupnog drustva. Mediji predstavljaju kanal uz ¢iju pomoé
kompanije mogu da promovisu socijalne odgovornosti privrede kao globalne vrednosti, mogu
da podignu svest drustva kao i da apeluju na gradane da se ukljue u teme vezane za
drustvenu odgovornost.

% Kotler F., ,.Upravljanje marketingom®, Mate, Zagreb, 2007, str. 20
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DOP je relativno nov pojam, i kako se nalazi u pocetnoj fazi, nailazimo na mnoge
kontradiktornosti u sistemu. Svest drustva u danasnje vreme Kkreiraju mediji. Kompanije
koriste medije radi oslikavanja slike u javnosti i za predstavljanje svojih aktivnosti, time
apeluju¢i na gradjane da ucestvuju u temama koje su direktno povezane sa drustvenom
odgovorno$¢u. Medijski ispra¢ene kampanje doprionose promociji socijalne odgovornosti
privrede kao univerzalne vrednosti.

Ali sa druge strane razna finansijka sponzorstva i medijska deSavanja mozemo shvatiti
licemerno i dvosmisleno. Mnoga preduzeéa sponzoriSu odredene teme vezane za drustvenu
odgovornost samo kako bi dobila kredibilitet ili medijski prostor.

Dolazimo do zakljucka da ,,ekonomski opravdano‘ ne mora da znaci i ,,drustveno korisno®.

4.5. Korporativne drustvene inicjative

Jako je vazno da preduzece uvrsti u svoju poslovnu praksu aktivnosti koje doprinose Zivotnoj
sredini kao i druStvenim doprinosima.

U zemljama razvijene trziSne ekonomije, druStvena odgovornost u sve ve¢oj meri postaje
faktor prilikom odlucivanja i opredeljivanja potrosaca za odredeni proizvod, ¢ime drustveno
odgovorna preduzeca sticu prednost u odnosu na konkurenciju.Zemlje u tranziciji 1 preduzeca
koja dolaze iz njih, ukoliko Zele da posluju sa uspehom, morac¢e da prihvate sve zahteve
globalnog trzista, od kojih jedan postaje sve vazniji, a to je druStvena odgovornost.51

45.1. Karakteristike korporativnih druStvenih inicijativa

Kako bi podstakli korisnike proizvoda i usluga na koris¢enje upravo onoga §to one nude,
kompanije vezuju svoje brendove za neki drustveni cilj. Drustvene inicijative su bitno oruzje
marketinga jedne kompanije. Korporativne drustvene aktivnosti su zapravo sve one aktivnosti
jedne kompanije koja ima za cilj promovisanje svog proizvoda ili usluge zarad ostvarivanja
svog cilja, sa jedne strane profita, a sa druge strane doprinosa drustvu. U praksi sve druStvene
inicijative su alati uz pomo¢ kojih kompanije dolaze do svojih ciljeva i stvaraju pozitivan
identitet i drustveno odgovorni imidz. Kompanija ove alate moze da koristi kombinovano ali i
pojedinacno. Stru¢njaci predlazu kombinovano koriS¢enje drustvenih inicijativa radi §to
uspesnijeg poslovanja.

Kotler i Lee, su u knjizi ,, Korporativna drustvena odgovornost* naveli Sest nacina kako jedna
organizacija svoje delovanje moze da integrira u marketing, njene aktivnosti kao i poslovanje.

5 Zivkovié R., ,Ponasanje potrosaca‘“, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2012, str. 26
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Postoji Sest drustvenih inicijativa koje ¢e biti razmotrene:
1. Promovisanje druStvenih ciljeva;
2. Marketing povezan sa drustvenim ciljevima;
3. Korporativni drustveni marketing;
4. Korporativna filantropija;

5. Volonterski rad za zajednicu i

6. Drustveno odgovorna poslovna praksa. 52

4.5.1.1. Promovisanje druStvenih ciljeva

Promovisanje drustvenih ciljeva je proces koji je kontinuran. Predstavlja proces koji prikazuje
trajnu posvecenost kompanija ka druStveno korisnim poslovima.

Predstavlja sve nac¢ine prkupljanja resursa kojima se kompanija sluzi kako bi pojacala interes,
svest, razumevanje ili ukulju¢ivanje korisnika u bilo kakav drustveno korisni rad, kako bi uz
pomo¢ ovakvog promovisanja reSila odredeni problem.

Cilj treba da :*

- bude relevantan za kupce, ali relevantan i za proizvode

- bude u skladu sa misijom kompanije i poslovnim ciljevima

- motivise zaposlene

- ima najviSe izgleda da se nade u srediStu interesovanja javnosti, medija i politiara

- kada se jednom kompanija opredeli za neki, da mu se u potpunosti posveti

- izazove opredeljenje kompanije koje ¢e se odraziti kroz ponaSanje, politiku i praksu

- ima opipljiv rezultat koji obezbeduje odrziva rjesenja , tj. ona koja donose najvecu korist
kompaniji i drustvu

- ukljuci stejkholdere u drustvenu inicijativu

4.5.1.2. Marketing povezan sa drusStvenim ciljevima

Cause-related marketing, marketing povezan sa drustvenim ciljevima ili Marketing uzajamne
koristi je ono $to povezuje odredenu proizvodnu liniju tj. proizvod i1 odredeni drustveni cilj.
Primer za ovakvu inicijativu kompanije je stvaranje partnerstva i zajednicko kordinisanje sa
neprofitnim organizacijama.

Marketing povezan sa drustvenim ciljevima predstavlja promovisanje drustvenih ciljeva uz
koje pomaze jaCanju svesti prema odredenom problemu. Samim tim povecava
zainteresovanost za reSavanje datog problema jer podstice javnost da u svrhu pronalaska
reSenja ulazu i daju priloge.

52 KotlerP, LeeN., , Korporativnadrustvenaodgovornost”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007, str. 131
5 http://institute-ei-ic.org/?page_id=69 (Datum pristupa: 11.12.2014)
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4.5.1.3. Korporativni drustveni marketing

Korporativni drustveni marketing je jako cesto podrzan od strane drzavnih institucija. Ovakav
vid drustvene odgovornosi bavi se pitanjem od najSireg drustvenog znacaja i drustvenog
interesa. Korporativni druStveni marketing podize svest o velikim drustvenim problemima i
tezi ka unapredenju kvaliteta zivota, javnog zdravlja, sigurnosti, Zivotne okoline, odnosno
dobrobiti drustva u globalu.

4.5.1.4. Korporativna filantropija
Korporativna filantropija smatra se najtradicionalnijom drustvenom inicijativom.

Ona predstavlja bespovratan novcani prilog kojim kompanija podrzava rad neke humanitarne
organizacije kao i aktivnosti unutar organizacije.

Uz pomo¢ svojih zaposlenih kompanija dolazi do svojih rezultata. Koriste¢i posvecenost,
ukljucenost, edukaciju, davanje opreme na koriS¢enje i davanje viska proizvoda korporativna
filatropija, pored novca kao sredstva pomoci, tezi ka reSavanju drustvenih problema u samom
drustvu.

4.5.1.5. Volonterski rad za zajednicu, drustveno koristan rad
Rec volonter (franc. volontaire) je osoba koja besplatno vrsi neku sluzbu.

Volonterski rad predstavlja nekarijeristicko, neprofitno, neplaceno delovanje, odnosno
slobodno izabrano delovanje.

Volonterstvo (volonterizam, volontiranje) je neprofitna i neplac¢ena aktivnost kojom pojedinci
I pojedinke, samostalno ili u okviru neke grupe ili organizacije, doprinose dobrobiti svoje
zajednice ili celog drustva.™

Drustveno koristan rad, odnosno rad za zajednicu poduhvata zaposlene i partnere koji interno
komuniciraju sa humanitarnim organizacijamai uz pomo¢ marketinga dolaze do cilja,
odnosno, dobrobiti celog drustva ili svoje zajednice.

4.5.1.6.Drustveno odgovorna poslovna praksa

Drustveno odgovorna poslovna praksa je specifi¢na po tome $to sama organizacija sa njenim
menadzmentom na Celu samostalno usvaja poslovnu praksu koja moze da donese dobrobit za
zajednicu.

Organizacije koje sprovode ovaj vid druStvene odgovornosti ostvaruju brojne pozitivne
ucinke.

Uz pomo¢ drustveno odgovorne prakse, odnosno njene primene, dolazi do brojnih pozitivnih
ucinaka. Smanjuju se troskovi poslovanja, doprinosi se Zeljenom pozicioniranju na trZistu,
zaposleni dolaze u povoljniji polozaj a i stvara se prostor za izgradnju partnersva.
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Interni marketing je podrucije marketinga za koji se navise vezuje poslovan praksa.

Interni marketing se fokusira na komunikaciju izmedju top menadzmenta, organizacije i
ostalih zaposlenih. U preduze¢ima koja primenjuju DOP zaposleni se ocenjuju prema
kriterijumu eti¢nosti kao i prema drustveno odgovornom ponasanju.

Interni marketing u drustveno odgovornoj praksi definiSe se kao ,,marketinSki napor
preduzeéa usmeren prema zaposlenima sa ciljem izbora, motivisanja i zadrzavanja najboljih
ljudi koji ¢e obavljati svoje poslove na najbolji moguéi nacin.”*

4.6. Znacaj promocije korporativnih druStvenih inicijativa

Pri promovisanju svojih drustveno odgovornih inicijativa svaka kompanija ima nameru koju i
pokuasava da ostvari, a to je da potencijalnim korisinicima posalje poruku o svojim uslugama
i proizvodima na trzistu kao i o korporativnim vrednostima.

Istovremeno promovisanjem korporativnih drustvenih inicijativa moze da se stekne ili ojaca
poverenje kupaca, da se poveca poverenje investitora, da poraste lojalnost zaposlenih, da se
popravi odnos sa zajednicom.

Oblici angaZovanja-korporativni resursi

Oblici partnerstva, odnosno oblici an%aiovanja (kako ih klasifikuju Kurula 1 Halme) mogu da
budu razli¢iti i da se pojavljuju kao: °

e Sponzorstva- na primer, kompanija sponzorise neko dobrotvorno drustvo

e Konsultacije- na primer, uticaj odredenog proizvoda na zivotnu sredinu

e Saradnja na istrazivanju-na primer kompanija 1 neko dobrotvorno druStvo realizuju
neki zajednicki projekat

e Obuka zaposlenih i/ili volonterski rad- na primer obucavanje zaposlenih kompanije
i/ili zaposleni u preduzecu izdvajaju jedan deo svog radnog vremena za volonterski
rad

e Izdavanje sertifikata ili ekoloskih nalepnica- na primer usluga kompanije zadovoljava
odredjene ekoloske/drustvene standarde

e Sistematski dijalog-na primer kompanija organizuje partnerske okrugle stolove gde se
razmenjuje znanje, korporativna odgovornost i transparentnost

e Zajednicki projekti/programi na primer kompanija i neko dobrotvorno drustvo
saraduju na konkretnim aktivnostima

e StrateSka partnerstva, na primer kompanije i neko dobrotvorno drustvo potpisu
sporazum o partnerstvu

% KotlerP, LeeN., ,,Korporativnadrustvenaodgovornost”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007, str. 33
% Tekst je dostupan na : http://www.crnps.org.rs/wp-content/uploads/Brifing-003_serb_web.pdf
(Datum pristupa: 11.12.2014)
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5. Drustveno odgovoran marketing

5.1. Pojam drustveno odgovornog marketinga

Maketing preduzeéa je izuzetno vazan. Danas, kada se govori o uspesnim kompanijama
akcenat se stavlja na dobrobit celog drustva u ¢emu marketing kompanije ima jako
kompleksan posao i veoma veliku ulogu u ostvarivanju pozitivnog identiteta kompanije.

Jedna od Sest komponenti drustvenih inicijativa je marketing povezan sa drustvenim ciljem
(eng. cause-related marketing) ili marketing uzajamne koristi prikazuje direktnu povezanost
izmedu odredenog proizvoda i odredenog drustvenog cilja.

,»Drustveno odgovoran marketing je sredstvo uz pomo¢ kojeg kompanije podrzavaju razvoj
i/ili sprovodenje kampanja za promenu ponasanja Ciji je cilj unapredenje javnog zdravlja,
bezbednosti, zivotne sredine i dobrobiti drustva. Kampanje u okviru drustvenog marketinga
obi¢no razvijaju i sprovode odgovarajuci stru¢njaci u saradnji sa drzavnim i lokalnim
organima, kao S§to su komunalne sluzbe, zdravstvene ustanove, transportna preduzeca,
ekologke i neprofitabilne organizacije.”’

Marketing povezan sa drustvenim ciljevima predstavlja dobitnu kombinaciju.U ovom slucaju
se korporacija obavezuje da ¢e izvestan procenat od prihoda koji ostvari od prodaje nekog
proizvoda priloziti za neki ve¢ odredeni drustveni cilj.

Marketing povezan sa druStvenim ciljem se najceS¢e ukljucuje partnerstvo i zajednicka
kordinacija aktivnosti sa nekom neprofinom organizacijom.

Korporacija sa jedne strane uz saradnju sa nekom neprofitnom organizacijom promovise svoj
proizvod 1 prikuplja sredstva za izabranu humanitarnu akciju, dok sa druge
omogucavapotrosacima da priloze nesto u dobrotvorne svrhe, a da ih to niSta ne kosta.
Ovakav vid marketinga ima za cilj da obe strane imaju korist.

Ovim vidom promovisanja povecava se svest o0 nekom problemu i postice se javnost da u
svrhu reSavanja problema daje priloge.

