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1. UvOD

U modernom drusStvu 21. veka, zahvaljuju¢i drasticnom razvoju tehnologija 1
bankarskih sistema, pojavljuje se sve veca konkurencija izmedu bankarskih
institucija kao i raznovrsnosti i kvaliteta njihovih usluga. Javlja se sve veca
potreba za privlaenje 1 zadrZavanje novih 1 starih klijenata radi opstanka i
uspesnog funkcionisanja jedne bankarske institucije.

U danaSnje vreme jedan potencijalni klijent, zahvaljuju¢i tehnologiji 1
dostupnosti informacijama, ima sve mogucénosti za detaljno istrazivanje Sirokog
spektra bankarskih usluga koje su u ponudi, i da se odlu¢i za onu koja najvise
odgovara njegovim finansijskim i drugim potrebama. Obzirom na to da su
ekonomski uslovi ¢esce tezi nego laksi, potencijalni klijent ¢e se uvek opredeliti za
bankarsku instituciju koja nudi svoje usluge na nacin i sa uslovima koje su
najpovoljnije po klijenta 1 njegove potrebe, bez nepotrebnih troSkova i1 dodatnih
nelagodnosti.

Da bi se jedan potencijalni klijent opredelio za odredenu bankarsku instituciju,
ta banka mora ispuniti odredene zahteve koji se oc¢ekuju u jednom modernom
drustvu. Ti zahtevi su vezani za imidZ 1 integritet samih institucija 1 za kvalitet
njihovih finansijskih usluga koje su danas usko vezane za usluznu industriju.
Nacin na koji se jedna banka afirmiSe na trziStu kao privlacna, autenti¢na,
pouzdana i funkcionalna jeste putem inteligentnog implementiranja efektivnog
strateSkog marketinga.

Strateski marketing ima za zadatak da jednu bankarsku organizaciju oblikuje
prema potrebama trziSta, radi efektivnijeg i efikasnijeg poslovanja. Zato je od
elementarne vaZznosti da se prepoznaju 1 utvrde svi faktori koje Cine trziSte, i
segmentiranje istog. Nemoguce je stvoriti dobar brend koji svojom pronicljivoséu
i efektivnim uslugama moze da privuce klijente a da nije izvrSeno detaljno
proucavanje 1 segmentiranje trzista.

Raspolozive bankarske i finansijske usluge se svakim danom sve vise
uvecavaju, kao 1 njihovi uslovi, obaveze 1 beneficije, a to moze biti veoma
komplikovano za jednog prosec¢nog korisnika. Na prvi pogled je gotovo nemoguce
raspoznati sve $to nam je ponudeno, ali zato je marketing taj koji mora da se
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postara za to da ¢e se proizvod istaci i biti primecen u sveopstoj Sumi reklamnih
poruka.

Razvojem marketinga doneSen je zaklju€ak da umesto toga da se najveca
paznja poklanja i centrira oko samog proizvoda tj. usluge, orijentacija marketinga
ipak mora biti sam potrosa¢ i1 gradenje dugoro¢nih odnosa sa njima. Ovakvo
razmiSljanje o marketingu je dovelo do evolucije shvatanja 1 uloge potrosaca u
poslovanju preduzeca.

Prema Kotlerovoj definiciji, marketing predstavlja filozofiju privlacenja i
zadrzavanja potrosaca. Ovakva filozofija, iako mozda jednostavno zvuci,
zahteva velika ulaganja kako finansijskih tako i timskih, strateskih i ulaganja u
poslovnu politiku koja ¢e definisati opSte ciljeve 1 imidZ unutar same bankarske
Institucije.

Sto se ti¢e finansijskih ulaganja, veoma je lako potrositi velike koli¢ine novca
na razvijanje 1 implemetiranje marketinskih strategija iz Cistog razloga Sto je to
jedan od najkreativnijih 1 interesantnih aspekata vodenja jedne bankarske

institucije. Iz tog razloga, od neprocenjive je vaznosti racionalno analiziranje
potreba trzista i ciljeva samog preduzeca.

Do skoro je stav banaka prema upotrebi marketinga za promociju svojih usluga
1 sebe kao institucije bio veoma konzervativan. Medutim, nakon velikih uspeha 1
napretka zahvaljuju¢i implementiranju marketinskih strategija brzo je taj stav bio
promenjen.

Naravno, da bismo mogli da definiSemo marketinSku strategiju jedne banke,
moramo definistati i samu bankarsku instituciju zajedno sa njenim
karakteristikama, strukturom i organizacijom. U okviru ovog rada ¢e se konkretno
govoriti 0 poslovnoj banci i svim njenim aspektima radi razumevanja onoga $to je
potrebno da se implementuju prave marketinSke strategije za uspeSno poslovanje 1
zadrzavanje njenih klijenata.

»Banka je novfano preduzeée i Kkreditna ustanova C¢ija je osnovna
aktivnost depozitni posao, uzimanje i davanje kredita, posredovanje u oblasti
kredita i obavljanje drugih nov&anih poslova za ratun svojih klijenata”.!

! Miroljub Hadzi¢: ,,Bankarstvo’’, Univerzitet Singidunum, treée izmenjeno i dopunjeno izdanje, Beograd,
2009., str. 5
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Ova osnovna definicija jedne banke definise samo njenu osnovnu delatnost,
koja se apsolutno ne moze uspeSno izvrSavati bez dobrog marketinga koji ¢e
ubediti klijente da je upravo ta banka najefektivnija za izvrSavanje trazenih
finansijskih i drugih usluga.

Predmet istraZivanja jeste marketinski koncept, struktura i organizacija
poslovne banke, gde se posebna paZnja posvecuje pojmu 1 specifiCnosti
bankarskog marketinga kao i pojmu i definisanju poslovne politike banke.

,Poslovna banka predstavlja specijalizovanu banku, koja se bavi
poslovima  diskontovanja menica, davanjem meni¢nih akcepata,
preuzimanjem jemstva po otvorenim dokumentarnim akreditivima,
posredovanjem u medunarodnom platnom prometu, organizovanjem
pripreme emisija tudih vrednosnih papira, organizovanjem emisija
vrednosnih papira u svoje ime i za svoj raun itd.’’ 2

Obzirom na to da smo naveli definiciju poslovne banke, naves¢emo i staru
definiciju marketinga kao elementarni deo opstanka jedne bankarske institucije,
datu od strane AMA (Americkog udruZenja za marketing), najuticajnije
organizacije tog tipa u svetu:

,Marketing je proces planiranja i sprovodenja Kkoncepcija, cena,
promocije i distribucije ideja, roba i usluga, kako bi se kreirala razmena koja

zadovoljava potrebe pojedinaca i organizacija.”3

Ulaganje u marketinske strategije u bankarskim organizacijama je ulaganje u
njihovu buduénost koja postize efikasnost 1 efektivnost poslovanja putem
pravilnog upravljanja istog.

Nauéni cilj istrazivanja jeste naucna deskripcija sa analizom elemenata
marketin§kog koncepta, strukture i organizacije poslovnih banaka, kao i analize
poslovne politike jedne poslovne banke.

2 Prof. dr Uro$ N. Cur¢ié: ,,Marketing poslovne banke’’, drugo izdanje, Feljton, Novi Sad, 1997., str. 34
% Saga Veljkovi¢: ,,Marketing usluga’’, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd,
2009., str. 53
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Drustveni cilj ovog rada jeste da pruzi prakticnu i konkretnu korist onima koji
se bave marketinskim strategijama u bankarskim institucijama, i da pokaze na koji
nadin se banka probija na trziSte i osvaja ga putem implementacije dobrog
strateSkog marketinga.

U radu se analizira marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne
banke koja danas posluje u globalizovanom okruzenju, koje karakteriSe ogromna 1
rastu¢a konkurencija. U takvom slu¢aju, banke moraju biti veoma pronicljive i
efikasne po pitanju marketinskih strategija 1 poslovnih politika koje ¢e ih izdvojiti
od konkurentnih banaka 1 zadovoljiti 1 zadrzati potroSace.

Gotovo je besmisleno izmisliti neki nov i konkurentan proizvod i lansirati ga
na trziste, a da ga ne prati jak i efektan marketing.

U skladu sa navedenim ciljem 1 predmetom istrazivanja polazi se od osnovne
hipoteze:

Kljucni faktor za uspeSno odrZavanje poslovne banke na triistu predstavija
dobar marketinski koncept, organizacija i struktura kao i njihovo sprovodenje.

Posebne hipoteze u istrazivanju su sledece:

Posebna hipoteza a: Da bi poslovna banka efikasno i efektivno ostvarila svoj
primarni cilj — profit, ona mora imati zdravo razvijenu poslovnu politiku.

Posebna hipoteza b: Da bi se poslovna banka uspesno mogla orijentisati ka
stvaranju profita, ona mora teziti ka zadovoljavanju potreba komitenata
koriS¢enjem marketinSkih instrumenata, kao $to su marketing miks i upravljacki
marketing.

Posebna hipoteza c: Da bi marketin§ka strategija bila uspe$na, ona mora
kontinuirano Kreirati nove vrednosti i pogodnosti za korisnike, a koje su
jedinstvene u odnosu na alternativne nacine i zadovoljenje potreba i Zelja.

Posebna hipoteza d: Sa promenom mesta i uloge banke u privredi i drustvu,
menja se i njihova marketinska i organizaciona struktura.

Posebna hipoteza e: Da bi se marketing aktivnosti uspesno obavljale,
potrebno je omoguditi organizacionu strukturu i definisanje formalne podele rada
lica koja ¢e ih obavljati.
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Posebna hipoteza f: Radi uspesnog implementiranje marketinskih procesa i
aktivnosti mora se pazljivo planirati i izvesti njihovo finansiranje i budZetiranje.

Posebna hipoteza g: Radi uspesnog obelodanjivanja informacija o uspesnosti
poslovanja banke, Cija se uspeS$nost poslovanja ocenjuje putem bilansnih stanja,
svim subjektima je neophodno predociti finansijske izvestaje.

Za obradu teme master rada i realizaciju postavljenih ciljeva neophodno je
adekvatno istrazivanje 1 metodologija, a u cilju zadovoljenja osnovnih
metodoloskih zahteva : opStosti, pouzdanosti, objektivnosti 1 sistemati¢nosti.

Metode istrazivanja su primenjene sa stanovista predmeta 1 cilja na takav nacin
da se odgovori na postavljene probleme.

Istrazivana su nauc¢no-teorijska saznanja, relevantna literatura i savremena
poslovna praksa kori§¢enjem osnovnih analitickih i sinteti¢kih metoda.

Analiticke osnovne metode :
- analiza
- dedukcija
- apstrakcija

Sinteticke osnovne metode:
- sinteza
- konkretizacija
- generalizacija
- indukcija

Od opste-nau¢nih metoda primenjene su :
- hipoteticko deduktivna
- komparativna
- statisticka

U prikupljanja podataka sluzimo se analizom sadrzaja dokumenata
(posmatranjem dokumenata) na nivou :
- podataka iz Medunarodnog racunovodstvenog standarda 38 (nematerijalna
sredstva)
- zvani¢nih podataka Banke Intesa i Erste Banke
- sekundarnih izvora (ve¢ izvrSenih istraZivanja) i teorijske grade
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U prvom poglavlju, nakon uvodne reci o temi ovog naucno-istrazivackog rada
je obradena metodologija istrazivanja, predmeti i cilj istrazivanja, osnovne i
posebne hipoteze, metode istrazivanja i struktura rada.