Ovakvu inicijativu najéeSc¢e oranizuju i finansiraju marketinska odeljenja jedne korporacije.
Kompanija osmisljava marketinski plan, kako bi utvrdila ciljeve 1 zadatke koje im predstoje,
utvrduju ciljna trzista i pomocu marketing miksa procenjuje i prati ponudu.

Savremeni trendovi pred preduzeca stavljaju svakodnevno nove izazove. Konkurencija je sve
brojnija pa se samim tim stavljaju novi zahtevi pred marketing preduzeca. Logistika jednog
preduzeca kao i marketing je koncept koji zavisi od preduzeca kao i od poslovnog koncepta
odredenog preduzeca. Primarni cilj jednog preduzeca bez obzira u kom obliku deluje je
stvaranje novih, pravih vrednosti za kompaniju kao i za njene klijente.

57 KotlerP, LeeN., , Korporativnadrustvenaodgovornost”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007, str. 131
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Drustveno odgovorno poslovanje svakog preduzeca postalo je deo vizije preduzeca koje zeli
da bude uspesno. Kako bi se kreirala §to lepsa slika javnosti o preduzecu, moraju se naglasiti
sve aktivnosti preduzeca koje imaju za svrhu unapredenje zajednice i drustva kao i okruzenja
u kome preduzece posluje.

,DruStvena odgovornost marketinga podrazumeva obvezu oblikovanja marketinskih
programa na nacin da se na temelju postizanja ravnoteze ostvarenja ciljeva svih
ucesnikamarketinske razmene doprinosi dobrobiti drustva. Na tom tragu, druStveno
odgovorna preduzeca ¢e: ostvariti svoje marketinske (i ostale poslovne) ciljeve; udovoljiti
preferencijama potrosaca, dobavljaca i drugih bliskih saradnika i preduzeti aktivnosti prema
blagostaniju cele drustvene zajednice &iji su deo i sami.”®

5.2. Komponente marketinske inicijative povezane sa druStvenim ciljem

Pored velikog broja drustvenih ciljeva kojima se jedna kompanija bavi, najveéu paznju
privlace one kampanje koje steknu najvise sledbenika. Promovisuéi jedan ili vise proizvoda i
podrzavaju¢i neku humanitarnu organizaciju koja ¢e od toga imati korist. Obi¢no su to
kampanje koje imaju za cilj prikupljanje sredstava koja se dovode u vezu sa zdravstvenim
problemima, osnovnim ljudskim potrebama, potrebama dece ili zivotnom sredinom.
Korporacije prikupljena sredstva prosleduju nekoj organizaciji ili dobrotvornoj ustanovi.

Pored toga S$to se pomoc¢u marketinSkih kampanja prikupljaju sredstva za odredenu svrhu,
kompanija na taj nac¢in moze do¢i i do drugih ciljeva pozitivnih za svoje poslovanje.

Postoji jako puno koristi, ali takode i1 problema. Moze do¢i 1 do problema kao $to su zakonski
ili marketinski rizik, ali 1 onih koju uti¢u na povecanje potroSenog vremena ili novca.

Kompanije i humanitarne organizacije moraju da navedu ta¢ne doprinose i sa jedne i sa druge
strane. Zakonska ograni¢enja se moraju stalno proveravati 1 poStovati 1 sve to zahteva vise
vremena i paznje na pojedinosti u vezi sa kampanjom ali i u pregovorima sa partnerima.

I kompanija 1 partneri moraju da uspostave sigurne, pouzdane sisteme pracenja novcanih
tokova kako bi i jedna i druga strana bile zadovoljne, a obaveze prema potro$acima bile
ispunjene. U takvim sistemima potreban je i ve¢i broj zaposlenih.

Uces¢e mora da bude veliko kako bi se ovakav vid poslovanja uopste isplatio jer su donacije
obi¢no male. Radi ispunjavanja cilja korporacije ali i humanitarne akcije dosta se ulaze u
reklamu, oglaSavanje, direktnu postu kako bi se omogudéilo informisanje ciljne grupe uz
pomoc¢ koje se dolazi do ispunjavanja zadatih ciljeva.

%8 Kuki¢ S., ~Marketing“, Ekonomski fakultet, Mostar, 2007, str. 105
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Ceo ovaj proces mora biti dobro isplaniran s obzirom na to da su potrosaci tj. korisnici usluga
Cesto skepticni. Ako se iznos koji se donira ¢uva u tajnosti skepticizam ¢e rasti kao i sumnja
da li se 1 koliki se iznos donira, ili se koristi kao marketinSka kampanja kako bi korporacija
imala iskljucivo svoj profit.

U suprotnom ako je iznos koji se donira transparentan potro$ac¢i smatraju da su iznosi mali i
da se humanitarne akcije koriste u pogresne svrhe, radi promocije.

Kako bi kampanja bila uspesna potrebno je da se odrede kanali kao i ta¢ne smernice u kom
pravcu ¢e se obavljati promocija, kao i prioriteti u pogledu identiteta brenda i standarda.

5.3. Potencijalne koristi za korporaciju

Koristi koje imaju korporacije od marketinSkih kampanja koje su povezane sa drustvenim
ciljem u najve¢oj meri su marketinSke. Uz pomo¢ marketinSkih kampanja dolazi se do
najznacanijih sredstava za odredenu svrhu.

Samo neke od potencijalnih koristi su jacanje brenda, jacanje imidZa, sniZenje troSkova,
povecanje prodaje kao i udela na trzistu, privlacenje veceg broja ljudi, korisnika i motivacija
korisnika i zaposlenih, povecanja privlacnosti za ulagace i veé¢i povracaj. Uz pomo¢ drustveno
odgovornih inicijativa i marketinga kompanija se razvija na svim nivoima.

5.3.1. Privla¢enje novih kupaca

American Express Card

Kampanja Amerikan Ekspres je jedna od najve¢ih kampanja
pocetkom 80-ih godina. Tada je kompanija Amerikan Ekspres
povecala ne samo broj svojih klijenata, ve¢ 1 koriS¢enje vec
postojecih kartica, a uz to 1 prikupila preko milion dolara za
restauraciju Statue slobode.

IN ADDITION TO ALL THE LOGICAL REASONS
FOR USING THE
AMERICAN EXPRESS CARD,
THERE Is Now ONE
THAT IS UNABASHEDLY SENTIMENTAL.

Povuceni primerom Amerikan Ekspresa ali i njenim uspehom finansijske institucije vise od
20 godina se udruzuju sa neprofitnim organizacijama i fondacijama, kako bi promovisale i
razvile sistem affinity kreditnih kartica.
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Njihov pristup ovoj kampanji je bio priblizavanje cilja klijentima, gde su oni bili u
mogucnosti da ,,osete” taj cilj, i taj cilj je klijente podsticao ne samo da se opredele za njihove
kartice ve¢ da ih i koriste radije nego konkurentne.

Alpha Banka

Alpha banka se vode¢i ovim pristupom za
promovisanje MC Affinity kreditne Kartice,
udruzila sa Ministarstvom Zdravlja Republike
Srbije.

Od svake transakcije Alpha Banka iskljucivo iz
svojih sredstava odvaja novac za kupovinu aparata za borbu protiv raka dojke. Kori§¢enjem
ove kartice klijenti ¢ine dobro delo. Kampanja za Master Card Hvala kreditnu karticu je jedna
od najuspesnijih kampanja Alpha Banke. Ova kreditNa kartica je usko povezana sa
drustvenim ciljem i prodize svest i promaze u prevenciji raka dojke.

POXKAZITEDA VAM JE suLo
7skedno 2 prevencty raka 0%

KoriS¢enjem ove kartice Alpha Banka je podstakla klijente daindirektno ucestvuju u tom
humanom cilju.MasterCard Hvalakartica u drustvu je najboljih brendova iz Srbije i usla je u
uziizbor za nagradu ,,Najbolje iz Srbije".

5.3.2. Prikupljanje sredstava za drustveni cilj

Danas mozda najpoznatija ali i najstarija marketinSka kampanja koja je BIES goodbye to

povezana sa jednim druStvenim ciljem je svakako Avon i fondacija za =3

borbu protiv raka dojke. Uz pomo¢ ove kampanje uspostavljena je veza sa §

milionima Zena. S

Uz pomo¢ angazovanih, obucenih ali 1 motivisanih prodavaca Avon §

kompanija ostvaruje profit, korist za kompaniju ali i korist za drustveni »vo« B
cilj koji podrzava.

Najpoznatija i najuspes$nija marketinska kampanja ovakvog tipa

. Alpha Banke je za MC Hvala.

uﬁi-a

Kreditna kartica uz koju svaki korisnik dobija besplatan ultra-
" zvulni pregled u privatnim klinikama Sirom Srbije. Takode se 1 od
svake transakcije odvaja novac za kupovinu aparata za borbu protiv

.VEKA raka dojke.
Kao i Avon, Alpha Banka se ukljucila u ambicioznu marketinsku

nr | kampanju koja je povezana sa drustvenim ciljem a koja za cilj ima
'\‘d resavanje kao i prevenciju jednog li¢nog problema, raka dojke.

[& ALPHA BANK
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5.3.3. Osvajanje trziSnih segmenata

Usled velikih turbulencija, menjana strukture trzista i velike konkurencije, marketing povezan
sa drustvenim ciljem sve viSe nalazi svoju upotrebu na trzistu.

Marketing povezan sa drustvenim ciljem predstavlja i nadin za osvajanje geografskih,
demografskih i ostalih ciljnih grupa. To mogu biti oboleli od neke bolesti i njihovi prijatelji i
rodaci, pusaci i nepusaci, nastavnici, roditelji, ljudi koji ¢esto putuju, domacice...

5.3.4. Povecanje prodaje proizvoda

,Unapredenje prodaje se sastoji od kratkoro¢nih inicijativa za podsticanje kupovine ili
prodaje proizvoda ili usluge. Dok propaganda nudi razloge za kupovinu proizvoda ili usluge,
unapredenje prodaje nudi razloge da se kupi sada.”

Svako preduzeée tezi za Sto vecim profitom. Kako bi ostvarilo svoj cilj sluzi se raznim
trikovima za povecanje prodaje proizvoda, kao §to su besplatni uzorci, kuponi, sponzorstva,
specijalna propaganda, popusti, nagradne igre i takmicenja itd.

Alpha Banka kao organizacija ima za cilj da zadovolji korisnike svojih usluga kao i da proda
Sto veci broj svojih proizvoda.

Sponzorstva su jedna od najkorisnijih trikova kojima se promovise Banka kao institucija.
(sponzorstvo Nin-a; ,, Dani vaterpola“; moto trka ,, Nagrada Beograda®; Turnir u malom
fudbalu ,,Saga Biznis liga“; Jazz festival u Valjevu; festival ,, Mikser”; seminar
,Fonklame*;nedelja dizajna ,,Ghost Project®; ,,Alpha bank Belgrade sport fest; ,, Panorama
sportova®;,,DoZivite nedoZivljeno — probajte ekstremno®...).

Klijentima se dodeljuju pokloni. Satovi, akt tasne, olovke, termosi.

Za odredene porizvode su vezani odredeni pokloni i to je jedan od nacina na koji Banka
privlaci korisnike usluga.

5.3.5. Stvaranje dragocenih partnerskih odnosa koji podrzavaju akciju

Korporacije imaju nekoliko moguénosti 1 nacinakako bi uspostavili partnerske odnose,
odnosno koji ¢e pomoc¢i koporaciji u marketin§kim inicijativama koje su povezane sa
drustvenim ciljem. Cesto se korporacija odluduje za partnerske odnose sa neprofitnom
organizacijom ili fondacijom koja nije sa njima povezana, niti se sa njima dovodi u vezu,
mada kao primaoc sredstava prikupljenih tokom kampanje mogu da naznace i1 sopstvenu
fondaciju, ili neprofitnu ogranizaciju.®’

% Seni¢ R., ~Marketing menadzment*, Prizma, Kragujevac, 1998, str. 8
5 KotlerP, LeeN., , Korporativna drustvena odgovornost”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007, str. 47
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Primer Alpha Banka:

Alpha Banka je korporacija koja ulaze u promovisanje koncepta drustveno odgovornog
poslovanja u Srbiji, kako na sopstvenom primeru tako i kroz intenzivnu saradnju sa
partnerima iz javnog i neprofitnog sektora. U skladu sa tom politikom, Alpha Bank je pre 4
godine kao rezultat saradnje sa Ministarstvom zdravlja Republike Srbije stvorila Master Card
Hvala kreditnu karticu. Alpha Bank je sa ovim projektom zapocela dugorocu partnersku
saradnju sa Ministarstvom zdravlja i ovaj ugovor o partnerstvu obnavlja se na svake 4 godine.

Ministarka zdravlja Slavica Buki¢ Dejanovi¢:

“Alpha Banka je na nacin koji vrlo godi Ministarstvu zdravlja, a vrlo je koristan za nasSe
gradanke, osmislila put kako donatorstvo moze biti ne samo korisno nego i vrlo jasno i
transparentno. Zbog toga bih Zelela da Cestitam Alpha Banci na na€inu na koji pomaze
gradankama Srbije, da izrazim uverenje da ¢emo zajedno nastaviti rad na ovom projektu
jer hvala nije samo lep re¢, hvala je i obavezujuc¢a re€ za one koji primaju dobrocinstvo.”

5.3.6. lzgradnja pozitivnog identiteta brenda

Postoji veliki broj definicija brenda. Definicija koja je naces¢e koriS¢ena i koju je prihvatla
americka marketing asocijacija je definicija Dejvida A. Akera koja datira iz 1991 godine.