U drugom i trecem poglavlju obradeni su i definisani glavni pojmovi
istrazivanja tj. pojam marketinga 1 pojam banke, Sta ih Cini i Sta oznacavaju.

U cetvrtom poglaviju ée se detaljnije govoriti o poslovnoj politici banke i
strategiji uspeSnog upravljanja bankom.

U petom poglavlju obradivace se organizacioni aspekti poslovne banke i njenih
marketinskih aktivnosti.

U Sestom poglavlju ¢e se govoriti o pojmu 1 specificnosti bankarskog
marketinga, i posebno o marketing konceptu poslovne banke.

U sedmom poglavlju ¢e se detaljno govoriti o konceptu marketinskih strategija
1 nacinu na koji se one formuliSu.

U osmom poglavlju govoriée se o budzetiranju i finansiranju marketinga
poslovne banke, zajedno sa analizom ulaganja finansijskih sredstava Banke Intesa
u sopstveni marketing putem finansijskih izvestaja za 2012. godinu.

U devetom poglavlju govorice se o finansijskom izvestavanju u bankama, $to
obuhvata analizu poslovne uspes$nosti i uspeSnosti implementiranih poslovnih
strategija.

U desetom poglavlju se govori o analizi finansijskih izvestaja, odnosno metode
obrade podataka obuhvaéene u finansijskom izvestaju.

Nakon ovih poglavlja gde se obrazlaze tema istrazivanja slede jedanaesto i
dvanaesto poglavlje koje sacinjavaju zakljuc¢ak, koji daje odgovore na postavljene
hipoteze istrazivanja, 1 literatura koriS€ena pri istraZivanju ovog istrazivackog
rada.

Marketing u usluznim delatnostima je doziveo ogromnu ekspanziju poslednjih
nekoliko godina. To je posebno slucaj sa finansijskim institucijama. Stav da banka
treba, kao 1 svaki drugi privredni subjekt, da posluje uvazavajuci trziSne
zakonitosti, potencira zna¢aj marketinga u bankama. Poslovne banke moraju biti
trziSno orijentisane ukoliko Zele da ostvare ciljeve poslovanja: dobit, rast, razvoj i
vece trziSno ucesce.
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2. POJAM | FILOZOFIJA MARKETINGA

Podrucje finansijskih usluga, kao deo usluZne industirje, podrazumeva veliku
stopu razvoja i rasta, Sto takode podrazumeva i porast konkurencije. Shodno tome,
marketing se uklapa u ovaj aspekt poslovanja kao faktor ili strategija pomocu koje
se definiSu poslovne filozofije, strategije 1 drugi elementi koji mogu diktirati
uspesnost banke.

Potrosaci u ovom novom evoluiranom posmatranju marketinga imaju izuzetno
znacajno mesto. Razumevanje mesta i uloge potrosaca u poslovanju donelo je
znacajne promene u konceptu poslovanja, $to znaci da se marketinski pristupi
takode menjaju, koriguju i redizajniraju shodno potrebama i zahtevima trzista.

Pri posmatranju ponaSanja vodecih svetskih kompanija, moZemo da
zaklju¢imo da primena koncepta modernog poslovanja i adaptiranja marketinga
kao elementarno sredstvo poslovanja, ima strahovito veliki efekat na njihovu
poslovnu uspesnost, posebno od polovine proslog veka. Neophodnost modernog
nacina primenjivanja marketinSkih strategija i poslovnih politika postao postao je
neminovan predslov za bilo kakvo trZiSno razmisljanje 1 ponaSanje poslovnih
subjekata.

Strateski marketing ima za zadatak da jednu bankarsku organizaciju oblikuje
prema potrebama trzista, radi efektivnijeg i efikasnijeg poslovanja. Obzirom na to,
menadZer banke mora biti sposoban u prepoznavanju i utvrdivanju faktora koji
privlace ciljno trziste koje se zeli privu¢i. Ova funkcija je veoma bitna iz razloga
Sto se tiCe implementacije bitnih poslovnih strategija koje odlu¢uju uspesnost
poslovanja.

sMarketing je funkcija Citave organizacije, drugim recima, to je ono Sto radi

kompanija, a ne jedna osoba ili odeljenje”.4

Prema najjednostavnijoj Kotlerovoj definiciji, marketig predstavlja filozofiju
privladenja i zadrZavanja potroSaca.

Dubljim posmatranjem ove definicije mozemo da zaklju¢imo da se prema
ovom novom poslovnom razmi$ljanju u centar poslovne aktivnosti postavlja
potrosac.

* Kit Digl: ,,Marketing umetnosti’’, Izdavacko preduzeée Clio, Beograd 1998. god., str. 13.
7
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»Koliko postaje znacajno za normalno odvijanje procesa reprodukcije to
sagledavanje potreba potroSaca, putem organizovanih istraZivanja triista,
govore podaci o ogromnim zalihama nekonkurentne robe, promasene investiije,
nerentabilna proizvodnja, neiskori§éeni kapaciteti, bankrotstva itd. e

Do skoro su bankarske organizacije imale prilicno konzervativan pristup
trzistu, izjaSnjavajuci to da marketing nije pogodan za bankarski sektor. Medutim,
obzirom da se centar fokusa pomerio sa samog proizvoda tj. usluge na potrosace,
ubrzo su promenile misljenje i time dobili efektivniji marketing koji omoguéava
poslovne uspehe.

Marketing pojmovno ima vise znacenja. Njegova definicija zavisi od polazisne
taCke sa koje se posmatra. Prema Filipu Kotleru je:

,Marketing analiziranje, organizovanje, planiranje i kontrola izvora
orijentisanih prema kupicma, politika i aktivnost sa gledanjem da se zadovolje
potrebe i Zelje odredenih kupaca pri rentabilnom poslovanju.’’

Medutim, marketing mozemo svrstati u dva aspekta: mikro 1 makro aspekt,
kojima se naglasava njegov drustveni karakter. Prihvaceno je da pojam marketinga
podrazumeva viSe znacenja: kao ekonomski proces, kao poslovna funkcija, kao
poslovna koncepcija i kao naucna oblast.

Moderna filozofija marketinga propagira izgradnju odnosa sa klijentima,
posvecivanje napora za sticanje novih klijenata, i dalje razvijanje marketinskih
napora radi pristupa vec¢em broju trziSnih grupa.

Bankarski marketing relativno novijeg datuma, §to ostavlja jo§ mnogo prostora
za njegov buduci progres i razvitak. Pojavio se krajem 50-tih godina u SAD, a u
Evropi krajem 60-tih godina.

Razvojem trziSnog poslovanja i1 deregulacijom bankarskog sektora dolazi do
izrazene konkurencije izmedu bankarskog i nebankarskog sektora. Klijenti imaju
opciju da svoje finansijske potrebe zadovoljavaju ne samo u bankama veé i u
drugim nebankarskim finansijskim institucijama. Ovom pojavom je postalo jasno
da je potrebno primeniti moderne marketinske koncepcije kojima bi se privukli i
zadrzali klijenti.

®> Dr Jago§ Zelenovié: ,,Marketing-Informacija-Upravljanje’’, Univerzitet u Pridtini, Pristina, 1993. god.,
str. 48.

8
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Za dobar bankarski marketing potrebna je dobra strategija koja predstavlja
logic¢an plan za implementaciju koraka kojim se ispunjava osnovni cilj poslovanja.

wStrategija je planska odluka, kojom se, polazeéi od sistema anlize i
predvidanja faktora sredine i na tim osnovama utvrdene misisje, vizije i Ciljeva,

ve o . . ve oo . . 6
vr$i izhor osnovnih puteva i nacina njihovog realizovanja.”’

Konkurencija je postala jedan od najpresudnijih faktora opstanka bankarskih
institucija, koja suStinski uti¢e na njthovo poslovanje. Veoma je teSko postici i
zadrzati dobru konkuretsku trziSnu poziciju. Postoje pet sila konkurencije prema
Porteru koje treba imati u vidu: supstituti, pregovaracka moc¢ kupaca,
pregovaracka moé dobavljaca, rivalitet mesSu konkurentima, novi konkurenti
(barijere ulaska u granu).

Sta donosi buduénost bankarskog marketinga?

Na razvoj bankarskog marketinga je u velikoj meri uticao trend razvoja
kompjutera i telekomunikacija. Pojavom interneta i elektronskog poslovanja,
potroSaci imaju opciju poslovanja iz udobnosti svojih domova, na ulici pa ¢ak i na
javnim mestima.

Posmatrajuéi ovaj brz stepen razvoja tehnologije veoma je nezahvalan posao
predvidati budué¢nost jednog komplikovanog sistema.

Mozemo predvideti nastavak trenda deregulacije, posto se regulisane delatnosti
teze mogu plasirati na slobodno trziste. Sistem ¢e se dalje prilagodavati
slobodnom trzistu i neregulisanoj sredini, a marketing ¢e pratiti ove promene i
prilagodavace se sve zahtevnijem trziStu koje ¢e u potpunosti biti pod uticajem
novog nacina poslovanja naprednih tehnologija.

® Momg¢ilo Milisavljevié, Branko Mari¢i¢, Mirjana Gligorijevi¢: ,,Osnovi Marketinga’”, Centar za
izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, 2007. god., str. 98.
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3. BANKA

3.1. Pojam

Banku mozemo posmatrati kao poslovnu jedinicu ¢ija je uloga obezbedivanje
profita putem raznih tipova bankarskih usluga. Pored toga, mozemo je smatrati i
za finansijsku privrednu organizaciju ¢iji je osnovni cilj ostvarivanje profita.
Medutim, definicija i glavne delatnosti bankarstva mogu da variraju u zavisnosti
od stavova i poslovnih politika pojedinih zemalja.

»sBanka je novéano preduzece i kreditna ustanova cija je osnovna aktivnost
depozitni posao, uzimanje i davanje kredita, posredovanje u oblasti kredita i

obavljanje drugih novéanih poslova za racun svojih klijenata. 7

Etmioloski pojam banka potice od italijanske re¢i banco, §to znali tezga na
kojoj se vrsila razmena novca 1 ostale nov€ane operacije placanja i naplate u vezi
sa prometom Koji se obavljao na trgovima, vasarima, doma¢im i medunarodnim.

Naizgled bankarski posao moze delovati kao monotona aktivnost koju Cine
najosnovnije matematicke operacije i radnje. U stvarnosti se kroz kredite, novac 1
hartije od vrednosti odvijaju celokupni procesi koji se zasnivaju na daleko
kompleksnijim konceptima od operacija sabiranja i oduzimanja.

Banka posreduje izmedu pozajmica i1 uzajmica novca, raznim oblicima
finansijskih transakcija, prikupljanje depozita i pribavljanje sredstava, kreiranje
novca i odobravanje kredita, obavljanje platnog prometa itd.

Banka takode moze da se definige u smislu®:

1. Ekonomskih funkcija — banke u privredi obavljaju transfer sredstava od
StediSa ka zajmoprimaocija (finansijsko posredovanje) i placanja robe i
usluge koje su prometovane;

2. Usluga koje pruza klijentima — od nastanka banke pruzaju veliki broj
usluga klijentima od odobravanja zajmova kompanijama, fizickim licima 1
drzavama, trgovanja hartijama od vrednosti, organizovanja i garantovanja

’ Miroljub Hadzié: ,,Bankarstvo’’, Univerzitet Singidunum, tre¢e izmenjeno i dopunjeno izdanje, Beograd,
2009., str. 5
& Miroljub Hadzi¢: ,,Bankarstvo’’, Univerzitet Singidunum, tre¢e izmenjeno i dopunjeno izdanje, Beograd,
2009., str. 6
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emisija hartija od vrednosti, zastite osiguranja, planiranja finansija,
upravljanja penzionim sistemima, do savetodavnih usluga kompanijama;

3. Pravne osnove postojanja — kako bi drzava mogla sprovoditi kontrolu
bankarskog poslovanja banka je krajem XIX veka u SAD definisana kao
bilo koja kompanija koja pruza usluge deponovanja sredstava koja podlezu
povlacenju na zahtev (na osnovu ¢eka ili elektronskog transfera sredstava) 1
odobrava zajmove komercijalne ili poslovne prirode.

Funkcija platnog

Osiguravajuéa prometa Funkdija
funkcija stednje
Brokerski SAVREMENA Investiciona

poslovi BANKA

funkcijo

Poslovanje
nekretninama

Investiciono
bankarstvo

Trgovaéke
bankarstve

Upravljanje
gotevinom

Slika br. 1 Usluge koje pruza savremena banka’

Prema modernim shvatanjima, medutim, banka viSe nije mesto koje samo
hladno izvrSava svoju ozbiljnu funkciju. Banka sada mora da predstavlja i mesto
gde ¢e se potrosaci osecati sigurno. Obzirom na ogromnu konkurenciju bankarskih
institucija na trziStu, banke moraju da pruZe ne samo odli¢nu uslugu ve¢ i mesto
gde ¢e potroSaci osecati da su oni sami kao i njihovo poslovanje bitni za banku i
njen opstanak.

° Rose P., Hudgins S.C.: ,,Bankarski menadzment i finansijske usluge’’, Data status, Beograd, 2005, str. 12.
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3.2. Vrste banaka

Radi uskladivanja svog poslovanja s ostvarenjem maksimalne rentabilnosti,
banka mora da azurira i vodi raCuna o slozenosti i raznovrsnosti privrednih
aktivnosti 1 dinami¢nosti savremenog unutrasnjeg i svetskog trzista.

U svom razvoju banke se opredeljuju za odredeno poslovanje zavisno od
specificnosti bankarskih sistema zemalja u kojima se nalaze. Za njega se
opredeljuju prema vrsti 1 rocnosti sredstava s kojima posluju, vrsti privredne
delatnosti s kojom posluju i1 konjukturi odredenih poslova u datom vremenu.

Osnovna klasifikacija banaka se kre¢e od primarne delatnosti kojom se banka
pretezno bavi, pa se prema tome podela moze izvrSiti na:

1. Centralne ili emisione banke — samostalna i jedinstvena emisiona ustanova
monetarnog sistema, odgovorna za monetarnu politiku, za stabilnost valute
I finansijsku disciplinu i za obavljanje drugih poslova odredenih zakonom,

2. Depozitne banke — predstavljaju vrstu poslovnih banaka koje vrse
mobilizaciju kratkoro¢nih izvora i plasiraju ih pod odredenim interesima na
kratak rok,

3. Univerzalne banke — banke koje obavljaju kratkoro¢ne i dugoro¢ne
bankarske poslove. Predstavljaju neku vrstu kombinacije komercijalnih i
investicionih banaka,

4. Specijalizovane i granske banke — banke koje obavljaju samo pojedine
bankarske poslove, kao §to su npr. investicioni poslovi ili samo poslovi
cuvanja i rukovanja hartijama od vrednosti,

5. Poslovne banke — ,,Poslovne banke se razlikuju od drugih banaka i po
izvorima sredstava i po poslovima koje obavljaju. Za svoje aktivnosti
preteZno koriste svoja vlastita sredstva, Koja se sastoje od kapitala
I rezervi (kao dopunske izvore kreditnog potencijala koriste
depozite krupnih preduzeca)... Znatan dio poslovanja ovih banaka
predstavljaju vlastiti poslovi preko preduzeéa u kojima se poslovne banke
javljaju kao vlasnici ili suvlasnici."*® Obzirom na to da je poslovna banka
teziSte ove teme, njome ¢emo se baviti detaljnije dalje u radu.

6. Stedno-kreditne organizacije — finansijska organizacija osnovana radi
odobravanja kredita svojim ¢lanovima po povoljnim uslovima.

9 Brki¢ M: ,,Osnove bankarstva trzi$nog tipa’’, Sarajevo, 1994. god., str.11.
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Poslovno bankarstvo je dozivelo ogromne promene u poslednjih par decenija.
Glavne promene se ogledaju u implementaciji oslobodenja zakonskih i drugih
regulativa, §to rezultira u ukidanju strukturnih i regulativnih ogranicenja.

Nakon izvrSenja deregulacije, globalne granice svetskih finansijskih trzista su
virtuelno izbrisane $to donosi novi talas promena, beneficija i rizika. Elektronski
novac dobija sve dominantniju ulogu u finansijskim transakcijama, osnivaju se
nove firme i sa njima novi oblici poslovanja, uslovi poslovanja se brzo menjaju,
profit se teze ostvaruje, a rizici su sve veci.

3.3. Vrste bankarskih poslova

Klasifikaciju bankarskih poslova mozemo izvrS$iti na slede¢i nacin, prema
nekoliko standardnih obelezja:

1. Podela po bilansno-analitickom kriterijumu
2. Podela po funkcionalnom kriterijumu
3. Podela po kriterijumu ro¢nosti*!

Sustinu 1 strukturu bankarskog poslovanja najviSe odrazava prva podela. Sa
aspekta pojedinacnog bankarskog posla, banka se javlja kao: duznik, poverioc,
posrednik ili ¢ak kao pravno lice koje radi u svije ime 1 za svoj racun. Dakle,
prema ovom kriterijumu moZemo izvrsiti podelu na:

1. Aktivne
2. Pasivnei
3. Neutralne bankarske poslove.

Pasivni bankarski poslovi — poslovi mobilizacije i koncentracije finansijskih
sredstava. Na ove poslove banka isplacuje pasivhu kamatnu stopu. Tako
mobilisana sredstva, banka plasira finansijski deficitarnim sektorima u vidu
kredita, na koje napla¢uje aktivnu kamatnu stopu.*?

Aktivni bankarski poslovi — jedna od glavnih karakteristika ove vrste
bankarskih poslova jeste to da se banka javlja kao poverioc. Pribavljena sredstva
putem pasivnih poslova banka plasira kroz ravnovrsne aktivne poslove. Aktivnim

1 Dipl. ecc. Aleksander Stojanov, Dipl. ecc. Dragan Ugrinov: ,,Strategijski menadzment u bankarskom
sistemu’’, str. 10
2 pukic¢ DPorde, Vojin Bjelica, Zivota Risti¢: ,,Bankarstvo’’, Ekonomski fakultet u Beogradu, 2003. god.
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poslovima banke plasiraju finansijske viskove u vidu razlicitih vrsta kredita i
nekreditnih ulaganja. Dele se na kratkoro¢ne 1 dugorocne.

Neutralni bankarski poslovi — karakterise ih to da se banka kod njih ne javlja
niti kao duznik niti kao poverioc. Ona obavlja neutralne poslove u svoje ime, a za
racun svojih komitenata 1 klijenata nastupa kao posrednik ili komisionar. Za svoj
rad po ovim poslovima banka naplaéuje proviziju ili utvrdenu naknadu. U
neutralne poslove ubrajamo: posredovanje u domacem platnom prometu, ¢uvanje
nenovéanih depozita, kupovina 1 prodaja vrednosti (vrednosnih papira, valuta,
deviza itd.), poslovi naplate, otvaranje akreditiva i izdavanje kreditnih plasmana,
upravljanje imovinom komitenata, itd.

14
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4. POJAM | DEFINISANJE POSLOVNE POLITIKE BANKE

4.1. Pojam i sadrzina poslovne politike banke

Deregulacija bankarskog sistema i napredak tehnologije doneli su sa sobom
nove uslove bankarskog poslovanja i definisali nove potrebe po pitanju vodenja
poslovne politike. Efikasnost 1 racionalnost u reSavanju problema postaju primarne
stavke po pitanju vodenja zdrave poslovne politike.

Ovim novim uslovima banci je nametnuta i nova poslovna filozofija, koja
znadi i njeno poslovno usmerenje na ostvarivanje primarnog cilja — dobiti odnosno
profita. Dinami¢ni 1 promenljivi uslovi trziSta zahtevaju permanentno
konstruisanje optimalnih reSenja koji uklju¢uju sve faktore, a determiniSu
donosenje poslovnih odluka u daljem poslovanju banke koji su bazirani na osnovu
prikupljenih informacija i podataka u cilju zadovoljavanja zelja njenih klijenata.

Poslovnom politikom se preciziraju osnovna nacela i kriterijumi koji
omogucavaju da se za ostvarenje ciljeva uvek kosriste najpogodniji instrumenti.
Osnovne karakteristike racionalne poslovne politike su'®:

stabilnost
prilagodljivost
jasna definisanost
sprovodljivost

Hwbh -

Banka kao samostalni poslovni subjekt i sve njene poslovnosti i operativnosti
viSe nisu uokvireni normativnom obaveznoS$¢u donoSenja drustvenih i sopstvenih
planova. Ona sada mora na pronalazi nove oblike, metode i tehnike za definisanje,
utvrdivanje 1 ostvarivanje ciljeva i1 zadataka svog poslovanja. Pristup poslovanju 1
nacCin ostvarivanja svojih ciljeva moZemo definisati kao poslovnu politiku.

»»Poslovanje preduzeéa obuhvata delatnost za koju je preduzece registrovano
I usmerava se poslovhom politikom na ostvarivanje zacrtanih ciljeva. Da bi
preduzecée moglo poslovati, potrebno je da raspolaZe potrebnim sredstvima. Da bi
bilo supesno, potrebno je poslovati po odredenim nacelima. 14

3 http://www.uni-ps.ueuo.com/ Dr. Mehmed Alijagi¢: ,,Bankarski menadzment’’
Y Ravli¢ P: ,,Ekonomika preduzeéa’’, Ekonomski fakultet, Split, 1995. god., str. 98.
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Poslovne banke praktikuju donoSenje finansijskih planova za istu godinu
zajedno sa poslovnom politikom. Utvrduju se najvazniji pravci poslovnih
aktivnosti, uslova i okvira svog poslovanja, specificne aktivnosti za pojedine
segmente poslovanja za naredni period od jedne godine.

MoZzemo da zaklju¢imo da se poslovna politika banke aZurira na godiSnjem
nivou, srazmerno sopstvenim potrebama i potrebama trziSta. Ona sadrzi skup mera
1 aktivonsti banke usmerenih na mobilizaciju, koncentraciju i alokaciju novcanih
sredstava.

Banke kao finansijske institucije se svakodnevno nalaze izmedu sloZenih
procesa proizvodnje i prometa sa ulogom prikupljanja akumulacije i Stednje, s
jedne strane, i plasiranjem prikupljenih sredstava korisnicima kojima su sredstva
potrebna, s druge strane.’