Brend je ime, pojam, dizajn, simbol ili neka druga karakteristika koja identifikuje dobro ili
uslugu jednog prodavca i razlikuje ga od drugih prodavaca.®*

Brend predstavlja jedinstven 1 identifikuju¢i simbol, ime ili trgovacku marku koji sluzi da
difiniSe proizvode ili usluge od konkurentskih. Istovremeno predstavlja fizicki i emotivnu
pokretag, kojim se stvara odnos izmedu potrosaca i proizvoda/usluge.®

Brend na trzistu dvadeset prvog veka predstavlja vise od imena, pojma, znaka, simbola ili bilo
koje druge karakteristike, kazu Schultz i Barnes. Po njima brend predstavlja odnos izmedju
kupca i brenda.

Ovaj odnos nije znacajan samo za kompanije. On za potroSaca ima posebno znacenje.
Onpredstavlja ono $to potroSac jeste i ono u §ta veruje. Brend na ovaj na¢in pomaze potrosacu
da zauzme mesto u drustvu koje 7eli.%®

Brend predstavlja sve ono na $ta pomisli potrosa¢ kada Cuje ime neke kompanije. Sve
predstavlja nacin rada, kontrolu kvaliteta, odnos prema okruzenju, usluge potrosacima i svaku
vest koja se prenosi internetom.®*

Brend je izuzetno kompleksan simbol i moze imati i do Sest dimenzija znacenja.

* http://wwww.allaboutbranding.com. ( Datum pristupa: 01.10.2014)

8 http://www.venturerepublic.com/resources/brand_glossary.asp.( Datum pristupa: 01.10.2014)

8 Schultz D., Bernes B., »Strategic brand communication campaigns” , Linconwood, Illinois, 1999., str. 15
% David F. D "Alessandro, ,,Brand warfare”, McGraw Hill, New York, 2001, str. 141
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UspeSan brend je onaj koji kupci vrednuju kao superiorniji u odnosu na druge prisutne na
trziStu. UspeSan brend jeonaj koga kupci zele, traze i kupuju sa poverenjem. On ostvaruje
visoke efekte kroz veliCinuobima prometa.65

G. Lafley (Procter & Gamble CEO) misli da postoje dva kljuéna >momenta istine<< kada su
u pitanju brendovi. Prvi momenat je kad kupac svojim pogledom na polici ispituje brendove i
odlucuje se za jedan. Drugi momenat istine deSava se kod kuce kada se izmedu kupca i
brenda ili stvara poseban odnos ili ne. Presudnu ulogu u uspehu kompanija predstavlja
sposobnost da ostvare ove momente istine.

Uspeh jedne marketinske kampanje je u tome da se §to viSe ljudi infomiSe, da se njihov glas
daleko Cuje, a da se veliki broj kompanija ukljucenih u stavke kampanje iskoristesvoje
marketinske resurse za taj cilj.

5.3.7. Koristi od drustveno odgovornog poslovanja

eUticaj na korporativni imidzZ i reputaciju; )
eUticaj na brend percepciju;

eDiferencijacija i unapredenje konkurentnosti;
ePrivlacenje novih kupaca;

eUticaj na lojalnost i zadrzavanje postojeéih kupaca.

\_

eUticaj na privlacenje kvalitetnih zaposlenih; \
eUticaj na motivaciju i posvecenost zaposlenih;
¢ Smanjen apsentizam i povrede na radu;
Rac‘llno. ePovedanje produktivnosti;
okruzenje eUticaj na zadrZavanje kvalitetnih zaposlenih. )

eSmanjenje operativnih troSkova poslovanja; Smanjenje rizika; \
ePovecanje prihoda usled rasta prodaje i/ili trzisSnog ucesca;
eUnapredenje kvaliteta proizvoda i usluga;

*Bolje finansijske performanse;

eUvecanje vrednosti akcija;

ePozitivan uticaj na pristup kapitalu (odgovorno investiranje);
eUnapredenje efikasnosti upravljanja otpadom )

Poslovanje

% Filipovi¢ V., Kostié M., ,,Marketing menadzment”, FON,Beograd, 2003, str. 92
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5.3.8. Potencijalni problemi

Pri resavanju problema drustvene odgovornosti u marketingu pomazu Cetiri temeljne
strategije: reaktivna, obrambena, prilagodna i proaktivna.®

Reaktivna - Preduzece koje se odlu¢i da primeni reaktivnu strategiju pri reSavanju
problema je preuzece koje ne reSava problem dok javnost ne sazna za njega.

Odbrambena - Odbrambena strategija ima za cilja da omoguci preduze¢u minimiziranje
ili potpuno izbegavanje postojecih obaveza u koje dolaze sa datim problemom.

Prilagodna - Prilagodavanje je strategija gde preduzeée preuzima odgovornost za svoje
aktivnosti. Ovakav vid se deSava kada vlada propiSe neke odredene propise koje
upucuju na njeno izvrSvanje. Ili kada odredene grupe vrSe pritisak da se izvrsi neka
odredena aktivnost.

Proaktivna - Najrazvijeniji oblik je proaktivna strategija. Kada dode do odredenog
problema preduzece spremno odgovara na sve optuzbe i preuzima svu odgovornost sa
svoje aktivnosti.

Dakle aktivnost preduzeca koje primenjuje druStveno odgovoran maketing su pre svega
aktivnosti koje okruzenje prepoznaje kao korisne. To su aktivnosti koje okrucenje
smatra korisnim za dobrobit drustva.

Drustveno odgovornim maketingom se stvara pozitivan imidz preduzeca u javnosti,
prikazuju se vrednosti koje preduzece podrzava 1 neguje, 1 stvara se prepoznatljivost
preduzeca $to pomaze pri pridobijanju novih korisnika kao i osnov za stvaranje lojalnog
odnosa izmedu korisnika i preduzeca.

5.3.9. Osporavanje drustvene odgovornosti preduzeéa

Fridman je napisao da je drustvena odgovornost usvojoj osnovi subverzivna doktrina.
On kaZe da je jedna 1 jedina obaveza druStvene odgovornosti preduzeca da koristi svoje
izvore i angazuje se u aktivnostima usmerenim da povecava svoj profit toliko dugo dok
ostaje u okviru pravila igre, $to znaci da je on u otvorenoj i1 slobodnoj konkurenciji, bez
prevara i pronevera.®’

% www.quality.unze.ba/zbornici/QUALITY 2011/121-Q11-195.pdf(Datum pristupa:01.12.2014), “Uloga drustvene odgovornosti i
zelenog marketinga u suvremenom godpodarstvu”, Bijaksi¢ S., Jel¢i¢ S.
67 Milosavljevi¢ M., ,,Drustvena odgovornost preduzeca”, Casopis ,,Marketing”, 2012. str. 174
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On je u svojoj knjizi pisao o Cetiri nacina da se potrosi novac:

- Prvi na¢in-Trosenje sopstvenog novca na sebe (uglavnom se pametno trosi).

- Drugi nacin-TroSenje sopstvenog novca na druge. Kupujuéi drugima (Smanjena
moguénost pametnog troSenja jer zavisi od drugih, onosno od onoga na koga se
novac trosi).

- Tre¢i na¢in-TroSenje tudeg novca na sebe.

- Cetvrti na¢in-TroSenje tudeg novca na druge. Cetvrti nadin trodenja novca je
slu¢aj kod menadzera koji trosi tud novac na druge, odnosno novac preduzeca. Ovaj
nacin troSenja novca je kompleksan, jer se koriste izvori preduzeca kako bi se unapredili
drustveni interesi. Preduzec¢a imaju veliku drustvenu odgovornost kako bi se ostvarili
neki visi drustveni ciljevi do koijh treba do¢i bez finansijskih zZrtvi.

Pokreta¢ svakog preduzeéa za drustvenu odgovornost ima za cilj finansijsku nagradu,
odnosno profit.

Strategijski to zna¢i da to nije troSak ve¢ izvor za konkurentsku prednost. To je
privlacna ideja za mnoge ljude, ali je to velika zabluda. Preduzec¢a imaju odgovornost
prema svojim akcionarima da rade dobro, a ljudi kao gradani treba da ¢ine dobro.
Neuspesi na trziStu imaju tri uzroka: eksterni efekti, asimetri¢ne informacije i trziSna
mo¢. Zajednicki razlog za neuspeh trzista su eksterni efekti, kada preduzeca i potrosaci
ne snose sve troSkove (kao zagadenje, $to je negativni eksterni efekat), ili ne ostvaruju
sve koristi (kao prenosni efekat istraZivanja i razvoja pozitivni eksterni efekat) povezan
sa proizvodnjom proizvoda. Opsti interes je jednak privatnom profitu, plus viSak
potroSaca, plus pozitivni eksterni efekti, minus negativni eksterni efekti. Ako su
potrosaci u nepovoljnom polozaju zbog asimetri¢nih informacija, preduzece eksploatise
potroSace i smanjuje drustvenu dobrobit.®®

Ako je na trziStu ekonomija veli¢ine znacajna, onda jedno ili nekoliko preduzeca mogu
da dominiraju, mogu i da koriste trziSnu mo¢, ali i da umanje drustvenu dobrobit.

Kada je trziste neuspesno, a problem stoji u zoni balansiranja slobodno trziSte ne moze
da predstavlja reSenje problema.

Dva najveca druStvena problema su degradacija sredine (ukljucujué¢i klimatske
promene) 1 preovladujuce siromastvo koji su povezani sa neuspehom trZista. Prihvata se
da su potrebna ogranicenja na ponasanje preduzeca.

MenadZer koji vodi preduzece na drustveno odgovoran nacin kaZnjava akcionare.
Menadzer pre svega treba da ¢ini dobro kao gradanin koji koristi svoj novac a ne novac
koji pripada akcionarima. Zato se moraju postaviti odredena ogranicenja na ponasanje
preduzeca. Sa druge strane postoji dosta dokaza o greskama i1 onih koji pokuSavaju da
regulidu preduzeéa. Cesto i ako je cilj da se pomogne potrosadima nanosi im se $teta u
korist preduzeca.

88 Isto str.176
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Regulativa zahteva analizu koristi 1 troSkova i balansiranje rizika neuspeha trzista sa
neuspeSnom regulativom.

Samoregulacija preduzeéa kao reSenje ne daje Cesto zadovoljavajuce rezultate. Izgleda
da samoregulacija ipak manje kosta od drustvene regulative.

Da bi davala rezultate drzavna regulativa treba da ima sledeCe karakteristike:
transparentnost, odgovornost, proporcionalnost, konzistentnost i ciljnu orijentisanost.®®

5.4. Drustveno odgovorno poslovanje kao deo strategije marketinga

Drustveno odgovorno poslovanje kao deo strategije marketinga moze se definisati kao
skup svih ciljeva, aktivnosti i zadataka preduzeca. Potrebno je definisati ciljeve i
odgovorno izvrsiti postavljene zadatke kako bi se u okviru resursa sa kojima preduzece
raspolaze doslo do odredenog cilja, odnosno Zeljene pozicije na trzistu.

5.4.1. DOP kao temelj za stvaranje i izgradnju partnerstva

Najbitnija stvar za DOP je saradnja izmedu uticajnih grupa i organizacije. Ona
predstavlja pocetni oblik partnerstva, uz kompromis i orijentisanost ka buduénosti, radi
pronalazenja zajedni¢kog reSenja nekog problema. Tako da dobra saradnja smanjuje
mogucénosti od rizika ili bilo kakvog negativnog uticaja i za uticajnu grupu i za
organizaciju. Ukoliko njihovi ciljevi nisu u sukobu i nadmetanju, i zajednicki zele da
ostvare ciljeve saradnja prerasta u partnerstvo. U partnerstvu vlada visoka
meduzavisnost kao i visok nivo ukljucenosti sa obe strane, pa se samim tim poveéava
efikasnost i razmena znanja uz koje se dolazi do pozitivnih rezultata za obe strane.

5.4.2. DOP kao sastavni element marke

Marka ili eng. BRAND definisan je od strane American Marketing Association kao
,»haziv, izraz, dizajn, simbol ili bilo koje drugo obelezje koje identifikuje proizvod ili
uslugu jednog proizvodaca kao razli¢ite od proizvoda ili usluge drugih ponuc‘l‘a(:a.“70

Marka ili Brand je temelj na kome se izgraduju vrednosti i1 kapitala, tj. identitet marke
(eng. Brand equity).

Da bi se DOP posmatrao kao sastavni element identiteta marke moraju se pomno
isplanirati aktivnosti svi postupci kao i izveStavanje o ucestvovanju u drustvenim
ciljevima.

& Milosavljevi¢ M.,“Drustvena odgovornost preduzecéa”, Casopis ~Marketing”, 2012, str. 176
7® Ozereti¢ D., America Marketing Association prema Ozreti¢ Dosen, ,, Marka, upravljanje markom”, Ekonomski fakultet, Zagreb,
20009, str. 80
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U danasnje vreme kada je dostupnost informacija velika, jako je tesko da se kontrolise
percepcija o korporaciji pa i u tom slu¢aju DOP ima velikog uticaja. On pomaze da se
kroz komunikaciju sa potroSacima stvara emotivna veza sa markom kod svih subjekata
sa kojima organizacija saraduje.

Postoje tri koraka pomoc¢u koje DOP postaje sastavni deo marke.

1. Nezaboravno iskustvo-aktivnosti uz pomo¢ kojih se poboljsava kvalitet zivota i
dobrobiti zajednice,

2. Stvaranje podloge za marketing od usta do usta (eng. word of mouth-WOM)
odnosno price i prenos infomacija o marki,

3. Uz pomo¢ drustvenih ciljeva stvarati identitet marke, odnosno krug cestitosti.
Krugom cestitosti se gradi lojalnost i reputacija marke.