Osnovni principi  bankarskog poslovanja su princip likvidnosti, princip
poslovnosti, princip sigurnosti i efikastnosti ulaganja sredstava, princip
rentabilnosti. Ovi principi su poznati i pod nazivom zlatna pravila bankarskog
poslovanja. NepridrZzavanje ovih principa od strane banke moze dovesti do raznih
poremecaja 1 blokada novcanih tokova, ekonomske nestabilnosti, zastoja u procesu
reprodukcije, neefikasnosti investicijskih ulaganja, gubljenja ugleda banke,
naruiavanje njenih performansi.*

Uspesno ostvarivanje primarnih 1 strateskih ciljeva, kao i ostvarivanje odnosa
sa klijentima i komitentima, afirmiSe se putem zdrave poslovne politike koja
svojom efikasnoS$¢u 1 efektivnoS¢u zadovoljava sve uslove trzista.

1> Miroljub Hadzi¢: ,,Bankarstvo’’, Univerzitet Singidunum, treée izmenjeno i dopunjeno izdanje, Beograd,
2009., str. 389.

16 Risti¢ Z.L. i S.V. Komazec: ,,Finansijski i bankarski menadZment”’, Finansije 55., (11-12): 849-861,
2000. god.
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4.2. Poslovni ugled banke

Poslovni ugled banke mozZe se predstaviti kao opsti utisak koji se stice od
strane komitenata, a moze se ogledati u nacinu poslovanja 1 pristupu banke prema
komitentima.

Najznacajniji faktori koji uti¢u na sticanje ugleda jesu struktura i veli¢ina
aktive 1 pasive, veliCina kapitala banke, ponaSanje banke u skladu sa propisima,
odnos banke prema komitentima, veli¢ina dobiti 1 politika dividendi, sposobnost
prilagodavanja banke trziSnim uslovima konkurencije, organizovanost u poslovnoj
strategiji, pruzanje novih finansijskih wusluga, kompleksnog bankarskog
raCunovodstva, itd.

Poslovni ugled banke, medutim, u savremenim shvatanjima ne obuhvata samo
koli¢inu 1 kvalitet svojih proizvoda, odnosno usluga, ve¢ zavisi 1 od daleko
suptilnijih faktora koji mogu presuditi njen poslovni uspeh.

Poslovni ugled banka gradi godinama, a izgradnjom dobrog poslovnog ugleda
banka gradi poverenje 1 sigurnost potroSaca. Ovaj uzro¢no-posledi¢ni proces
obuhvata svakog zaposlenog pojedinca koji mora imati na umu da svaki potez ima
uticaja na celokupni utisak banke.

Termin koji se moze koristiti kao celokupni odnos banke prema javnosti , u
koji se uklapaju svaki pojedinac zaposlen u preduzecu, nazivamo poslovnim
bontonom. Ugled 1 dobar odnos sa javno$¢u u visokoj meri predstavljaju poslovni
bonton banke.

Poslovni bonton ukljuc¢uje mnoge faktore kao §to su praktikovanje lepih
manira, profesionalizam u direktnom 1 indirektnom obracanju javnosti, pa ¢ak 1
nacCin oblaCenja. PotroSaci ofekuju da se prema njima zaposleni odnose sa
posStovanjem i ozbiljnos¢u iz razloga Sto se za poslove koje se ti¢u finansija humor
I sarkazam smatraju neprikladnim.

Marketing ima veliku ulogu u stvaranju dobrog ugleda banke. Putem
marketinga, javnost saznaje za poslovne i druge uspehe banke i time ostavlja
utisak kompetentnog preduzeca koji postize prave rezultate. Za ilustrovanje ovog
procesa najbolje se moze upotrebiti poznati slogan da ,,nista ne uspeva tako dobro
kao uspeh’’.
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4.3. Poslovna filozofija bankarskog poslovanja

Promene u druStvu 1 okruZenju, dolazi do znaCajnih promena po pitanju
poslovnih orijentacija i poslovanju banaka. Pre svega, transformacija bankarskog
sistema tokom poslednje dve decenije, u procesu stvaranja efikasnog i sigurnog
bankarstva usmerena je na'’:

povecanje kapitalske snage banaka

poboljsanje efikasnosti bankarskih institucija

fokusiranje na likvidnost banaka, strukturu izvora i strukturu plasmana
gubljenje stroge podele na investiciono i komercijalno bankarstvo
jacanje mera za poboljSanje solventnosti banaka

¢iS¢enje aktive 1 pasive banaka od neprofitonosnih oblika

suzavanje prava po osnovu osiguranja depozita banaka,

© N s wWwdhRE

pojacanu  kontrolu od strane  centralnih  banaka, = odnosno
regulatornih/konrolnih institucija

9. sredivanje bankarskog sistema od nasledenih i1 nagomilanih gubitaka i
dubioza, pogotovo u tranzicionim privredama.

Zatim, promene u poslovnoj orijentaciji banaka se manifestuju kao novina u
poslovnoj filozofiji, stilu i strategiji, a odnose se na:

1. Prihvatanje bankarskog marketinga — banka svoje poslovanje usmerava
ka zadovoljavanju potreba, zahteva i1 Zelja sadaSnjih 1 buducih korisnika
svojih proizvoda i usluga, a pri tome ostvaruju svoj primarni cilj zajedno sa
rastom i razvojem.

2. Kreditiranje sa promenljivom kamatnom stopom — kamatna stopa
predstavlja cenu pozajmljenog kapitala '®. Ovakav tip kamatiranja u
deregulisanoj sredini koja je podloZna stalnim promenama predstavlja jedan
od nacina prilagodavanja poslovanja banke u uslovima rizika i neizvesnosti.

3. Projektno i korporacijsko finansiranje privrede — projektno finansiranje
je metod finansiranja u kome kreditor gleda prvenstveno na prihode koje
generiSe pojedinacni projekat, kao izvor otplate i kao obezbedenje za
izlozenost'®. Drugim re¢ima, banka kao kreditor finansira odredeni projekat

7 Zivkovié A., Komazec S., Risti¢ Z.: ,Berzanski i bankarski menadZment’’, Visa poslovna skola,
Beograd, 2002. god., str. 517-530

'8 Miroljub Hadzi¢: ,,Bankarstvo’’, Univerzitet Singidunum, tre¢e izmenjeno i dopunjeno izdanje, Beograd,
2009., str. 288

19 Bazelski komitet za superviziju banaka: ,,Medunarodna saglasnost o merenju kapitala i standardima
kapitala’’, Basel II, 2007. god
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4. preduzeca koji moze da se izdvoji u samostalnu pravno-ekonomsku celinu
koja donosi prihode.

5. Sekjuritizacija — podrazumeva proces pomocu koga se emituju hartije od
vrednosti  kao instrumenti trziSta kapitala. Prema Vinodu Kothari
sekjuritizacija se definiSe kao svaki proces koji finansijske odnose pretvara
u poslovnu transakciju. Jedan od nacina da se poboljSa bilansna struktura u
bilansu banaka jeste vece uceSce hartija od vrednosi, Cime se uspostavlja
zadovoljavajuca relacija izmeSu prihoda, troSkova i rizika u uslovima
visoke zaduzenosti i prenapregnutih bilansa banaka.

6. Elektronsko bankarstvo — oblik bankarskog poslovanja u kojem se ne
koriste materijalna sredstva, ve¢ elektronski impulsi kao validna valuta.
Telekomunikacije i informacione tehnologije nam dozvoljavaju da
izvrSavamo Sirok spektar transakcija: pristup 1 pregled stanja na ra¢unima,
placanja, transfer novca, plac¢anje predefinisanih rac¢una itd.

7. Supervizorstvo (monitoring) — supervizorstvo predstavlja nadzor nad
svim poslovanjima banaka, koji je neizbezan. Uslovi deregulacije banaka
zahtevaju nadzor koji izvrSava centralna banka. Cilj monitoringa je
pradenje poslovanja banke i odrzavanje ravnoteZze izmedu pojedinacnih
mikro ciljeva banaka i strategijskih ciljeva drustva.
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5. ORGANIZACIONA STRUKTURA BANKE

Organizovanje je proces angazovanja dvoje ili vise ljudi da na struktuiran
naéin rade zajedno kako bi postigli cilj ili grupu ciljeva.?’ U zavisnosti od vrste
finansijske organizacije varirace i organizaciona struktura koja efikasno sprovodi
poslovne politike.

Organizaciona struktura ima funkciju definisanja formalne podele rada u
obavljanju marketing 1 drugih aktivnosti 1 identifikovanje lica koja ¢e ih obavljati.
Zatim, ova struktura je zaduzena za hijerarhisanje nivoa autoriteta i za merenje
kompleksnosti same institucije.

Prema William Skot:

,Organizaciona struktura je logican odnos izmedu nivoa upravijanja i
podrudja funkcija koji omogucava uspesSno delovanje preduzeca.’’

Horizontalna kompleksnost obelezava broj ljudi koji su potrebni radi
obavljanja odredene poslovne aktivnosti.

Vertikalna kompleksnost oznacava broj hijerarhiskih i strukturalnih nivoa u
organizacionoj strukturi banke. Sistem ¢ini veliki broj elemenata koji se sastoji od
viSe kadrova, departmana i1 sektora koji individualno imaju sopstvene ciljeve,
autoritete i zadatke, ali oni moraju biti uskladeni sa celokupnim i primarnim
ciljevima cele organizacione strukture.

Kao primer jedne organizacione strukture u svojoj celokupnosti, prikazacemo
organizacionu strukturu ProCredit banke.

D |pidem
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Slika br. 2 Organizaciona struktura ProCredit banke®

2! http://www.procreditbank.rs/ Organizaciona struktura banke
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5.1. Pravac organizovanja marketinga u banci

Marketing sektor u banci je zaduZzen za ostvaranje strategija, programa,
planova 1 ideja, radi ostvarenja prodaje. Bez obzira na veliCinu, tip banke, sa
visokim ili niskim nivoom tehnoloSke razvijenosti, da bi se mogla ostvariti na
trziStu banka mora imati inteligentnu marketing organizaciju kao jedan od
preduslova za uspeh.

Glavni zadatak organizacije marketinga je strukturalizacija celokupnog sistema
u cilju efikasnog i efektivnog trzisSnog odlu¢ivanja. Marketing organizacija se pre
svega odvija unutar same banke i ras¢lanjava se prema unutrasnjoj strukturi.

Organizacionu strukururu predstavlja celokupni plan kroz koji se definiSu
uloge ljudi i nivo njihovih autoriteta za izvrSavanje njihovih odgovornosti.
MenadZeri naj¢eS¢e imaju autoritet nad grupom ljudi, iz razloga §to se od njih
o¢ekuje kompetentno vodstvo.

Osnivanje marketing sektora traje onoliko koliko je potrebno za evoluciju
jasnog koncepta, programa i organizacione strukture. Potrebno je vremena da se
pronadu pravi ljudi sa jasnim vizijama 1 konceptima, koji shvataju potrebe trzista 1
nacine za skretanje paznje potencijalnim klijentima.

Radi boljeg do¢aravanja organizacije marketinga u bankama, prikazacemo dve
organizacione Seme koje se odnose na organizaciju marketinga na nivou filijale i
na nivou banke.

S druge strane, organizaciona jedinica za marketing na nivou banke je
zaduzena za obavljanje svih marketing aktivnosti kako za celu banku tako i za
odredene organizacione jedinice. Ona prati celokupni marketinski napredak
nezavisno od toga koja je filijala ili ekspozitura u pitanju. Za ovu organizacionu
jedinicu se vezuje kontrola ukupne marketing aktivnosti.
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PODRSKA PRODAJE ODNOS SA JAVNOSCU MARKETINGISTRAZIVANJE
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o Mediji + Takmictenje
+ Kontrolna agencija * Polie trgovanja
Slika br. 3 Organizaciona Sema odeljenja na nivou filijale®
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Slika br. 4 Organizaciona Sema na nivou banke®

22 Prof. dr Uro§ N. Cur¢ié: ,,Marketing poslovne banke’’, Feljton, Novi Sad, 1997. god., str 265
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5.2. Karakteristike organizacione strukture banke

Organizaciona struktura banke se direktno oslanja na formiranu strategiju, a
njome upravlja menadZzment banke.

Organizacionom strukturom se odreduju 1 stvaraju timovi, odreduju se njihovi
poslovi, ciljevi i zadaci, vrsta medusobnog odnosa i odreduje se hijerarhijski
polozaj 1 odnos.

Karakteristike organizacione strukture moZemo podeliti nekoliko osnovnih
pojmova.

Specijalizacija ili podela rada svodi kompleksnosti ciljeva na sposobnost i
sredstva kojima raspolaze organizacija. Vrsi se podela rada i odreduju se nosioci
aktivnosti 1 izvrSenja.

Centralizacija odreduje mesto autoriteta odlucivanja. Vrsta strukture moze biti
definisana centralizacijom ili decentralizaciojom.

Decentralizacija predstavlja donoSenje odluka , i omogucéava ucenje i
promociju. Neophodna je kao alat za brze akcije 1 reakcije pri neplaniranim
promenama u toku poslovnih aktivnosti.

Formalizacija predstavlja skup svih definisanih procedura i pravila koja se
koriste pri izvrSavanju funkcija, 1 sluZi kao regulatorno sredstvo.

Kompleksnost predstavlja definisanje diferencija u organizacionoj celini
(podela rada, specijalizacija, hijerarhiski nivoi itd)

Rasclanjavanje predstavlja metod podele rada kojim se na najoptimalniji na¢in
odreduje nacin postizanja cilja ukupnog zadatka i njegove podele radi efikasnog
izvrSenja.

U osnovnim organizacionim jedinicama i specijalizovanoj organizaciji poslovi
u banci se obavljaju u organizacionim jedinicama: sektori (sektor za monetarne
operacije, sektor za divizione poslove, sektor za finansijsku stabilnost itd), centri,

2 Prof. dr Uro§ N. Cur¢ié: ,,Marketing poslovne banke’’, Feljton, Novi Sad, 1997. god., str 265
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direkcije, Direktorat za ekonomska istrazivanja i statistiku, Interna revizija,
Kabinet guvernera, Ljudski resursi, i Prinudna naplata.?*

5.3. Elektronsko bankarstvo

Elektronsko bankarstvo predstavlja specifi¢an aspekt bankarskog poslovanja
Ciji je primarni cilj automatizacija sistema i reSavanje odredenih problema
poslovanja na papiru kori§¢enjem informacionih tehnologija.

Uvodenjem elektronskog bankarstva dosSlo je do odredenih promena u sferi
platnog prometa i transfera novC€anih sredstava koje su dovele do razvitka svih
vidova poslovanja banaka.

Termini koji se najceS¢e vezuju za elektronsko bankarstvo su: bankarstvo iz
kuc¢e (Home Banking), direktno bankarstvo (Direct Banking), on-line bankarstvo
(On-line Banking), Internet bankarstvo (Internet Banking), sajber bankarstvo
(Cyber Banking), Web bankarstvo (Web eBanking).

Nabroja¢emo nekoliko bankarskih usluga koje su omoguéene putem e-
bankarstva:

Banka, kao i svako preduzece, tezi ka tome da ostvari $to veéu dobit u svom
poslovanju. Posmatraju¢i bankarsko poslovanje iz tog aspekta, uvodenje
elektronskog bankarstva je logi¢an korak ka smanjenju troskova.

Prednosti elektronskog bankarstva se ogledaju u tome $to doprinosi smanjenju
broja zaposlenih kadrova u svojim poslovnim objektima. Elektronsko bankarstvo
moze da ponudi sigurniju 1 kvalitetniju uslugu korisniku koja je putem
distributivne mreze dostupna 24 Casa, 7 dana u nedelji, od usluge pruzene u filijali
banke. Korisnici imaju moguénost da upravljaju svojim tekué¢im racunima iz
udobnosti svojih domova, putem Interneta, mobilnog telefona ili drugih
elektronskih uredaja Sto takode doprinosi smanjenju troSkova poslovanja i
odrzavanja svake otvorene ekspoziture. UtroSeno vreme za obradivanje
pojedinacnih naloga se znatno smanjuje elektronskim putem.

Geografski gledano, banka ovim putem ima tu slobodu da prosiri svoje usluge
na vecu teritoriju. Drugim re¢ima, poslovne barijere tradicionalnog bankarstva se

2 Informator o radu Narodne banke Srbije, 30. januar 2014. god., str. 5
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ukidaju, javljaju se savremena reSenja poslovanja koja smanjuju utroSeno vreme i
troSkove, a rezultat je povecanje broja korisnika 1 usluga.

Problemi koji se mogu javiti prilikom uvodenja e-bankarstva su veoma
ozbiljni. Da bi ovaj sistem funkcionisao potreban je dobar sistem zastite baze
podataka banke 1 klijenata od nepoZeljnih faktora.

Internet kao sredstvo poslovanja ima prednosti ali i mane. Siroka dostupnost i
interaktivnost doprinosi velikoj nebezbednosti protiv kojih se banke Stite
upotrebom savremenim tehnoloSkim reSenjima za zaStitu: antivirus programima,
detektorima upada u sistem-IDS (Intrusion Detection Systems), zaStitnim
barijerama (Firewalls) i dr. Banka mora takode biti u korakom sa razvitkom
tehnologije. U suprotnom tehnoloSka zastarelost ¢esto moze biti meta napada
hakera ili drugih ugrozavajucih faktora.

Jedan od najznacajnijih faktora u organizaciji elektronskog bankarstva jeste
odgovoran, profesionalan 1 obu€en kadar. Nacin na koji poverljiva informacija
moze da postane dostupna javnosti jeste ako je radnik iz bilo kog razloga otkrije.
Razlozi za to mogu biti raznovrsni, od korupcije do nezadovoljstva platom. Dakle,
dobro organizovan i obrazovan kadar je jedan od fundamentalnih faktora za
opstanak kako elektronskog bankarstva, tako i same banke.

5.4. TrZi$na orijentacija banke

Savremene organizacije koje su trZiSno orijentisane vrednuju klijente kao
najvredniji resurs. Zahtevi trZiSta ili pojedinacni segmenti trziSta su glavna
orijentacija ovakvih organizacionih struktura, kao i njihova konstantna teznja da se
zadovolje ti zahtevi.

Upoznavanje sa trziStem i njegovim potrebama je prvi korak u pristupanju
marketinSkoj igri. Neophodno je izvrsiti segmentaciju trziSta bankarskih proizvoda
i usluga, a zatim zapoceti proces istrazivanja.

TrziSte banke mozemo podeliti na trziSte proizvoda 1 usluga banke
proizvodnim i neproizvodnim privrednim subjektima ili proizvodno-usluzno
trziSte, 1 na trziSte proizvoda 1 usluga banke stanovniStvu ili trziSte liCne
potro$nje.?

% Prof. dr Uros N. Curgié: ,,Marketing poslovne banke’’, Feljton, Novi Sad, 1997. god., str 161
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Segmentacija u sustini predstavlja ve¢u podelu proizvoda ili usluga koji imaju
razli¢ite funkcije, 1z razloga §to jedan proizvod ili usluga ne moze da zadovolji sve
segmente trziSta i svakog komitenta. Potrebno je prilagoditi proizvode i usluge
potrebama trziSta 1 zato se vrSi segmentacija. S druge strane, neophodno je imati 1
dobrobit banke u pitanju pa se pri tome segmentacija mora isplatiti.

Poznavanje svojih komitenata 1 njthovih Zelja omogucuju ulazak na trziste.
Poznavanjem njihovih karakteristika dobija se korist za marketing napore banke
pri pristupanju ciljnog trziSta. Te karakteristike mogu rangirati od demografskih
karakteristika, psihografskih karakteristika, kulturoloskih karakteristika, kupovnih
navika i mnogo drugih faktora.

Ove karakteristike se sprovode kompleksnim istrazivanjima koja mogu
ukljucivati anketiranje, intervjue, statisticka uporedivanja i posmatranje navika
potrosac¢a. Mnogo novca se ulaze u ova istrazivanja, pa je neophodno imati jasnu
viziju i plan rezultata koji se zeli postici.

Najbitnije je uvek polaziti od potreba korisnika proizvoda i usluga bnake i da
ima trzi$no orijentisane sektore i odeljenja sve do najviSeg nivoa organizacije.
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6. MARKETING KONCEPT U POSLOVNOJ BANCI

6.1. Koncept marketinga u poslovnoj banci

Neophodno je za poslovnu banku da orijentiSe svoje napore ka uspeSnom
odnosu 1 zadovoljenju komitenata i klijenata ako zeli da ostane konkurentna na
trzistu. Taj cilj ¢e se najefikasnije ispuniti putem mera u okviru depozitne funkcije.
Drugim re¢ima, za banku je izuzetno povoljno ako ve¢i procenat njenih klijenata
imaju na svojim racunima novcana sredstva, a da im pritom nisu potrebni krediti.

Obzirom na to da se u ovim visoko konkurentnim vremenima sve teze dolazi
do klijenata, banke moraju da nude dobre kamatne stope na depozitna sredstva. U
suprotnom, potencijalni klijenti ¢e se rado okrenuti konkurentnoj banci koja nudi
bolje uslove bankarskog poslovanja. Zato je bitno identifikovati i analizirati
potrebe potroSaca, pri ¢emu se marketinSki napor usmerava ka razvoju
zadovoljavajucih proizvoda i usluga banaka. Bankarski proizvodi i usluge takode
mogu ukljucivati i kreditne analize, upravljanje aktivom i pasivom, redovne
odnose i kontrolu likvidnosti i reviziju.

,,Bitan uslov za primenu marketing koncepta je da u privredi i druStvu u
kojem preduzece obavlja svoju delatnost i budu stvoreni uslovi koji omogucéavaju

prihvatanje marketing koncepta. 2926

Da bi se marketing koncept organizaciono postavio, potrebno je primeniti pet
kriterijuma®’:

1. menadZment tim banke mora prihvatiti sustinu marketing funckije i njenu
jednakost sa kreditnom funkcijom

2. proizvodi i usluge banke moraju biti u funkciji zadovoljavanja potreba
komitenata i klijenata

3. banka mora pronicljivo upravljati svojim poslovima svesna stalnih promena
u marketing sredini

4. od marketing aktivnosti se ne ocekuje samo pomo¢ za adekvatni prinos na
sredstva, ve¢ to treba da rezultira u jednom razumnom relativnom profitu
na obim kredita i depozita, kao i na vrstu usluga koje se realizuju

% Dr. Stanko Radmilovié: ,,Ekonomska kriza i druStvene reforme’’, BIGZ Beograd i NISRO Dnevnik,
Novi Sad, 1989. god
" Prof. dr Uro$ N. Cur&ié: Marketing poslovne banke”’, Feljton, Novi Sad 1997. god., str.108
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5. mada menadZment banke mora zahtevati poStivanje primene tekucih
bankarskih propisa 1 zakona, on mora imati osetaj za podrZavanje
inovativnih marketing napora, koji su usmereni u ’’slobodan prostor’’ za
koji zakonski parametri nisu jos ili nisu precizno definisani.