5.4.3. DOP kao element diferencijacije

DOP postaje deo kulturne mreZe time S$to se unapreduju programi, povecavaju
drustvene odgovornosti i tako postaje smernica poslovnih aktivnosti uz pomo¢ koje
marka stvara svoj identitet.

Kako bi DOP dobio svoj pravi oblik potrebno je da se obuhvate sve navedene strateske
komponente marketinga koje su ranije navedene.

Elementom diferencijacije ne moze se automatski stvoriti konkurentska prednost, zato
Sto tome prethodi proces komunikacije odnosno prenosenje vrednosti DOP-a na trziSu.

5.4.4. Korporativna etika i upravljanje organizacijom

Da bi organizacija uspe$no poslovala potrebno je da svako u organizaciji odgovara za
svoje postupke i ponasanje kao i da preuzme odgovornosti. To predstavlja jedan od
najbitnijih principa u osnhovi savremenog poslovanja, odnosno organizacija zasnovana
na odgovornosti.

Osnova za uspostavljanje politike preduzeéa mora biti usaglaSena sa principima
poslovne etike radi uspostavljanja korporacijske kulture.

Termin organizaciona kultura je nastao u Americi i jako brzo se prosirio svuda u svetu.
Ovu kulturu nazivaju jo$ i ,korporativna kultura” ili ,,organizaciona kultura".
Medu razli¢itim definicijama organizacione kulture izdvojila se definicija Edgara Sejna,
prema kojoj je organizaciona kultura ,,size vaznih zakljucaka, izmisljenih, otkrivenih, ili
razvijenih od strane date grupe dok se suocavala sa problemima spoljne adaptacije i
unutras$nje integracije, formulisanim dovoljno dobro da se mogu smatrati vrednim i kao
takvi prenositi novim c¢lanovima organizacije, kao ispravan nacin percepcije,
razmi§ljanja i ose¢anja za iste probleme.* ™

™ Edgar H. Schein, ,,Organizational Culture and Leadership®, John Wiley& Sons,San Francisco, 2004, str. 25
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Nacin nastanka bitno odreduje organizacionu kulturu. Ona nastaje kroz proces socijalne
interakcije ¢lanova, njihove medusobne odnose i1 zajednicka iskustva koja stiu u
reSavanju problema adaptacije na okruzenje i unutra$nje integracije i kroz odrzavanje
organizacije kao celine.

Prema Steadu, Integrativni model za razumevanje i sprovodenje etickog ponaSanja u
poslovnim organizacijama se sastoji iz slede¢ih elemenata: "

e Individualni faktori licnosti i socijalizacije,
o Eticke filozofije i ideologije odlucivanja,

e Istorija etickog delovanja,

e Organizacioni faktori,

e Spoljne snage.

Individualni faktori li¢nosti i socijalizacije
U faktore licnosti spadaju snaga ega, makijavelizam 1 lokus kontrole. U faktore
socijalizacije spadaju uloga polova, religija, starosno doba, radno iskustvo, itd.

Eticke filozofija

Postoje 3 osnovne eticke filozofije:

Utilitarizam - za kriterijum vrednovanja druStvenih institucija uzima njihovo ucesce u
unapredenju sreé¢e ljudi. Utilitaristi, koji slede stavove Dzeremi Bentamai DZona
Stjuarta Mila, smatraju da je cilj etike da se postigne ,,najveca sreca najveceg moguéeg
broja l%ldi“. Treba prihvatiti onaj eticki stav koji po svojim posledicama vodi ovom
stanju.

Filozofija prava pojedinca- Filozofija koja je usmerena na zastitu prava pojedinca. Mil
je smatrao da ,,jedino ponaSanje pojedinca zbog koga je on odgovoran drustvu, jeste ono
koje se tice drugih.”"

U razvoju liberalne misli postavljala su se pitanja i nudila resenja kako zastititi prirodna
prava pojedinca. Kako navodi Isaiah Berlin: ,,Mi ne mozemo ostati apsolutno slobodni i
moramo odustati od jednog dela nase slobode da bismo ocuvali ostatak.*

Filozofija pravde
Filozofija koja naglaSava socijalnu pravdu i traganje za sreCom.

2 Stead. W.E., Worrell, D.L.,Stead, J.G., ,Integrativni model za razumevanje i sprovodenje etickog ponaSanja u poslovnim
organizacijama, zbornik radova. Poslovna etika, priredili Drummond J. I Bain B.”, Clio, Beograd, 2001, str. 74

73 http://kif.filozofijainfo.com/eticke-teorije/ (Datum pristupa: 01.10.2014)

7 Dzon Stjuart Mil, ,,0 slobodi®, Filip Visnji¢, Beograd, 1988, str. 43
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Po Forsajtu, individualne razlike u donoSenju moralnih odluka i postupanju mogu se
konceptualizovati kroz dve dimenzije:

Idealizam
Idealizam kao dimenzija odnosi se na izbegavanje nanoSenja Stete drugima. Neka
odlukamoze biti eti¢ka, ¢ak i ako nanosi nekome $tetu.

Relativizam
Relativizam predstavlja stepen u kojem osoba prihvata ili odbija univerzalna moralna
pravila i principe.

Istorija etickog delovanja
Ranije donesene odluke, odnosno odluke iz proslosti znacajno uti¢u na odluke koje
donosimo ili ¢emo donositiu buduénosti.

Organizacioni faktori
U organizacione faktore spadaju filozofija rukovodenja, ponasanje rukovodilaca, sistem
jacanja, karakteristike posla itd.

Spoljne snage

Pored gore navedenih faktora koji utiCu na eticko odluc¢ivanje su i1 spoljne snage. U
spoljne snage spadaju opsSti ekonomski uslovi, konkurencije, akcionari, socijlne i
politicke institucije.

Prema F. Kotleru eticki kodeks je skup pravila i standarda ponasanja kojih se moraju
pridrzavati zaposleni u preduzecu o ¢ijem se kodeksu radi. Eticki kodeks je od velikog
znaaja za poslovanje preduzeca jer ¢e svako preduzece koje posluje eti¢no biti
prepoznato kao pozeljni partner i potroSa¢ima 1 poslovnim subjektima 1 biti shvaceno
kao drustveno odgovorno.

Prema nekim shvatanjima, eticki kodeksi su izjave o normama i uverenjima organizacije
1 oni izrazavaju kako ljudi na vi§im poloZajima u kompaniji Zele da 1 drugi razmisljaju.
To je njihova namera da podstaknu odredeni nacin razmisljanja i modele odnosa, koji ¢e
dovesti do Zeljenog ponaSanja.

Rukovodstvo organizacije je odgovorno i za donoSenje poslovnih odluka koje u sebi
nose eticke dileme.

Kvalitet poslovanja definiSe vrhovni menadzment — kvalitet onoga $to se dobije na

izlazu iz nekog preduzec¢a ne moze da bude bolji od kvaliteta koji je odreden 1 zacrtan
na vrhu.
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Jako je vazno obratiti paznju na etiku kao odrednicu drustvene odgovornosti preduzeca.
Kada etiku posmatramo kao nauku o moralu, koja prikazuje razlike dobrog i loseg,
ispravnog i pogresnog u svakodnevnici drustva, mozemo zakljuciti da je za druStvenu
odgovornost preduzeca jako bitna etika odnosno eticko postupanje.

Hopkins je definisao drustveno odgovorno poslovanje kao ,eticko ponaSanje u
poslovanju prema okolini i deoni¢arima.*

Ova definicija pokazuje da je za druStvenu odgovornost eticko ponaSanje moralna
obaveza prema svakom pojedincu, ali i obaveza prema grupi na koju aktivnosti
organizacije utiu bilo emocionalno, fizi¢ki, mentalno, duhovno ili ekonomski.

Drustvena odgovornost i etika su usko povezane i obe imaju za cilj brigu za drustvenu
dobrobit.

Podrucja drustveno odgovornog i etickog delovanja u podruciju marketinga su
proizvod, cena, prodaja i distribucija i komunikacija.

e Proizvod — Eti¢no postupanje u vezi sa proizvodima bazira se na kvalitetu kojim
potroSaci nisu zadovoljni. Neki od kvalitativnih svojstava su koli¢ina proizvoda
koja se zaista nalazi unutar ambalaze, duzina trajanja proizvoda, sirovine od kojih
je sastavljen proizvod, ali i bilo koje karakteristike koje su vidljive ili nevidljive
koje potrosaca mogu pogreSno informisati 1 dovesti u eventualnu opasnot.

e Cena — Eti¢ko postupanje u vezi sa cenama proizvoda je kompleksno. Trzisno
takmicenje regulisano je zakonom, ali postoje tajni dogovori o formiranju cena
kao 1 o podeli trziSta, gde potrosaci, kupci 1 ostali u€esnici na trZiStu mogu biti
osteceni. Jedan od vecih problema na nasim podruc¢ijima su problemi dampinga,
odnosno problem domaceg trziSta gde potrosaci, kupci, kupuju proizvod po visSim
cenama u odnosu na cene za iste proizvode na nekom drugom trZistu.

e Prodaja i distribucija — odabir etickih i drustveno odgovornih partnera od velike
je vaznosti za organizaciju jer jedino iz odnosa temeljenog na saradnji, a ne na
pritiscima moze proiste¢i dobar poslovni rezultat pri cemu se eticnost ocCitava
kroz poStovanje ugovorenih obaveza sa svake strane.”

e Komunikacija — Eti¢nost u komunikaciji najée$ce je povezanasa karakteristikom
odredenog proizvoda. Komunikacija 1 informacije koje se predocCe potroSaima
moraju biti tacne, a trziStu se mora pristupiti iskreno i veoma ozbiljno bez
preuveliCavanja u sadrzaju promotivnih poruka.

™ Kotler F., Wong V., Saunders J., Armstrong G., ,,Osnovi marketinga” , Mate, Zagreb, 2006., Str. 89
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S

Zbog skepti¢nosti kod potrosaca i mogucnosti negativne percepcije potroSaca o
predstavljanju proizvoda, o iskrenosti i motivima u pozadini, organizacije ne bi trebalo
agresivno da prezentuju svoju drustvenu odgovornost.

.....

identitetu na ¢emu i treba da se temelji marketinska komunikacija s javnos¢u. Ovim
nacinom marketinske komunikacije mogu da se izbegnu velika o¢ekivanja javnosti kao 1
efekat prevelikog obecanja koja mogu da Stete organizaciji.

6. Drustveno odgovorno poslovanje, normatini okvir

6.1. Strategija razvoja i promocije DOP-a u Srbiji (2010-2015)

Strategija razvoja 1 promocije drustveno odgovornog poslovanja u Srbiji za period od
2010. do 2015. god. predstavlja akt kojim se na sveobuhvatan nacin utvrduje stanje u
oblasti drustveno odgovornog poslovanja.

Obzirom da Srbija tezi da se pridruzi Evropskoj uniji, ima i obavezu da prihvati
standarde i prakse Evropske unije, §to ukljuCuje i priznavanje i promovisanje DOP-a i
njegovog doprinosa socijalnom skladu.

Okvir za izradu Strategije je, od strane Evropske komisijepotreba da se osigura da
ekonomske,socijalne politike i politike zaposljavanja, uzajamno deluju na pozitivan
nacin. Stategija je usvojena 8. jula 2010.god.

Ovim akcionim planom, na osnovu ciljeva utvrdenih Strategijom, definisane su:

1) specifi¢ne mere i aktivnosti za sprovodenje Strategije;

2) nadleZne institucije u sprovodenju aktivnosti;

3) rokovi za sprovodenje aktivnosti;

4) ukupni troskovi sprovodenja aktivnosti 1 izvori finansiranj a.’”®

6.1.1. Stanje DOP-a u Republici Srbiji

U Strategiji se navodi da u Republici Srbiji ne postoji ministarstvo koje se bavi
isklju¢ivo promocijom i razvojem DOP-a, ali Vlada, preko Ministarstva rada i
socijalnepolitike,preduzima i ozbiljne korake da uvrsti pitanja DOP-a u zakone i
propise, kao deo procesa prikljucivanja zemlje Evropskoj uniji.

" Tekst je dostupan na:
http://www.fpl.rs/upload/documents/biblioteka/strategija%20razvoja%20i%20promocije%20dopa_final.pdf(Datum pristupa
12.12.2014)
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U Republici Srbiji, veliki deo vode¢ih kompanija ima visok nivo svesti o znac¢aju DOP-
a 1 strateski su orijentisane ka preuzimanju odgovorne i konstruktivne uloge i davanju
takvog doprinosa u zajednici.

6.1.2. Nacela DOP-a u Republici Srbiji

Nacela DOP-a kojima se rukovodimo su:

1. Ukljucivanja poslovne zajednice: Sve je veci pritisak na kompanije da se
obavezu na dobrovoljne mere za unapredjenje Zivotne sredine, ne racunajuci
zakonsku obavezu. Ishod toga je da finansijska trziSta postepeno pocinju da
poklanjaju ve¢u paznju DOP-u, odrzivosti i drustveno odgovornom ulaganju.

2. Vladina podrska- Odrazava se kroz:

Socijalna inkluzija: proces koji ljudima, kojima preti siromastvo i drustveno
iskljuéivanje, obezbedjuje da dobiju prilike i resurse koji su im neophodni u
ekonomskom, druStvenom 1 kulturnom zivotu kako bi svojim angazovanjem
dosli do stanja koje se smatra normalnim u drustvu u kome zive.

Usvajanje i primena tehni¢kih propisa: Republika Srbija sistemati¢nim
usvajanjem 1 primenom tehnickih propisa, treba da osigura harmonizaciju sa
tehnickim propisima Evropske unije, koja da se sprovodi u skladu sa tacno
definisanim prioritetima za prenoSenje evropskih direktiva u nacionalno
zakonodavstvo.

ZapoSljavanje, ophodenje prema zaposlenima, odnosi poslodavaca i
zaposlenih: ovo se odnosi na profesionalnu rehabilitaciju, zaposljavanje osoba
sa invaliditetom i sl.

Zastita Zivotne sredine: Osim poStovanja zakona u ovoj oblasti postoje na
dobrovoljnoj osnovi moguc¢nosti uvodenja razliCitih standarda, dodele prava
koriS¢enja eko-znaka, primene modela Cistije proizvodnje i dr.

Harmonizacija sa pravnim tekovinama EU: Evropska komisija vidi DOP kao
deo poslovnog doprinosa odrzivom razvoju i doprinos Evropskoj strategiji rasta
1 zapoSljavanja. Srbija, kao zemlja koja tezi da se pridruzi Evropskoj uniji,
morace da prihvati njene standarde, Sto ukljuCuje 1 priznavanje i promovisanje
DOP-a i njegovog doprinosa socijalnom skladu, odrzivoj konkurentnosti i
razvoju.

Privlacenje stranih investicija: Promocija DOP-a takode je vrlo vazna za
privlacenje stranih ulaganja. Ovo ,,druStveno odgovorno ulaganje” oznacava
odobravanje zajmova ili ulaganje u hartije od vrednosti preduzeéa koja
ispunjavaju neke od kriterijuma za drustvenu odgovornost.

Pored navedenih nacela, Strategija posvecuje poglavlje SWOT analizi drusStveno
odgovornog poslovanja - ispitivanje snaga, slabosti, mogucnosti i pretnji .
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e Threats (opasnosti), kojoj je svrha analiziranje faktora koji mogu ugroziti
poslovanje organizacije.

e  Opportunities (Sanse), koja je usmerena na
otkrivanje mogucnosti (Sansi) koje okruzenje pruza za
uspesnije ostvarivanje ciljeva organizacije.

e  Weaknesses (slabosti), kojoj je svrha
objektivno sagledavanje ograni¢enja organizacije sa kojima

se mora racunati u usmeravanju organizacije.

e Strengths (snage), koja je usmerena na
identifikovanje strategijskih kompetencija organizacije koje
ona moZe koristiti u realizaciji njenih strategijskih ciljeva.’’

Swot analiza je alat za upoznavanje situacije u kompaniji. Primeniv§i je moze se
utvrditi gde je kompanija najaca tj. koje su joj vrline; gde je najslabija i koje su joj
mane; koji potencijal ima tj. gde postoji prostor za rast i razvoj i koje joj opasnosti prete
i u kojoj tacki je najslabija.

Podaci se mogu iskoristiti za odluke koje su strateski vazne, za formulisanje misije i
vizije preduzeca, utvrdivanje prioritetnih akcija u daljem periodu ili sli¢no.

6.1.3. Ciljevi i prioriteti u oblasti DOP-a

Ciljevi strategije u oblasi DOP-a su srednjoro¢ni i dugoroc¢ni i ogledaju se kroz:

e Promociju koncepta DOP-a,gde potrosa¢i pri kupovini sve viSe obracaju
paznju na aspekte DOP-a, kompanije kroz DOP vide moguénost prednosti nad
konkurencijom,veliki broj kompanija sve viSe obraca paZnju na ovu vrstu
izveStavanja.

e Razvoj praksi DOP-a, sve veéi broj kompanija po€inje da primenjuje znanja o
primeni DOP-a, sve je primetniji razvoj partnerstva poslovnog i civilnog
sektora.

e Stvaranje podsticaja i zakonskih obaveza koji ¢e osigurati razvoj okruzZenja
koje pogoduje Sirenju DOP-a,data su temeljna pravila, propisi i podsticajni
mehanizmi za DOP.

" Masi¢ B., ,,Menadzment principi, koncepti i procesi, Univerzitet Singidunum , Beograd, 2007, str. 27
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U Strategiji se govori i 0 oblastima u kojima je neophodna intervencija. Vlada bi u polju
DOP-a trebalo da prati prioritete u Evropskom partnerstvu u oblasti socijalne inkluzije i
socijalne zastite. Na primer, kao deo prioriteta , kompanije mogu da usmere svoje Sire
angazovanje u oblasti DOP-a na profesionalnu obuku osoba sa intelektualnim
teSkocama.

Jedan od najvecih prioriteta tela za promociju i razvoj DOP-a (kojim ¢e rukovoditi
Ministarstvo rada i socijalne politike), trebalo bi da bude organizovanje nacionalne
konferencije 0 DOP-u, kao i podsticanje i podrska integrisanju DOP-a u obrazovni
proces, narocito u nastavne planove i programe poslovnih Skola, kao i fakulteta za javnu
upravu i pravo.

Imajuéi u vidu da oko 700.000 gradana zivi ispod granice siromastva Vlada bi pored
promocije DOP-a, trebalo da uzme uce$¢e u pruzanju pomoci socijalno osetljivim
grupama.

Medu prioritetima je i podrSka Privrednoj komori Srbije u promovisanju godisnje
nagrade za DOP, tj. odavanje priznanja onim kompanijama koje su vodece na ovom
polju, jer je to i instrument za podizanje svesti poslovnog sektora i opste javnosti.

Isto tako, promovisanje dodele prava koriS¢enja eko-znaka za proizvode, procese i
usluge koji su umanjili negativan uticaj na zivotnu sredinu, mogao bi da doprinese
promeni obrazaca potrosnje, i da uti¢e na preference potrosaca, nagradujuéi kompanije
koje su se angazovale da zaStite zivotnu sredinu.

6.1.4. Akcioni plan za sprovodenje Strategije’®

Vlada Republike Srbije je u Januaru 2012.god. usvojila Akcioni plan za sprovodenje
Strategije razvoja i promocije DOP-a u RS za period 2010. -2015. god.

Ciljevi 1 mere koji su se do sada primenjivali odnose se na opsti cilj Strategije o
stvaranju uslova za partnerstvo Vlade sa poslovnom zajednicom i civilnim sektorom.

Razvoj 1 promocija drustveno odgovornog poslovanja ¢e se realizovati ostvarivanjem
specifi¢nih ciljeva i to:

1. Promocija koncepta drustveno odgovornog poslovanja-predvida se osnivanje
Saveta za razvoj i promociju DOP-a i formiranje tima za implementaciju
Strategije.

2. Razvoj praksi drustveno odgovornog poslovanja- popis, analiza i procena
domacih praksi, kao i kreiranje opStih smernica za uvodenje standarda.

3. Stvaranje podsticaja i zakonskih obaveza koji ¢e osigurati stvaranje
okruZenja pogodnog za Sirenje drustveno odgovornog poslovanja-stvaranje
podsticaja za DOP kroz uspostavljanje i promociju sistema godi$njih nagrada za
DOP.

8 http://www.noois.rs/publikacije/89-strategija-razvoja-i-promocije-drustveno-odgovornog-poslovanja-u-republici-srbiji-za-period-
0d-2010-do-2015-godineOVA 8 (Datum pristupa: 14.12.2014)
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Alpha Banka je finansijska institucija sa tradicijom uspesnog poslovanja dugom vise od
130 god. Alpha Bank svoju reputaciju lidera gradi na proverenim vrednostima, kojima
je dosledna od samog osnivanja.

Tokom dugogodisnjeg poslovanja interesi Banke su neraskidivo isprepletani sa
interesima ljudi i zajednice u kojoj Banka posluje. Od samog pocetka drustveno
odgovorno poslovanje predstavlja sastavni deo korporativne filozofije i dugoro¢ne
poslovne strategije.

Drustveno odgovorno poslovanje predstavlja strateski okvir za upravljanje kompanijom.
Odgovornost za napredak lokalne zajednice ugradena je u temelje korporativne kulture
Alpha Bank 1 prozima sve akcije. Drustveno odgovorno poslovanje u Alpha Banci se
temelji na ulaganju u dugorocne i stabilne odnose sa svim klju¢nim stejkholderima:
zaposlenima, klijentima 1 sugradanima u lokalnim zajednicama u kojima posluje 1 za cilj
ima aktivan doprinos razvoju i dobrobiti drustva.lskustvo pokazuje da u danasnje
vreme, vreme globalnih integracija, jako je teSko 1 skoro nemoguce primenjivati
uobicajene nacine poslovanja. Krize na lokalnom nivou se ¢esto prosiruju i na globalne
nivoe. Ekonomski problemi sve vise postaju socijalni i ekoloski. Dolazimo do zakljucka
da javni, profitni sektor i neporofitni sektor ne mogu da deluju jedan bez drugoga a da
prikazuju rezultate i napredak.

Uvodenjem drustveno odgovornog poslovanja stvara se mogucénost i koncept koji
pospesuje inovativnost, moguénost da se odgovorno upravlja rizikom 1 time smanje
troskovi kao i da se ohrabri odrzivi razvoj. Takvim nac¢inom poslovanja se postizu bolji
rezultati za kompaniju kao 1 za klijente 1 korisnike usluga, ali 1 zajednice 1 okruZenja u
kome se radi.
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Alpha Banka preuzima deo vlastite odgovornosti i strateSkim planom i orjentacijom
ulaze u lokalne projekte i lokalnu zajednicu konkretnim akcijama. Uz pomo¢ konkrentih
akcija unapreduje se razvoj zdravog i pozitivnog radnog okruzenja, zastite okruzenja,
ocuvanju zdravlja i kulturnog stvaralasta.

Drustvena odgovornost

Kolekcije

Ulaganje u najmlade
Sport

Zastita zivotne sredine
Zdravstvo

Li¢ni doprinos

Kolekcije

Godinama unazad Alpha Bank Grupa je posvecena kulturnom stvaralastvu i to ne samo
kroz finansijsku podrsku kulturnim projektima, ve¢ i kroz uspostavljanje sopstvenih
umetnickih kolekcija.

S obzirom na to da u svom konceptu poslovanja ima naglaSenu notu negovanja 1
podrske lepim umetnostima, Alpha Bank Srbija danas poseduje bogatu kolekciju
umetnickih slika. U kolekciji Alpha Bank nalaze se dela Nadezde Petrovi¢, Bore
Baruha, Mladena Srbinovi¢a i drugih. Neka od dela iz legata Alpha Bank Srbija
procenjena su od strane Narodnog muzeja u Beogradu i proglasena za kulturna dobra
velike vrednosti. Alpha Bank Grupa u svom vlasniStvu ima i kolekciju od vise od 5000
umetnina.

U vlasnistvu Banke se nalazi i kolekcija sa preko 10000 novéica iz antickog doba.”

Ulaganje u najmlade

Alpha Banka kao jedna od najvecih banaka u zemlji ulaze 1 u najmlade. PodrSku
obrazovanju Banka sprovodi kroz sponzorske i donatorske aktivnosti. Ve¢ dugi niz
godina predstavlja oslonac 1 podrSku obrazovnim institucijama, Skolama, domovima, i

svim ostalim projektima ¢iji je cilj negovanje pravih vrednosti i unapredivanje i
edukaciju mladih.

™ http://www.alphabankserbia.com/o_banci/drustvena_odgovornost.gpeoxg.html, (Datum pristupa 29.11.2014)
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Sport

Alpha Banka kao oficijalna banka Olimpijskih igara u
Atini 2004. god., dokazuje da je u poslovnoj politici
banke jako vazan doprinos drustvenoj zajednici.

2001. god. Alpha Bank je pocela i sa organizacijom
,Panorame sportova®“. U narednih 9 godina nastavila je
da podrzava obrazovanje mladih u svakoj zemlji u kojoj
posluje.

Zastita zivotne sredine

Alpha Bank je korporacija koja se trudi da godinama kroz svoje aktivnosti unapredi
prirodno okruzenje.7 od 10 listova papira koje se
iskoriste u Alpha Banci  skuplja se za reciklazu.
Reciklira se 38 % iskoris¢enih tonera za Stampu.
Alpha Bank je 2008. god. zapocela projekat koji pruza
precizan g)regled efekata koje Banka ostvaruje na Zivotnu
sredinu.®

Zdravstvo

Alpha Banka je kompanija koja ve¢ dugi niz godina neguje prave vrednosti. Alpha
Banka je omogucila da se odredeni procenat od kori$¢enja svih kreditnih kartica Alpha
banke odredeni iznos donira u Fond za borbu protiv raka dojke.

Do sada je donirala aparata domovima zdravlja za prevenciju raka dojke, odnosno
prikupila oko 23.272.414. RSD.

Li¢ni doprinos

Alpha Bank od 2009. godine, na nivou cele grupe, obelezava 23.maj kao Dan
dobrovoljaca. Cilj akcija koje se toga dana sprovode je da zaposleni Alpha Bank
sopstvenim primerom uti€u na reSavanje problema od socijalne vaznosti. Na portalu
Alpha Banke svaki zaposleni je u moguénosti da da svoj glas, odnosno svoj predlog
koju od akcija Zeli sprovede za Dan dobrovoljaca. Ona akcija koja ima najvise glasova,
pazljivo se planira, i ve¢ 6 godina uspesno sprovodi na teritoriji cele Srbije.

8 http://www.alphabankserbia.com/o_banci/drustvena_odgovornost.gpeoxg.html, (Datum pristupa 29.11.2014)
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7.1. Dani dobrovoljaca — Alpha Banka

2009- ,,Zajedno za osmeh vise”

Okrecene su fasade i ograde u vise od 20 osnovnih skola u 14 gradova Srbije.

2010 - ,,Zajedno uredujemo vrtice , za osmeh vise“

16 vrtica je ulepsano novim sadnicama cveca, drveca i zbunaskih biljaka.