Banka nije jedina koja odlucuje o nacinu konceptualizacije sopstvenog
marketinga. Postoje mnogobrojni faktori koji direktno ili indirektno utiCu na
razvoj i primenu marketing koncepcije. Te uticajne faktore moZemo da podelimo u
dve grupe:

1. Eksterne faktore (politicki i pravni uslovi date zemlje, privredni i
ekonomski uslovi, kulturoloski 1 socijalni uslovi itd.)

2. Interne faktore (poslovna filozofija banke, organizacija i struktura banke,
raspolozivi resursi, instrumenti marketing miska, cene, proizvodi, usluge,
kanali distribucije itd)

Nemoguce je definisati koji faktori imaju viSe uticaja na poslovni uspeh
jedne banke. Eksterni faktori su oni na koje banka ne moze da utice, ali mora
da im se prilagodava shodno zahtevima koji se postavljaju. Interni faktori su
uslovi koje banka sama stvara, ali se uskladuju na osnovu eksternih, i u tom
pogledu banka mora da bude kreativna kako bi se istakla u odnosu na
konkurenciju.
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6.2. Marketing planiranje kao faktor za opstanak, rast i razvoj banke

Jedna od ciljeva marktinga u bankama je osiguranje opstanka, sigurnosti, rasta
I razvoja. U deregulisanoj sredini nije uvek lako doneti pravu odluku u pogledu
planiranja strategije, ali je neophodan korak ka uspeSnom poslovanju 1
zadovoljavanju komitenata.

Da bi smo znali koji je pravi put ka uspeSnom poslovanju, 1 da bi smo stvarno
bili upoznati sa potrebama komitenata, sadaSnjih i buducih klijenata potrebno je
intenzivno stratesko planiranje, koje predstavlja putokaz za opstanak, rast i razvoj
banke. Plan koji stupa na snagu mora da odredi prave korake za ceo tim banke,
liniju kretanja, gde banka treba da ide i nacine kako do tamo da stigne.

Stratesko planiranje stupa na snagu kao potentan nacin za upravljanje
preduzeéem, ¢€iji se uslovi stvaranja oslanjaju na faktore uticaja okoline. Ovi
faktori mogu biti i promenljive prirode, tako da banka mora konstantno da prati
eventualne promene u ovim faktorima kako bi uskladivala svoju strategiju
poslovanja ka pozitivnim rezultatima.

Zadatak strateSkog planiranja marketinga je da prilagodi kompaniju da
obuhvati dovoljno povoljnih poslova kako bi se odriala ¢ak i u uslovima

poslovnih greSaka. »28

Optimalno je da se formiraju dugoroc¢ne strategije, bez obzira na postojecu
situaciju, ali konstantno imaju¢i na umu da se prilikom promene uticajnih faktora
strategije moraju prilagodavati. Ono §to je sustinski bitno jeste da banka ima jasno
utvrdene ciljeve koji se dostizu logi€nim, objektivnim 1 Kkonstruktivnim
strategijama.

2 Kotler Ph., Keller L.K.: ,,Marketing Management’’, Prentice Hall, 2008. god
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Prakti¢na primena procesa strateSkog marketinga moze se posmatrati u okviru
sledece tri faze: strateska analiza, strateski izbor i primena strategija.

5
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Slika br. 5 Faze procesa strateskog marketinga®

Stratesko planiranje mora da obuhvata viziju 1 misiju, kao 1 strateske ciljeve
kompanije.

Proces strateSkog marektinga podrazumeva30: strateSku analizu faktora
okruzenja, formulisanje strategija, implementaciju strategija i evaluaciju strategija.

Jedan od ciljeva strateSkog planiranja marketinga jeste obezbedivanje 1
odrzavanje konkurentne prednosti. Medutim, ako se izabran pravac ispostavi kao
pogresan moze doci do gubitka trziSne pozicije i gubitak klijenata. 1z tog razloga
je veoma bitno da se iz strategijske jednacine ne zanemaruju odnosi sa kupcima.

Poslovna filozofija treba da ostane gradenje poverenja i dobrih odnosa sa
klijentima 1 komitentima kako bi se njihov stepen zadrzavanja povecao.

2 Dess G.G., Lumpkin T.G., Eisner B.A.: ,,Strategijski menadzment’’, Data Status, 2007. god
% Dess G.G., Lumpkin T.G., Eisner B.A.: ,,Strategijski menadzment’’, Data Status, 2007. god

31



Marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne banke Nikola Hrgi¢

6.3. Marketing koncept poslovne politike banke

Koncept i okvir poslovne politike sa marketing pristupom mogu da imaju razne
forme, oblike, 1 sadrzinu. Okvir za marketing pristup poslovnoj politici banke
trebalo bi da uzme u obzir sledece elemente™":

1. Definisanje ciljeva i zadataka banke

2. formulisanje i izbor marketing strategija za ostvarenje ciljeva i zadataka
banke

3. Utvrdivanje konkretnih operativnih zadataka u funkcionalnom poslovanju
banke

4. Ocene raspolozivih resursa i njihove funkcionalnosti za ostvarenje
planiranih ciljeva 1 izvrSavanja postavljenih zadataka

5. Planiranje fleksibilnih instrumenata odnosno fleksibilne politike cena za
ostvarivanje prihoda i profita banke

6. Proces ostvarivanja poslovne politike banke putem posebnih odluka,
metodologija i uputstva za operativno izvrSavanje pojedinih slozenijih
poslova

7. Definisanje ovlaS¢enja, odgovornosti 1 kontrole oko sprovodenja poslovne
politike banke.

Prilikom formulisanja i definisanja strategije ostvarivanja ciljeva i zadataka
banke stvara se nacin na koji banka treba da ostvari svoje ciljeve na trzistu.

Prilikom formulisanja i definisanja strategije ostvarivanja ciljeva i zadataka
banke stvara se nacin na koji banka treba da ostvari svoje ciljeve na trzistu.

S tim u vezi, potrebno je izvrSiti izbor trziSnih segmenata i1 formulisati
odgovaraju¢u marketing strategiju.

Slede¢i deo poslovne politike treba da precizno utvrdi operativne zadatke u
svakom segmentu operativnog poslovanja, odnosno u svakom njenom
organizacionom delu.*®* Drugim re&ima, mora postojati organizaciona struktura,
odnosno hijerarhija, na osnovu koje funkcioniSe celokupna struktura. Strukturu
mozemo da podelimo na departmane, poslovne sektore i razne sluzbe, prema
internim nivoima. Hijerarhijski, banku mozemo strukturirati kao glavne filijale,
filijale, ekspoziture i Saltere.

3 prof. dr Uro$ N. Cur¢ié: ,,Marketing poslovne banke’’, Feljton, Novi Sad, 1997. god., str. 110
3 Pprof. dr Uros N. Curgié: ,,Marketing poslovne banke’’, Feljton, Novi Sad, 1997. god., str. 111
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Samo lociranje i izgradnja ekspozitura ili filijala zavisi od geografskih,
socijalno-ekonomskih, trzisnih i drugih faktora.

Organizaciona struktura banke je strukturirana tako da se funkcionalno
poslovanje odvija preko nekoliko segmenata kao**:

prikupljanje sredstava privrede (depozitna funkcija)

plasiranje sredstava privredi (kreditna funkcija)

poslovanje sa inostranstvom (devizna funkcija)

poslovanje sa stanovniStvom (depozitna, kreditna i devizna funkcija).

~wbh e

Resursi odnosno sredstva sa kojima banka raspolaze predstavljaju svi
zaposleni, ukljuuju¢i 1 menadzerski tim koji je zaduzen za planiranje i
organizaciju. Ranije smo govorili o ugledu poslovne banke, koja je posledica,
odnosno rezultat, sinhronizacije svih zaposlenih. Takode je veoma bitna dobra
komunikacija 1 saradnja izmedu filijala 1 drugih ekspozitura, a time se dostize
utisak koherentne jedinice koja funkcioniSe kao dobro podmazana masina.

Radi ispunjavanja svog primarnog cilja — profita, banka mora ustanoviti
politiku cena. Obzirom na rastuce zahteve klijenata i velike konkurencije, politika
cena mora biti veoma fleksibilna. Medutim, banka ima obavezu da pokrije i1 svoje
troSkove (prihode, troSkovi poslovanja, troSkovi marketinga itd.), ali i da ispuni
svoj primarni cilj. Banka na svoju neto kamatnu marginu uti¢e putem diktiranja
aktivnih i pasivnih kamatnih stopa.

B Pprof. dr Uros N. Curgié: ,,Marketing poslovne banke’’, Feljton, Novi Sad, 1997. god., str. 111
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8. MARKETING STRATEGIJA POSLOVNE BANKE

7.1. Pojam i suStina marketing strategije

Strategija je planska odluka, koja sluzi za ostvarivanje predodredenih ciljeva.
Ona obuhvata sve determinisane metode za realizovanje planskih odluka, koje se
povezuju u fazi planiranja.

U aspektu marketinga, strategija predstavlja skup svih marketing odluka koje
se sprovode u pravo vreme, u cilju ostvarivanja poslovnih ciljeva.

Strategija je elementarni korak u marketinskoj igri, 1 od velike je vaZnosti da se
ovaj korak, odnosno koraci, preciziraju do poslednjih detalja. Uspeh strategije
direktno zavisi od uskladivanja svih elemenata koji je Cine, zajedno sa timom Koji
je sprovodi.

Strategija se formuliSe u odnosu na potrebe trzista, za koje je potrebno dobro
razumevanje.

7.2. Formulisanje marketing strategije banke

Postoji viSe strategijskih mogucénosti na usluzi bankama pri ostvarivanju svojih
ciljeva. Smatra se da su za navedene ciljeve banke pogodne sledece marketing
strategije*:

1. Investiranje u rast i razvoj:osvajanje dodatnih trziSnih segmenata

- povecanje ucesca na trzitu

- snizavanje cena i povecanje obima
- povecanje broja proizvoda 1 usluga
- izvrSenje nabavki

¥ Robert j. McMahon: ,,Bank Marketing Handbook — How to Compete in the Financial Services
Industry’’, Bankers Publishing companz, Boston 1986. god., str. 54-55
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2. Upravljanje poslovanjem u cilju povecanja zarade:

- usmeravanje na visoko-profitne trziSne segmente

- oslanjanje na visoko-profitne proizvode

- potenciranje koriS¢enja usluga velike vrednosti 1 koji su osnova za
bankarske naknade i provizije

- povecanje cena

- primena ekonomije obima

3. Odrzavanje sadasnjeg dostignutog nivoa:

- selektivno smanjenje aktive

- napuStanje manje produktivne reklame 1 promocije

- ubiranje-zetva nisko profitabilnih proizvoda i usluga
- smanjenje administrativnih rezijskih troskova

- uzdrZavanje od povecanja ucesca na trzistu

Definisanje instrumenata marketing miksa takode igra ulogu u formulisanju
marketing strategije. Elementi marketing miksa koji se koriste moraju da budu
uskladeni kako sa poslovnim ciljevima tako i1 sa trZziSnim segmentima, trziSnim
pozicioniranjem pa i sa samom konstrukcijom marketingske strategije.