2011 - ,,Zajedno za reke*

Zasadene su nove sadnice, oCiS¢ene Setacke staze, postavljene klupe.
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2012 - “Zajedno radost je ve¢a”

Donacija vise od 20 kompijutera, stolova i stolica, odece, obuce, knjiga, sportske
opreme, $kolskog pribora sticenicima domova za decu bez roditeljskog staranja.

2013 - ,,Gerila bastovanstvo*

ZapuStene  povrSine u urbanim sredinama su ulepSane i dodatno oplemenjene
zasadenim cvecam i zelenilom.

2014 - ,,Zajedno, za pomo¢ poplavljenima”

Prikupljena je pomo¢ u visini od 600.000 RSD (pelene, sredstva za licnu higijenu,
dezinfekciona sredstva i dr.)

E;,
e
‘Qﬂg;’ ;

Alpha Banka kao internacionalna bankarska grupacija Dan dobrovoljaca obelezava i u
Grkoj, Makedoniji, Kipru, Albaniji, Bugarskoj, Ukrajini i Albaniji.
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8. Finansijsko izveStavanje
BILANS STANJA )
i 2011 2010 2009 2008
u 000 dinara u 000 dinara | u 000 dinara | u 000 dinara
Red.br. | POZICIJA Neto Neto Neto Neto
A, AKTIVA (zbir pozicija od A.l. do A.XIll.) 85,188,612 98,370,114 | 73,649,735 | 58,319,687
Al GOTOVINA | GOTOVINSKI EKVIVALENTI 5.847.815 3.553.908 7.533.180 8.261.822
Al OPOZIVI DEPOZITI | KREDITI 15,344,861 15,055,905 16,078,393 13,105,195
POTRAZIVANJA PO OSNOVU KAMATA,
ANl NAKNADA, PRODAJE, PROMENE FER
: VREDNQSTI DERIVATA | DRUGA
POTRAZIVANJA 712,502 751,764 725,915 650,957
AV DATI KREDITI | DEPOZITI 52,670,023 63,484,729 | 35,363,753 | 24,669,590
AV HARTIJE OD VREDNOSTI (BEZ SOPSTVENIH
: AKCIJA) 103,623 1,501,143 1,431,527 163,188
A.VI UDELI (UCESCA) 6,611 5,383 18,412 23,633
A VI OSTALI PLASMANI 4,104,882 5,637,941 5,490,650 5,169,543
A. VI NEMATERIJALNA ULAGANJA 250.543 302.535 342 254 309.705
AIX OSNOVNA SREDSTVA | INVESTICIONE
' NEKRETNINE 4,197,403 4,666,051 5,160,569 4,972,537
STALNA SREDSTVA NAMENJENA PRODAJI |
A.X SREDSTVA POSLOVANJA KOJE SE
OBUSTAVLJA 0 0 0
A.XI ODLOZENA PORESKA SREDSTVA 410,753 416,477 410,794 330,778
AXII OSTALA SREDSTVA 1,539,596 2,994,278 1,094,288 662,739
AXII GUBITAK IZNAD IZNOSA KAPITALA 0 0 0
P. PASIVA 85,188,612 08,370,114 | 73,649,735 | 58,319,687
PO. OBAV E ZE (Zbir od PO.I. do PO.XI.) 74,946,860 88,055,800 | 61,592,719 | 43,540,018
PO.1 TRANSAKCIONI DEPOZITI 8,649,654 9,670,465 10,076,238 | 10,013,668
PO. 1l | OSTALI DEPOZITI 52,874,516 62,167,109 | 38,730,866 | 24,382,787
PO. Il | PRIMLIENI KREDITI 3,813,259 4,525,799 2,900,961 288,613
PO. IV OBAVEZE PO OSNOVU HARTIJA OD
: VREDNOSTI 1,341 1,335 1,167 1,082
OBAVEZE PO OSNOVU KAMATA, NAKNADA |
PO.V PROMENE VREDNOSTI
DERIVATA 19,666 14,974 1,605 640
pP.VI REZERVISANJA 315,853 402,895 466,376 303,731
P.VII OBAVEZE ZA POREZE 16,266 12,197 17,577 11,166
PO.VIII OBAVEZE 1Z DOBITKA 100 100 100 100
OBAVEZE PO OSNOVU SREDSTAVA
PO.IX NAMENJENIH PRODAJI | SREDSTAVA
POSLOVANJA KOJE SE OBUSTAVLJA 0 0 0
PO.X ODLOZENE PORESKE OBAVEZE 29 0 0
PO.XI | OSTALE OBAVEZE 9,256,176 11,260,926 | 9,397,829 8,538,231
PK. KAPITAL 10,241,752 10,314,314 | 12,057,016 | 14,779,669
P.XIIL | AKCIISKI I OSTALI KAPITAL 18,626,216 16,589,064 | 16,589,064 | 16,589,064
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BILANS STANJA
) 2011 2010 2009 2008
U. 000 U 000 dinara | U 000 dinara U 000
dinara dinara
Neto Neto Neto Neto
Red.br. | pozIClJA
P.Xll2 | REZERVE IZ DOBITI 720,661 720,661 720,661 720,661
p.xi13 | REVALORIZACIONE REZERVE 12,026 8,929 27,561 21,297
NEREALIZOVANI GUBICI PO OSNOVU
P.XIl4 | HARTIJA OD VREDNOSTI
RASPOLOZIVIH ZA PRODAJU 0 0 0
V.P. VANBILANSNE POZICIJE 0 0 0 0
V.PA. | VANBILANSNA AKTIVA 156,694,667 | 136,169,522 | 129,290,928 | 103,718,404
V.PP. | VANBILANSNA PASIVA 156,694,667 | 136,169,522 | 129,290,928 | -103,718,404
BILANS USPEHA
2011 2010 2009 2008
u 000 din u 000 din u 000 din u 000 din
Red.br POZICIJA Iznos Iznos Iznos Iznos
I NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU
KAMATA 2,982,330 2,682,661 1,316,575 3,172,257
PR.1. PRIHODI OD KAMATA 6,882,274 5,711,089 3,978,801 5,807,267
RA.1. RASHODI OD KAMATA 3,899,944 3,028,428 2,662,226 2,635,010
I NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU
NAKNADA | PROVIZIJA 872,083 901,416 859,328 849,564
PR.2. PRIHODI OD NAKNADA | PROVIZIJA 997 835 1.016.859 921.216 936.115
RA.2. RASHODI NAKNADA | PROVIZIJA 125,752 115,443 61,888 86,551
NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU
1] PRODAJE HARTIJA OD VREDNOSTI PO FER
VREDNOSTI KROZ BILANS USPEHA 14.062 26.961 23178 15.955
NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU
\Y PRODAJE HARTIJA OD VREDNOSTI KOJE SU
RASPOLOZIVE ZA PRODAJU 0 0 0
NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU
Vv PRODAJE HARTIJA OD VREDNOSTI KOJE SE
DRZE DO DOSPECA 0 0 0
VI NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU
PRODAJE UDELA (UCESCA) 0 34.107 4,456 0
VI NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU
PRODAJE OSTALIH PLASMANA 0 0 0
Vil NETO PRIHODI/RASHODI OD KURSNIH
RAZLIKA -97,770 -3,934,544 -1,032,057 1,172,615
IX PRIHODI OD DIVIDENDI | UCESCA 18 3 146 24,001
X OSTALI POSLOVNI PRIHODI 77,633 51417 47.306 61.209
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BILANS USPEHA
2011 2010 2009 2008
U 000 din U 000 din U 000 din U 000 din
Red.br. POZICIJA Iznos 1znos 1znos 1znos
Xl TROSKOV! ZARAQA, NAKNADA ZARADA |
OSTALI LIGNI TROSKOVI 1,796,009 1,781,178 1,733,267 1,587,410
NETO PRIHODI/ RASHODI PO OSNOVU
X INDIREKTNIH OTPISA PLASMANA |
REZERVISANJA -1,062,804 593,061 -827,386 -43, 596
Xl TROSKOVI AMORTIZACIJE 511,277 639,277 | 446,009 -325,668
XV OSTALI POSLOVNI RASHODI 2,258,648 2,498,044 2,527,645 -1,765,270
XV NETO PRIHODI/RASHODI OD PROMENE
VREDNOSTI IMOVINE | OBAVEZA -325,134 4,021,491 1,506,665 -727,891
XVI DOBITAK/GUBITAK 1Z REDOVNOG
POSLOVANJA 2,105,516 1,728,048 | -2,808,710 | 845,067
XVII NETO DOBICI/GUBICI POSLOVANJA KOJE SE
OBUSTAVLJA 0 0 0 0
XVIII DOBITAK/GUBITAK PERIODA PRE
OPOREZIVANJA -2,105,516 1,728,048 | -2,808,710 | 845,067

9. Rezultati u poslovanju

Generalni sekretar Udruzenja banaka Srbije izjavio je da je celokupan bankarski sistem
Srbije u 2011.god. ostvario neocekivano ,tanak* rezultat sa svega 12 milona EUR
profita u odnosu na 240 miliona EUR samo od 33 domace banke, od kojih su 22 u
vecinskom stranom vlasniStvu, ¢ak 12 banka je iskazalo gubitak od 377 miliona EUR, a
dobit je bila 389 miliona EUR. &

Na osnovu ovih podataka vidimo da je ekonomska kriza dosta uticala na rezulate
banaka.

Sredstva sa kojima preduzece posluje prikazuju se u bilansu stanja. Bilans potice od lat.
bilanx libra, odnosno vaga sa dva tasa. Bilansom se polaze racun o pozitivnim i
negativnimrezultatima, uspesima i neuspesima koji prate poslovanje preduzeca.

Bilans stanja predstavlja racunovodstveni iskaz u kojem se vrsi raéunsko uporedivanje
aktive 1 pasive jednog preduzec’a.82

Aktiva predstavlja konkretne oblike sredstava sa kojima raspolaze preduzece, odnosno
zbir svih uloZenih dobara i gotovine. Ona prikazuje upotrebu kapitala, tj. razli¢ite oblike
u koja su ulozena sredstva.

8 \wwww.economy.rs

8 Bara¢ S. i dr.,,,Pojmovnik finansija i bankarstva‘, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 34
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Iz prilozenih izvestaja vidimo da se ukupna aktiva Alpha Banke smanjila u odnosu na
prethodnu godinu u kojoj je bila najveéa (pregled od 2008-2010. god.) za ~ 13,2
milijarde RSD.

U aktivi su se najviSe uvecali gotovina i1 gotovinski ekvivalenti koji su znatno porasli u
odnosu na prethodnu godinu, ¢ak =~ 13,2 milijarde RSD, ali su u 2009. god. i 2008. god.
bili za = 2,5 milijarde RSD ve¢i. Pod gotovinom se podrazumevaju gotovina u blagajni,
sredstva na ziro ra¢unu kod Narodne banke Srbije i sredstva na Zziro racunima kod
stranih banaka. Gotovinski ekvivalenti su kratkoro¢na, visokolikvidna ulaganja koja
mogu brzo da se konvertuju u poznate iznose gotovine, uz beznacajan rizik od promene
vrednosti.

Godina 2010 po vrednosti datih kredita i depozita zauzima drugo mesto u periodu od
2008.-2010. god., iako predstavlja najvec¢e smanjenje u 2011. u odnosu na prethodnu
godinu od =~ 10,8 milijardi RSD.

Na istoj poziciji kao dati krediti i depoziti je i1 potrazivanje po osnovu kamata, naknada,
prodaje, promene fer vrednosti derivata 1 drugim potrazivanjima, dok su iznosi opozivih
depozita i kredita u 2011. poveéani u odnosu na prethodnu godinu za = 300 milijardi
RSD.

Vrednost hartija od vrednosti bez sopstvenih akcija umanjila se za ¢ak ~ 1,2 milijarde
RSD, $to je najmanja suma u poslednje Cetiri godine, dok su udeli u 2011. porasli za

~ 1,1 milion RSD u odnosu na prethodnu godinu, $to je najmanje uvecanje u toj godini,
¢ija je vrednost 1 dalje trostruko manja nego u 2008.1 2009.

Za ostale plasmane, osnovna sredstva i investicione nekretnine (gradevinski objekti,
kompjuterska oprema, namestaj i druga oprema, motorna vozila), odosno stvari od
vrednosti koje Banka sada poseduje sa budu¢im koristima, Banka je izdvojila najmanje
sredstava u prikazanom intervalu.

Izdaci direktno povezani sa identifikovanim i unikatnim softverskim proizvodima i
licencama koje kontroliSe Banka, a nisu sastavni deo pripadajuceg hardvera i koji ¢e
verovatno generisati ekonomsku korist u vidu od troSkova duZe od godinu dana,
priznaju se kao nematerijalna ulaganja za koja je Banka izdvojila najmanju sumu u
prikazanom intervalu od =~ 250,5 miliona RSD. Po¢etno merenje vrsi se po nabavnoj
vrednosti ili ceni koStanja.

Odlozena poreska sredstva sa = 410 miliona RSD predstavljaju najmanji porast iznosa u
2011., odnosno najmanji porez iz dobiti koji moZe da se povrati u narednim periodima
po osnovu obrtnih privremenih razlika, neiskoris¢enih poreskih gubitaka i kredita.
Ostala sredstva su se takode umanjila u odnosu na prethodnu godinu za ~ 1,4 milijarde
RSD.
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Pasiva u bilansu stanja prikazuje kapital, tj. zbir svih sredstava stavljenih preduzeéu na
raspolaganje i 2011. iznosi = 85,1 milijardu RSD. Ona ukazuje na izvore, odnosno
poreklo sredstava kojima preduzece raspolaze — poreklo aktive.

Obaveze u odnosu na 2010. god. kada je Banka imala najveci iznos ukupnih obaveza u
poslednje Cetiri godine umanjene su za =~ 13,4 milijarde RSD, §to predstavlja najvece
umanjenje u 2011.

Transakcioni depoziti odnosno likvidna sredstva koja su potrebna privrednim
subjektima i bankama, za obavljanje teku¢ih poslova su najmanja u prikazanom
intervalu sa iznosom od =~ 8,6 miliona RSD, dok su ostali depoziti takode umanjenog
iznosa u odnosu na 2010. god.

Novc¢ana suma primljenih kredita u 2011. je takode umanjena u odnosu na prethodnu
godinu, ¢ija je suma ~ 3,8 milijardu RSD, ali je dosta porasla u odnosu na poslednje dve
godine, Sto vidimo iz prikazanog izvestaja.

Obaveze po osnovu hartija od vrednosti su najmanje uvecanje u 2011. za = 6 hiljada
RSD, a isnosi za obaveze po osnovu kamata, naknada i promene vrednosti derivata su
se znatno uvecali u prethodnoj godini, odnosno u periodu od 2008.-2010. god.

Za rezervisanja Banka je umanjila svotu novca za =~ 87,1 milion RSD, dok su obaveze
za poreze najmanje uvecanje u 2011. za = 4,1 milijardu RSD u odnosu na prethodnu
godinu. OdloZene poreske obaveze uvecane su, kao i ostale obaveze za ~ 2 milijarde
RSD.

Kapital Banke kao stavka u bilasnu stanja se ne procenjuje individualno, ve¢ njegova
realna vrednost zavisi od realne vrednosti procenjene imovine i obaveza. Kapital se
iskazuje po nominalnoj vrednosti posebno za svaku vrstu kapitala (osnovni kapital i
ostali kapital, rezerve i nerasporedeni dobitak), koriguje se za iznos iskazanog gubitka,
do visine kapitala, a deo gubitka iznad visine. U skladu sa osnivackim aktima Banke,
kapital Banke obuhvata akcijski kapital, emisionu premiju, rezerve i akumulirani
dobitak, odnosno gubitak. Vrednost kapitala 2011. je najmanja u prikazanom periodu
godine sa = 10,2 milijarde RSD §to je za = 72,5 miliona RSD manje nego u prethodnoj
godini.

Akcijski i ostali kapital 2011. god. uveéan je za =~ 2,03 milijarde RSD, §to je najvece
uvecanje 2011. god.

Rezerve iz dobiti, odnosno pokazatelji koji se obrazuju u slucaju da osiguranici prihvate
da ucestvuju u riziku deponovanja i1 ulaganju sredstava tehnickih rezervi su konstantno
iste veli¢ine u protekle cetiri godine i iznose =~ 720,6 milijardi RSD, dok
revalorizacione rezerve — rezerve koje se koriste za usaglasavanje knjigovodstvene i fer
vrednosti stalnih sredstava, kapitala i obaveza su jedna od najmanjih vrednosti u
proteklom periodu.

Akumulirani gubitak u 2011. je bio dosta vec¢i nego u prethodnim godinama. Gubitak u
2011. u odnosu na prethodnu godinu veéi je za = 2,12 milijardi RSD, §to je najveci

gubitak u poslednje Cetiri godine.
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Vrednost vanbilansnih aktiva i pasive najveéeg je rasta u 2011. za = 20,5 milijardi RSD
vise nego prethodne godine, Sto je najveci rast u protekle Cetiri godine 1 sada ta vrednost
iznosi = 157 milijardi RSD.

Bilans uspeha je raCunovodsveni iskaz u kojem se prikazuju prihodi i rashodi
preduzeca, odnosno preduzetnika, koji su relevantni za odredeni vremenski period.
Njihova razlika predstavlja poslovni rezultat; ako je rezultat pozitivan, u pitanju je
dobitak koji se iskazuje u bilansu stanja na strani pasive, a ako je rezultat negativan, rec
je 0 poslovnom gubitku koji se iskazuje u bilasnu stanja na strani aktive.

Prva stavka, tj. neto dobitak/ gubitak po osnovu kamata u 2011. bio je = 2,9 milijardi
RSD, $§to predstavlja dobitak u odnosu na prethodnu godinu od = 300 miliona RSD.
Prihod od kamata u toj godini bio je najveci u odnosu na prethodne cetiri godine od =
6,8 milijardi RSD, a rashodi takode najveci, od = 3,8 milijardi RSD.

Neto dobitak/ gubitak po osnovu naknada i provizija je za = 30 milijardi RSD manji
nego u prethodnoj godini, ali je dobitak ve¢i u odnosu na 2008. 1 2009.

Prihodi od naknada i provizija su manji od prethodne godine za = 20 milijardi RSD, dok
su rashodi dosta veci nego u posmatranom periodu. Ovi prihodi i rashodi nastaju po
osnovu finansijskih usluga, ukljucujudi platni promet, izdavanje garancija, akreditiva,
kupoprodaju deviza i ostalih bankarskih usluga.

Neto dobitak/ gubitak po osnovu prodaje HOV koje su raspoloZive za prodaju i neto
dobitak/ gubitak po osnovu prodaje udela (u¢e$ca) je najmanji je u 2011. god.

Neto rashodi od kursnih razlika 2011. god. bili su ~ 98 milijardi RSD, §to prestavlja
manji gubitak za =~ 2 milijarde RSD kada je Banka imala gubitak od = 3,9 milijardi
RSD.

Banka je u 2010. god. ostvarila za 600% viSe prihoda nego u prethodnoj godini, ali za
811% manje prihoda nego u 2010.

Neto rashodi po osnovu indirektnih otpisanih plasmana i rezervisanja su najveci za
period koji posmatramo. Banka je imala ¢ak = 1,1 milijardu RSD. dok su rashodi u
2008., kada su bili najmanji u poslednje Cetiri godine, takode bili bili = 44 milijarde
RSD.

TroSkovi zarada, naknada zarada i ostali li¢ni rashodi iznosili su u prikazanom periodu
priblizne sume, odnosno u proseku =~ 2,3 milijarde RSD.

Troskovi amortizacije ili postepeno otpisivanje vrednosti imovine preduzeca, prema
zakonskim propisima gde Zakon odreduje minimalni procenat vrednosti osnovnih
sredstava za koji se mora umanjiti vrednost odredenog sredstva, na osnovu njegovog
koris¢enja su bili u 2011. god. manji i iznosili su = 5 milijardi RSD.

Iznosi ostalih poslovnih rashoda od 2008. rasli su, pa je 2011. god. taj iznos bio ~ 2,2
milijarde RSD.

8 Bara¢ S. i dr.,,,Pojmovnik finansija i bankarstva“, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 34
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Neto prihodi od promene vrednosti imovine i obaveza su 2010. bili = 4 milijarde RSD,
au 2011. ¢ak u minusu od =~ 3,2 miliona RSD.

Gubitak perioda pre oporezivanja i gubitak iz redovnog poslovanja jesu neke od
najbitnijih stavki bilansa stanja, jer prikazuju stvarno stanje jednog preduzeca, u ovom
slu¢aju Banke. Banka je 2008. poslovala u dobitku od = 5,4 miliona RSD. U 2011. god.
je povecan gubitak u odnosu na 2010. za = 121%, a taj iznos prikazuje da je Banka u
prosloj godini poslovala sa minusom od = 2,1 milijardu RSD.

Dakle, u 2011. najvec¢a promena je vezana za neto prihode/ rashode od kursnih razlika,
gde je gubitak iz 2010. smanjen za =~ 2 milijarde RSD. Dok je najmanje povecanje
vezano za troSkove zarada, naknada zarada i ostalih licnih rashoda u koje je Banka
ulozila = 14 miliona RSD vise nego 2011. god.

Neto prihodi od promene vrednosti imovine i obaveza su umanjeni za ~ 3,6 milijardi
RSD u odnosu na 2010., a gubitak iz redovnog poslovanja kao i gubitak perioda pre
oporezivanja umanjenu su u odnosu na prethodnu godinu za = 3,7 miliona RSD, §to
pokazuje da je Banka iz godine u godinu u sve ve¢em minusu i sve ve¢em poslovnom
gubitku.

10. Zakljucak

Finansijski marketing, kao posebna oblast opsteg marketinga, odnosno marketinga
usluga, poceo je da se razvija sredinom 80-tih godina, najpre u SAD-u, a potom i u
Velikoj Britaniji, Nemackoj, Francuskoj i drugim razvijenim evropskim zemljama. U
Srbiji, finansijski marketing je poceo da se razvija u poslednjih desetak godina od kada
je otpoceo proces korenitih reformi bankarskog i1 finansijskog sistema, odnosno otkada
je prakti€no poceo proces privatizacije u finansijskom sektoru i1 kada su se na trziStu
finansijskih proizvoda i usluga pojavile banke, osiguravaju¢e kompanije i druge
finansijske organizacije sa ve¢inskim inostranim kapitalom.

Kako se u naSoj zamlji sve viSe razvija bankarski sektor, pored svetske i domace
finansijske krize, Alpha Banka se susrece sa jakom 1 velikom konkurencijom.

Kako bi banke izasle u susret potroSaCima, ostvarile svoj profit i izborile se na
konkurentnom trzistu (34 banke u 2010.), banke prilagodavaju stare i1 razvijaju nove
usluge.

U novinama, na internetu, na televiziji i bilbordima nastala je medijska trka, a usled
krize 1 manjih marketinskih budZeta banke se mahom okrecu alternativnim vidovima
promocije 1 elementima promo miksa kao S$to su licna prodaja, telemarketing,
internet...To su sredstava koja su u ekspanziji, jer su delotvornija 1 jeftinija, pa se fokus
mora staviti i na interni PR koji podrazumeva obuke, edukaciju i motivaciju zaposlenih
kako bi Banka uStedela, a kvalitet usluge odrzao svoj nivo ili bio jo$ bolji. Akcenat se
mora staviti na inovativnost i1 razliCitost, kako bi se banka odvojila od jake
konkurencije.
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S obzirom na to da postoje procene da je stabilizacija bankarskog trzista pocela 2011.
god., tada je pocela i prava borba za klijente. Banka ¢e morati da se preorijentiSe da
pridobije tude klijente, jer u danasnje vreme ve¢ dosta ljudi koristi bankarske usluge, a
to ¢e biti jako tezak posao.

Prema istrazivanjima, ¢ak i prenos tekuceg racuna u drugu banku tesko pada gradanima,
pa ¢e, ukoliko se odluc¢i za promenu banke, klijent traziti nesto za uzvrat, a banke ¢e
morati dosta da ulazu u inovativnost kroz unapredenje prodaje.

Uspesnim marketingom, kao i ulaganjem u marketing aktivnosti, Banka se trudi da
unapredi svoju prodaju. Vodec¢i se definicijom Kotlera da ,,UspeSni marketinski
struénjaci danas ne prodaju proizvode; oni prodaju pakete koji pruzaju korist. Oni ne
prodaju samo kupovnu vrednost, nego prodaju upotrebnu vrednost®, stru¢njaci Banke
svakodnevno obraduju nove marketing planove kako bi predocili klijentima da su
proizvodi i usluge Banke upotrebna vrednost odnosno paket koji pruza korist.

Marketing i DOP medusobno se dopunjuju i utvrduju ravnoteZu izmedu ciljeva koje
postavlja organizacija i sve grupe koje mogu uticati na poslovanje organizacije.
Drustveno odgovorno poslovnje je koncept koji se temelji na razmeni vrednosti izmedu
organizacije i interesno- uticajnih grupa i na njihovoj direktnoj povezanosti.

DruStveno odgovorno poslovanje predstavlja razmatranje, odnosno integraciju
druStveno odgovornog poslovanja u marketing.

Marketin§ke kampanje povezane sa drusStvenim ciljem razlikuju se od ostalih
korporativnih druStvenih inicijativa 1 to po vezi izmedu nivoa doprinosa prodaje 1
proizvoda.

Ponude mogu vaziti samo za jedan proizvod a mogu 1 za celu liniju. Kampanja moze
trajati neki kratak period, a moZe i da bude vezana za jedan proizvod do kraja veka
trajanja tog proizvoda (Npr. MasterCard Affinity).

Najveci deo koristi za korporaciju je kada se primenjuju marketinske kampanje koje su
povezane sa druStvenim ciljevima. One su privlacne novim klijentima, potroSa¢ima,
mogu i osvojiti odredeno trziste, povecaju prodaju i stvore pozitivni identitet brenda.

Uz pomo¢ marketinga povezanog sa druStvenim ciljevima mogu se reSiti 1 mnogi
problemi kao i da se prikupe i sredstva za reSavanje problema.

Stru¢njaci preporucuju i savetuju liderima odnosno menadZzerima da se fokusiraju na
neki znacajan drustveni cilj. U najboljem slucaju izabrani drustveni cilj predstavlja cilj
za koji su zainteresovane kompanije, potroSaci ali i ciljne grupe. Pravim odabirom
dolazi se do najboljih rezultata.

Pravi primer idealnog slucaja je humanitarna organizacija. Humanitarna organizacija
ima veliki broj donatora ali i sledbenika. Proizvod koji se nudi treba da bude u jakoj
vezi sa ve¢ odredenim druStvenim ciljem. Uz pomo¢ lako razumljive, direktne 1
podsticajne poruke kompanija zajedno sa humanitarnom oganizacijom dolazi do
obostranog profita.
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U ALPHA banciod samog pocetka poslovanja, drustveno odgovorno poslovanje
saCinjava sastavni deo dugoro¢ne poslovne strategije i korporativne filozofije.
Drustveno odgovorno poslovanje u Alpha Banci vodi se strategijom da gradi okvire za
upravljanje kompanijom, koji se zasnivaju na ulaganju u stabilne i dugorocne odnose sa
zaposlenima, korisnicima usluga, odnosno Klijentima i na opredeljenju da aktivno
doprinosi dobrobiti razvoju drustva u kome posluje.