Probijanje 1 opstanak na trziStu se oslanjaju na upotrebu i kombinaciju
elemenata marketing miksa, koji je takode poznat pod imenom 4P (product, price,
place, promotion, odnosno proizvod, cene, kanali, distribucije i promocije).

Formiranje strategije ne moze ni da po¢ne da se planira dok se ne isplanira
budzet predviden za sve marketinSke aktivnosti. Bez planiranog budZeta 1
pripremljenog kapitala koji se planira jednako detaljno kao i sama marketinska
strategija, ne moze se ni oCekivati bilo kakav pozitivan rezultat.
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7.3. CRM strategija (Customer Relationship Management)

U okruzenju gde se poverenje tesko stiCe, marketing ima misiju da razvije
odnose sa klijentima 1 poveca nivo kredibiliteta. Konkurencija postaje sve
izoStrenija te se na trziStu brzo pojavljuju odgovori na nove potrebe. Radi
ispunjavanja ovih potreba 1 zadrzavanja zadovoljnog i vernog klijenta, potrebno ga
je dobro poznavanje klijenta i njegovih potreba.

Banka je u mogucnosti da osvoji kupca sa Sirokim asortimanom proizvoda i
kvalitetnim uslugama, medutim se postavlja pitanje da li su ti postupci povoljni za
ekonomski status i opstanak banke.

Customer Relationship Management, ili skraéeno CRM, predstavlja metod
upravljanja odnosa sa kupcima kojim se wuskladuju poslovne strategije,
organizacione strukture i kulture preduzeca sa ciljem konstantnog zadovoljenja
komitenata i klijenata, a da pritom banka ostvaruje profit.

CRM funkcioniSe na taj nacin $to se njome odreduje nacin izgradnje
profitabilnih odnosa sa klijentima 1 nacin sticanja njihovog poverenja. Kao
rezultat, klijent sam pocinje da promovise banku i1 time postaje element
marketinga, $to samo povecava efekte CRM strategije.

Kreira se posebna baza podataka koja sadrzi informacije o svakom klijentu
pojedinacno, njihovim karakteristikama, kupovnoj snazi, proizvodu ili usluzi koju
koriste, njthovim zahtevima i drugim determinatama koje ¢ine klijantelu jedne
banke, sve u cilju daljeg uskladivanja sa njihovim potrebama. Klijent se prema
ovoj strategiji ne tretira kao bezimena grupa za stvaranje profita, ve¢ kao
individualac ¢ija se interakcija evidentira ponaosob zajedno sa svim aktivnostima
koje su su se izvrSavale u toku stvaranja odnosa sa bankom.

U modernom dobu tehnologije, CRM se moZze posluziti i upotrebom interneta
kao alatom za komuniciranjem sa potencijalnim klijentima. Web stranice mogu da
sadrze informacije o proizvodima/uslugama u ponudi, kao 1 o uslovima koris¢enja.
Osim toga, ovakvi tipovi platforma mogu da sadrze i druge korisne finansijske
savete koje bi mogle privu¢i nove lojalne klijente.

CMR strategija kao faktor privlacenja novih ljudi mora biti fleksibilan u
odnosu na potrebe trziSta, obzirom na Ceste promene potreba, uslova i faktora
rizika. Zahtevi korisnika konstantno rastu i menjaju se, te CRM strategija
apsolutno mora da se povinuje ovim promenama radi postizanja pozitivnih

rezultata.
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8. BUDZETIRANJE I FINANSIRANJE MARKETINGA BANKE

Prica o finansijama marketinskih aktivnosti banke je kompleksna stavka
poslovanja banke. Ako posmatramo finansijska ulaganja u marketimg, onda
moramo posmatrati sva ulaganja i troskove banke koji se pojavljuju prilikom rada.

Primarni cilj banke predstavlja profit. Da bi se on ostvario potrebno je uloziti
sredstva u svaki materijalni i nematerijalni aspekt banke da bi se taj cilj mogao
ostvariti.

celokupnog poslovanja jedne banke, i veoma je lako uliti u njega ogromne
koli¢ine novca bez osnovanih potreba. 1z tog razloga je veoma bitno isplanirati
budzet unapred, a to planiranje ulazi u pocetno formiranje marketinskih strategija.

Prica o finansijama marketinskih aktivnosti banke je kompleksna stavka
poslovanja banke. Ako posmatramo finansijska ulaganja u marketimg, onda
moramo posmatrati sva ulaganja i troskove banke koji se pojavljuju prilikom rada.

Primarni cilj banke predstavlja profit. Da bi se on ostvario potrebno je uloziti
sredstva u svaki materijalni i nematerijalni aspekt banke da bi se taj cilj mogao
ostvariti.

celokupnog poslovanja jedne banke, i veoma je lako uliti u njega ogromne
koli¢ine novca bez osnovanih potreba. 1z tog razloga je veoma bitno isplanirati
budzet unapred, a to planiranje ulazi u pocetno formiranje marketinskih strategija.

Definisanje marketinSkog budzeta poslovne banke predstavlja tezak zadatak.
Danas poslovne banke u praksi koriste viSe modela za utvrdivanje optimalnog
budzeta za svoje planirane marketinike (promotivne) aktivnosti :*°

¥ Preradeno iz: Milisavljevic¢ Moméilo, Mari¢i¢ Branko, Gligorijevi¢ Mirjana: ,,Osnovi marketinga”’,
Ekonosmi fakultet, Beograd, 2004. god, str. 506.
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1. Uporedni model — odredivanje budZetskih sredstava prema proseku u
odnosu na vodec¢e konkurente i poziciju koja se planira u odnosu na njih,
gde je pretpostavka da su budZzeti konkurencije poznati. Npr. ako vodeci
konkurenti troSe izmedu 800.000 i1 2.000.000 evra godiSnje za svoje
promotivne aktivnosti, poslovna banka moze odrediti budZet na nivou od
npr. 1.200.000 evra ili iznad te cifre, u zavisnosti da li bira agresivnu ili
odbrambenu strategiju u odnosu na vodece konkurente.

2. Arbitrarni metod — u odnosu na mogucnosti poslovne banke. U pitanju je
tzv. pristup koliko mozemo, umesto koliko treba da potroS§imo na
promotivne aktivnosti. Za promociju se izdvaja onoliko sredstava koliko to
dozvoljava finansijska situacija banke u konkretnoj poslovnoj godini.
Koristi se kod manjih banaka.

3. Pristup koliko i prosle godine plus nesto malo vise — Koristi se kod
poslovnih banaka koje ne nameravaju da naprave nikakve znacajnije
pomake na trziStu u odnosu na tekucu godinu. Ovaj pristup ne uvazava
nove okolnosti koje su nastale na trzistu, kao ni akcije konkurencije.

4. Procentualna metoda — se zasniva na proslogodisnjim poslovnim
rezultatima (ostvarenim prihodima u prodaji bankarskih proizvoda i
usluga). Npr. marketinsSki budzet odreden je na nivou od 5% u odnosu na
ostvareni proslogodisnji prihod koji iznosi 2 miliona evra, dakle 100.000
evra. Dosta je rasprostranjen u praksi zbog svoje jednostavnosti,
sagledavanja funkcionalnih odnosa promocije 1 prodaje 1 omogucavanja
kontrole efekata troSkova. Glavni nedostatak ovog metoda je u
nelogicnosti, jer ispada da je promocija posledica ostvarenih rezultata u
prodajum a ne njihov osnovni uzrok (Sto znaci da kada se ostvari prodaja
velikog obima bankarskih proizvoda budzet za promociju je veliki, i
obrnuto). Takode, ovaj metod ne anticipira budzete konkurencije.
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5. Marginalni metod — pokusava da maksimira prinos na uloZena sredstva u
promociju. Sredstva se ulazu u promociju sve dok je rast prihoda od
prodaje bankarskih proizvoda ve¢i od rasta troSkova promocije.

6. Metod prinosa na investicije — polazi od stanovni$tva da ulaganja u
promociju treba da imaju isti tretman kao i sva druga investiciona ulaganja
u poslovnoj banci. Ovde se pre svega misli na ulaganja u promociju koja
imaju za cilj unapredenje imidza konkretne poslovne banke na dugi rok, Sto
dovodi do povecanja prodaje bankarskih proizvoda i usluga, a smatra se
sliécnim investiciji. U praksi je veoma tesko predvideti buduce prinose na
uloZena sredstva poslovne banke u promociju, pa se stoga ovaj metod retko
koristi u praksi.

7. Metod cilja i zadatka — razmatra nacin na koji ¢e se do njih stici, i koliko ¢e
to koStati poslovnu banku. Smatra se da je to najbolji metod anticipiranja
marketin§kog budzeta. Kod ovog metoda se polazi od promotivnih ciljeva,
utvrdivanja zadataka koji se moraju izvrSiti da bi se postigli postavljeni
ciljevi, pa se onda utvrduju neophodna sredstva da bi se ti zadaci mogli
ostvariti. Zbir oviz sredstava je konacan marketinski budZet poslovne
banke.

U sledecoj tabeli razmotri¢emo faktore koji mogu determinisati cenu kosStanja
marketinga, zajedno sa prac¢enjem rezultata marketinskih strategija tokom godina.

Svi ovi faktori determiniSu kapital koji je potreban da se ulozi. Medutim,
koli¢ina raspolozivih sredstava determiniSu elemente koji ¢e se Kkoristiti pri
planiranju marketinske strategije i elemenata marketing miksa.
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Trenutni godiSnji prihod od prodaje (godina 0)

Planirani prihod u narednoj godini (godina 1)

Planirani prihod u narednoj godini (godina 2)

AKCIJA

GODISNJI TROSKOVI

TRENUTN
A GODINA

GODINA1 GODINA 2

GODINA3

PRODAVJA (direktni
troSkovi)

plate (varijabilni
troskovi) 1 provizije
sluzbena putovanja
reprezentacija

UKUP

NO:

2.

PRODAVJA (indirektni
troSkovi)

Plate (fiksni deo)
UsavrSavanje zaposlenih
Marketing istraZivanje
Beneficije

Podsticaji sluzbenicima

UKUP

NO:

REKLAMA
Oglasni mediji
Novine
Magazini
Televizija

Radio

POslovne novine
Spoljni transport
Direktna posta
Web reklama
Potrebno odrzavanje

UKUP

NO:

4.