Kako bi se Alpha Bank suocila sa izazovima koje trzZiSte postavlja bavi se takvim
poslovanjem koje drustvenu odogovornost postavlja kao primat u poslovanju. Ovim
konceptom Alpha Bank bolje postiZze rezultate, odgovornije upravlja rizikom i smanjuje
troskove, a i ohrabruje odrziv razvoj. S obzirom na to da Banka posluje na trzistu dugi
niz godina, nastavice da prati svetske trendove uz pomo¢ kojih ¢e moci jos vise da
unapredi poslovanje. Nastavice da kreira proizvode koji ¢e moc¢i da zadovolje potrebe
njenim klijentima i korisnicima usluga, ali ¢e i nastaviti da podrzava lokalnu zajednicu
kroz razli¢ite drustvene aktivnosti, da posluje eti¢no i1 drustveno odgovorno.

Na osnovu svega navedenog vazno je da se istakne da je etiCan pristup poslovanju
dugoro¢no odrziv. Politika preduzeéa mora biti sprovodena tako Sto se temelji na
odredenim pravilima i1 procedurama koje su prozete etickim kodeksima 1 ukoliko se
postuju i pravilno primenjuju postaju deo organizacijske kulture.

U radu je analiziran uticaj marketinga na poziciju Banke na trzistu i mere koje treba
preduzeti radi boljeg poslovanja, odnosno prilagodavanje marketinga Banke domacem,
ciljnom trzistu.

Kao Sto je na vaé navedeno u radu su obradene slededece hipoteze:

1. U odlucivanju potrosaca o koris¢enju usluga u bankarskom sektoru jako je bitno i
unapredenje kvaliteta pruzanja usluga, odnosno kvaliteta usluznog procesa.

U tacki 2.2.2 pod nazivom ,,Usuga (korporativne vrednosti)*, ova hipoteza je
potvrdena.

2. Da bi Banka bila konkurentna na trzistu, mora redovno da se bavi prilagodavanjem
cene i cenovne strategije.

Ova hipoteza je proverena u stavki 2.2.3 pod imenom ,,Cena“.

3. Da bi Banka bila konkurentna na trzistu, mora redovno da se promovise koriste¢i
bilborde, reklame, intrenet promocije.

U stavki 2.2.4 odnosno ,,Promociona politika“ objasnjena je i dokazana hipoteza.
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4, Da bi Banka bila konkurentna na trziStu, mora redovno da se bavi sistemima
distribucije,kao 1 dobrim lociranjem poslovnica, kako bi proizvodi lako nasli put
do potrosaca i obratno.

Hipoteza je potrdena u tacki 2.2.5 koja nosi naziv ,, Kanali prodaje mreza*.

5. Jedan od najznacajnijih instrumenata marketing miksa, a 1 U bankarskim
organizacijam, jesu zaposleni.

Peta hipoteza je potvrdena u stavki 3.5. koja nosi naziv ,,Ljudi, zaposleni®.

6. Usluzni ambijent kao jedan od elemenata marketing miksa predstavlja jako bitan
faktor pri odlucivanju potrosaca o kupovini, odnosno o koris¢enju usluga.

U tacki 2.2.7.pod nazivom ,,Uredenost prostora* hipoteza broj sedam je potvrdena.

92



A4

N

LITERATURA:

1. Andelkovi¢ S., ,,Marketing®, S.Andjelkovic, Beograd, 2005.

2. Bara¢ S. idr.,,,Pojmovnik finansija i bankarstva®, Univerzitet Singidunum, Beograd,
2006.

3. Bjelica V., ,,Bankarstvo, teorija i praksa“, Ekonomski fakultet Novi Sad, Novi Sad,
2001.

4. Vasiljev S., Miljkoivic M., ,Marketing®, Univerzitet Singidunum, Faklutet za
finansijski menadzment i osiguranje, Beograd, 2006.

5. Veljkovi¢ S., ,,Marketing usluga®, Ekonomski faultet, Beograd, 2009.

6. Vracar D., ,,Strategija trziSne komunikacije*, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007.

7. David F. D "Alessandro, ,,Brand warfare”, McGraw Hill, New York, 2001.

8. Edgar H. Schein, ,,Organizational Culture and Leadership, John Wiley& Sons, San
Francisco, 2004.

9. Zivkovié R., ,,Ponaganje potrosaca“, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2012.

10. Kotler P.,,,Ten Deadly Marketing Sins: Signs and Solutions *, John Wiley & Sons,
New York, 2004.

11. Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saunders J. A., ,, Principi marketinga®, Mate,
Beograd, 2007.

12. Kotler F., ,,Upravljanje marketingom®, Mate, Zagreb, 2007.

13. Kotler F., Wong V., Saunders J., Armstrong G., ,,Osnovi marketinga” , Mate,
Zagreb, 2006.

14. Kotler P., ,,Upravljanje marketingom — analiza, planiranje, primjena i kontrola”,
Mate, Zagreb, 1999.

15. KotlerP, LeeN., ,,Korporativnadrustvenaodgovornost”, Ekonomski fakultet,
Beograd, 2007.

16. Krstié¢ B., Zivkovié A., Bojovi¢ P., ,,Bankarsko poslovanje ", Zavod za udZbenike,
Beograd, 1999.

17. Kuki¢ S., ,,Marketing*, Ekonomski fakultet, Mostar, 2007.

93


http://www.google.rs/search?hl=sr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22
http://www.google.rs/search?hl=sr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Gary+Armstrong%22
http://www.google.rs/search?hl=sr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Veronica+Wong%22
http://www.google.rs/search?hl=sr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22John+A.+Saunders%22

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Aa)
S

Masi¢ B., ,,MenadZzment principi, koncepti i procesi®, Univerzitet Singidunum
,Beograd, 2007.

Ozereti¢ D., America Marketing Association prema Ozreti¢ DoSen, ,, Marka,
upravljanje markom”, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2009.

Previsic J.,“Osnove Marketinga“, Adverta, Zagreb,2007.
Rakita B., ,,Medunarodni marketing”, Ekonomski fakultet, Beograd, 2003.

Schultz D., Bernes B., ,,Strategic brand communication campaigns” , Linconwood,
Illinois, 1999.

Seni¢ R., ,,Marketing menadzment®, Prizma, Kragujevac, 1998.
Stead. W.E., Worrell, D.L.,Stead, J.G., ,, Integrativni model za razumevanje i
sprovodenje etickog ponaSanja u poslovnim organizacijama, zbornik radova.

Poslovna etika, priredili Drummond J. I Bain B.”, Clio, Beograd, 2001.

Terense A.Shmip, ,,Advertising, promotion & supplemental aspect of integrated
marketing communication®, University of South Carolina, 2003.

Filipovi¢ V., Kosti¢ M., ,,Marketing menadzment”, FON,Beograd, 2003.

Heath R., Coombs T., ,,Todays Public Relations — An Introduction”, Sage Publication,
California, 2006.

Hadzi¢ M., ,,Bankarstvo*, Univerzitet Singudunum, Beograd, 2008.
Dzon Stjuart Mil, ,,0 slobodi®, Filip Visnji¢, Beograd, 1988.

Wheelen T. L. and D. J. Hunger, StrategicManagement and Business Policy,
Addison-WesleyReading, Mass. 1996.

Clanci:

31.
32.

33.

34.

Milosavljevi¢ M., ,,Drustvena odgovornost preduzeca”, Casopis »Marketing”, 2012.
Pordevi¢ M., Pordevi¢ A., ,Korporativna drustvena odgovornost”, Casopis
»Marketing”, 2012.

ABA SurveyShowsMajority of BankCustomersPay Nothing for
MonthlyBankServices: Banking is Free for Majority”, American Bankers
Association, 30. septembar 2009.

Brandweek 50, no.36. D1-D4 ,The Next Generation of Direct Matketing."
Academic Search

94



Internet izvori:

g wbdE

N o

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21,
22.
23.
24.
25.
26.
217.

28.
29.

http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=42546
http://www.alphabankserbia.com/o_banci/drustvena_odgovornost.gpeoxg.html
http://www.tragfondacija.org/sr/razvoj-filantropije/osnovni-pojmovi/
http://web.efzg.hr/RePEc/pdf/Clanak%2010-10.pdf
http://www.ef.uns.ac.rs/Download/marketing-menadzment-bu/2014-10-16-predavanje-
MKTG-MNG-BU-2.pdf

http://www.kvalitet.org.rs/standardi/iso-26000
www.whcsd.org/templates/TemplateWBCSD5/layout.asp?type=p&MenulD=MTE0OQ
http://www.privrednakomora.me/sites/pkcg.org/files/multimedia/gallery/files/2012/09/d
rustveno_odgovorno_poslovanje_final.pdf
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=42546
http://kif.filozofijainfo.com/eticke-teorije/
http://katalaksija.com/2007/05/31/teorija-pravde-roberta-nozika
http://www.alphabankserbia.com/o_banci/drustvena_odgovornost.gpeoxg.html
http://www.noois.rs/publikacije/89-strategija-razvoja-i-promocije-drustveno-
odgovornog-poslovanja-u-republici-srbiji-za-period-od-2010-do-2015-godineOVA 8
www.quality.unze.ba/zbornici/QUALITY 2011/121-Q11-195.pdf
http://institute-ei-ic.org/?page_id=69

sr.wikipedia.org
http://www.crnps.org.rs/wp-content/uploads/Brifing-003_serb_web.pdf
WWW.EConomy.rs
http://www.fpl.rs/upload/documents/biblioteka/strategija%20razvoja%20i%20promaoci
je%20dopa_final.pdf

http://www.privrednakomora.me/sites/pkcg.org/files/multimedia/gallery/files/2012/09/d
rustveno_odgovorno_poslovanje_final.pdf

www.alpha.gr

www.alphabankserbia.com

www.kamatica.com

www.scindeks.nb.rs

http://www.nirapress.com/content/view/241/2/
http://banke.online.rs/banke_u_srbiji.htm
http://www.ubs-ash.com/Portals/0/Casopis/2006/11_12/UBS-Bankarstvo-11-12-2006
Jovic.pdf

http://wwww.allaboutbranding.com
http://www.venturerepublic.com/resources/brand_glossary.asp,

95


http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=42546
http://www.alphabankserbia.com/o_banci/drustvena_odgovornost.gpeoxg.html
http://www.tragfondacija.org/sr/razvoj-filantropije/osnovni-pojmovi/
http://www.ef.uns.ac.rs/Download/marketing-menadzment-bu/2014-10-16-predavanje-MKTG-MNG-BU-2.pdf
http://www.ef.uns.ac.rs/Download/marketing-menadzment-bu/2014-10-16-predavanje-MKTG-MNG-BU-2.pdf
http://www.kvalitet.org.rs/standardi/iso-26000
http://www.wbcsd.org/templates/TemplateWBCSD5/layout.asp?type=p&MenuID=MTE0OQ
http://www.privrednakomora.me/sites/pkcg.org/files/multimedia/gallery/files/2012/09/drustveno_odgovorno_poslovanje_final.pdf
http://www.privrednakomora.me/sites/pkcg.org/files/multimedia/gallery/files/2012/09/drustveno_odgovorno_poslovanje_final.pdf
http://www.iso.org/iso/catalogue_detail?csnumber=42546
http://kif.filozofijainfo.com/eticke-teorije/
http://katalaksija.com/2007/05/31/teorija-pravde-roberta-nozika
http://www.alphabankserbia.com/o_banci/drustvena_odgovornost.gpeoxg.html
http://www.noois.rs/publikacije/89-strategija-razvoja-i-promocije-drustveno-odgovornog-poslovanja-u-republici-srbiji-za-period-od-2010-do-2015-godineOVA%208
http://www.noois.rs/publikacije/89-strategija-razvoja-i-promocije-drustveno-odgovornog-poslovanja-u-republici-srbiji-za-period-od-2010-do-2015-godineOVA%208
http://www.quality.unze.ba/zbornici/QUALITY%202011/121-Q11-195.pdf
http://institute-ei-ic.org/?page_id=69
http://sr.wikipedia.org/
http://www.crnps.org.rs/wp-content/uploads/Brifing-003_serb_web.pdf
http://www.economy.rs/
http://www.fpl.rs/upload/documents/biblioteka/strategija%20razvoja%20i%20promocije%20dopa_final.pdf
http://www.fpl.rs/upload/documents/biblioteka/strategija%20razvoja%20i%20promocije%20dopa_final.pdf
http://www.privrednakomora.me/sites/pkcg.org/files/multimedia/gallery/files/2012/09/drustveno_odgovorno_poslovanje_final.pdf
http://www.privrednakomora.me/sites/pkcg.org/files/multimedia/gallery/files/2012/09/drustveno_odgovorno_poslovanje_final.pdf
http://www.alpha.gr/
http://www.alphabankserbia.com/
http://www.kamatica.com/
http://www.scindeks.nb.rs/
http://www.ubs-asb.com/Portals/0/Casopis/2006/11_12/UBS-Bankarstvo-11-12-2006%20Jovic.pdf
http://www.ubs-asb.com/Portals/0/Casopis/2006/11_12/UBS-Bankarstvo-11-12-2006%20Jovic.pdf
http://wwww.allaboutbranding.com/
http://www.venturerepublic.com/resources/brand_glossary.asp