OSTALO PROMOCIA
(osim reklame)
Literatura

Takmicenja i premije
Znakovi i displeji
Prikazi 1 izlozbe
Oglasne specijalnosti

UKUPNO:
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5. ODNOSI SA
JAVNOSCU

- Materijali

- Usluge publiciteta

- Otvaranje
filijala/specijalni dogada;ji

- Odnosi sa korisnicima

- Odnosi sa finansijama

- Odnosi sa drzavom

- Odnosi sa zaposlenima
Agencijska provizija

6. OTPREMA
- Obrade narudzbina
Postarina

UKUPNO:

7. KREDITIRANJE I
NAPLATA

- Troskovi kreditiranja

- Otpis nenaplativih
potraZivanja

8. ADMINISTRACIJA
MARKETINGA

- Putovanja i zabave

- Telefon i telegraf

- Postarina 1 snabdevanje

- Pravoprofesionalne
usluge

- Povremeno zaposlenje

- Renta opreme

- Obaveze i preplate

- Kontribucije

- Kontinuirano edukovanje

- Generalna alokacija svih
troskova

- Korporativne usluge
podrske

UKUPNO:

UKUPNI TROSKOVTI:

% Troskova marketinga u ukupnim prihodima

Tabela br. 1 — Plan budzetiranja marketinga banke™

% Informacije prikupljene na osnovu empirijskih zaklju¢aka autora.
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8.1.Formiranje cene proizvoda

Cene bankarskih usluga i proizvoda direktno uticu na stvaranje profita.
Bankarski proizvodi su determinisani svojim karakteristikama, vrednostima,
kvalitetima 1 moguénostima zadovoljavanja komitenata.

S tim u vezi, marketinSki budzet je takode determinisan ovim faktorima iz
razloga S$to je za dobar proizvod potrebna dobra promocija i jo$ bolja strategija za
privlacenje klijenata. Cena bankarskog proizvoda takode zavisi od uslova pod
kojim se formira (socioloSko-ekonomski uslovi, ciljna grupa, kulturoloSke
karakteristike, demografska obelezja itd.).

Prema tradicionalnim metodama formiranja cena, banke baziraju svoje odluke
na troskovima, koriste¢i tri metode®”: metod prose¢nih troskova, metod analize
troSkova prema obimu i prema profitu, metod prirasta troskova.

Popularni odnosno konkurentni proizvodi se baziraju i na osnovu konkurentnih
cena 1 trziSnoj prihvatljivosti. Proizvod moze biti isprojektovani i isplaniran do
perfekcije, ali ako ne pronade pravo mesto na trzZistu on je osuden na propast.

Jedna od glavnih stavki formiranje cena proizvoda jeste stvaranje
ekonomi¢nog 1 konkurentnog proizvoda koji zadovoljava potrebe svojih
komitenata, a da pritom banka moze da ostvari profit.

% Robert J. McMahon: ,,Bank Marketing Handbook-How to Compete in the Financial Industrz’’, Bankers
Publishing Company, Boston, 1986. god., str. 143

45



Marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne banke Nikola Hrgi¢

8.2. Medunarodni standard 38 i analiza marketinskih ulaganja Banke Intesa

Bilans stanja je racunovodstveni finansijski izvestaj koji pokazuje balansnu
imovinu sa jedne strane i naCin finansiranja te imovine sa druge strane. U
racunovodstvu se bilans koristi kada se iskazuje stanje 1 rezultat preduzeca tako Sto
se poslovni dogadaji, stanja i rezultati preduzeca iskazuju prekonovcanih jedina
kao opSteg svodnog merila.

Putem bilansa stanja upoznajemo se sa uspehom, strukturom, imovinom i
kapitalom jednog preduzeca. Bilansi stanja se posmatraju prema odredenom
vremenskom periodu odnosno godisnje ili u kra¢im vremenskim razdobljima u
toku godine kao povremeni bilansi.

Prema Medunarodnom standardu 38, marketinSke aktivnosti, troSkovi
oglasavanja, trziSna istrazivanja i druge aktivnosti ovog tipa racunovodstveno se
vode kao nematerijalna ulaganja.

Nematerijalna svojina je karakterisana time $to ona nema fizicku sadrzinu i
nije finansijski instrument.

Pri izradi bilansa stanja, svaka banka mora da navede troSkove svojih
nematerijalnih ulaganja medu koje spadaju 1 marketing aktivnosti. Ono §to je
interesantno jeste to da se na bilansu stanja retko prikazuje trosak svih marketing
aktivnosti u detaljima, ve¢ su Cesto navedeni pod imenom nematerijalna ulaganja.

Ovaj finansijski fenomen se dogada iz prostog razloga — Cuvanje vrednih
informacija od konkurencije. Marketing aktivnosti su deo poslovanja u koje se
ulaze veliki kapital, ali se zato postizu 1 veliki rezultati. Radi zadrzavanja
konkurentnosti banke Cesto ne navode svaki deo marketinskih ulaganja iz prostog
razloga da se *’ne otkriju sve tajne’’ konkurenciji.

Kao primer, prilaze se segment finansijskog izveStaja Banke Intesa iz 2012.
godine radi boljeg prikaza ulaganja sredstava u marketing poslovne banke.
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BANCA INTESA A.D, BEOGRAD
NAPOMENE UZ FINANSIISKE IZVESTAJE ZA 2012, GODINU
8. TROSKOVI ZARADA, NAKNADA ZARADA | OSTALI LICNI RASHODI
U hiljadama dinara
2012 2011
TroSkovi zarada 3,312,435 3,267,371
Troskovi poreza na 2arade | naknade zarada 511,654 486,848
Troskovi doprinosa na zarade i naknade zarada 720,026 680,657
Ostali liéni rashodi 178,721 99,302
Ukupno 4,722,806 M
9. TROSKOVI AMORTIZACLUE

U hiljadama dinara

2012 2011
Troskovi amortizacije:

-nematerijalnih ulaganja (Napomena 22) 363,702 223,716
- osnovnih sredstava 1 investicionih nekretnina (Napomena 23) 613,989 641,260

Ukupno

10, OPERATIVNI I OSTALI POSLOVNI RASHODI

zlﬁgl 864,976

U hiljadama dinara
2012 2011
Materijal i energija i rezervin delovi 464,281 383,867
Profesionalne usluge 729,864 807,532
Froskovi reklame, marketinga i reprezentacije 473,862 735,776
PTT | telekomunikacione usluge l.o;,ﬁoo 366,643
Premije osiguranja 569,108 812,756
Qdrzavanja osnovnih sredstava 401,503 402,756
Zakupnine 968,149 889,516
Naknade 181,612 197,873
Porezi s doprinosi 927,622 888,975
Fizidko-tehnicko obezbedenje 210,771 196,093
Upsti administeativai trodkovi 243,281 208,722
Direktan otpis potraZivanja 140,999 267,402
Gubici od rashodovanja, prodaje | manjka osnavnih sredstavai
nematerijalnih ulaganja 3,953 10,803
Ostali troskovi 206,176 228,862
Ukupno 5!22:‘23 Slal!gli

Tabela br. 2 — Finansijski izveStaj Banke Intesa, 2012. godina
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9. FINANSIJSKO IZVESTAVANJE U BANKAMA

Prema zakonskim regulativama pojedine drzave, svako fizicko 1 pravno lice
koje vodi preduzetniStvo u zakonskoj je obavezi da sastavlja i prezentuje
finansijske izvestaje tekuce poslovne godine, sa stanjem na dan 31.12. tekuce
godine koji u sebi sadrZe sve aspekte poslovanja ili promena istih. Izvestaji ovog
tipa, odnosno oni koji se podnose na nivou godine, nazivamo redovnim
finansijskim godisnjim izveStajima.

Ono Sto je sustinski vazno za finansijsko izveStavanje jeste da u celovitosti
prikaze objektivno stanje poslovnog uspeha kao i da navede sve eventualne
promene koje su se dogodile u odredenom periodu. Dragocenost ovih informacija
se ogleda u tome $to na osnovu rezultata njihovih analiza korisnici mogu donositi
poslovne odluke.

Uspesnost poslovanja obicno se definiSe kao sposobnost ostvarivanja
odredenih ciljeva. Ciljevi poslovanja mogu biti razliciti, a to znaci da 1 uspeSnost
poslovanja zavisi od postavljenih kriterijuma i definisanih ciljeva. Najces¢i cilj
koji se isti¢e je profitabilnost poslovanja. Da li je to ostvareno i u kojoj meri moze
se videti iz finansijskog izvestaja prihoda 1 rashoda. Za razliku od bilansa stanja,
koji prikazuje finansijski polozaj u odredenom vremenskom trenutku, bilans
prihoda 1 rashoda pokazuje aktivnost prduzec¢a u odredenom razdoblju.38

Potpun finansijski izvestaj obuhvata:*®

Bilans stanja

Bilans uspeha

Izvestaj o tokovima gotovine

Izvestaj o promenama na kapitalu (sve promene na kapitalu ili promene na

HwbhpE

kapitalu osim onih koje proistiCu iz novih uplata vlasnika ili isplata
vlasnicima i po osnovu raspodele vlasnicima)

5. Napomene uz finansijske izveStaje (racunovodstvene politike sa
objasnjenjima)

% Zager, dr Lajos,: ,,Analiza financijskih izvjestaja“, Masmedia, Zagreb, 2008. god., str. 67.
% Bojovi¢ P., Zivkovi¢ A., DZelatovi¢ M.: ,,Bankarske finansije i raCunovodstvo’’, Beograd 2008. god., str
350
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Obzirom na to da ¢e se posebna paznja posvetiti bilansu stanja i bilansu
uspeha, u ovom delu ¢emo se osvrnuti na stavke 3-5.

Izvestaj o tokovima gotovine — prema samom nazivu ove vrste finansijskog
izveStaja mozemo zakljuciti da se radi o pracenju tokova novca iz i u samom
preduzecu. Prema Medunarodnom raCunovodstvenom standardu 7 ove izvestaje
mozemo definisati kao informacije o tokovima gotovine koje su korisne u
pruzanju osnove korisnicima finansijskih izvesStaja za procenjivanje sposobnosti
entiteta da generiSe gotovinu i ekvivalentne gotovine, 1 potrebe entiteta da koristi
te tokove gotovine.

IzveStaj prema promenama na kapitalu - je poseban deo finansijskog
izvestaja u kome se prikazuju podaci o promenama (povecanjima i smanjenima)
sopstvenog kapitala jednog pravnog lica u periodu od pocetka poslovne godine, do
dana bilansiranja.*

Napomene uz finansijske izveStaje su prilozi koje idu uz postojece
finansijske izveStaje. Napomenama uz finansijske izvestaje, koje sadrze skraceni
opis ili detaljnu analizu prikazanih u izvestajima treba da se:*

1. Prikazu informacije o osnovama za sastavljanje finansijskih izvestaja i
specificne racunovodstvene politike koje su primenjene za procenu svih
znacajnih stavki

2. Obelodane informacije koje nisu prikazane u finansijskim izvestajima, a
MRS/MSFI1%ih zahtevaju i

3. PruZe dodatne informacije koje doprinose vernom prikazivanju finansijskih
izvestaja.

Bitno je imati na umu da iako su aspekti ovih informacija razli¢iti, ono $to ih
povezuje jeste to da se tiCu istog poslovnog entiteta odnosno objekta.

“0 Kamatica: ,,Lista pojmova”’

* TASC, MRS 1: ,,Prikazivanje finansijskih izvestaja’’, par. 91

*2 Medunarodni ratunovodstveni standardi (MRS), Medunarodni standardi finansijskog izvestavanja
(MSFI)
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9.1. Osnovne karakteristike bilansa banke

Delatnost preduze¢a u mnogome diktira nacin poslovanja, tokove promena u
okviru poslovanja, kao i mnoge druge faktore. 1z tog razloga, za svaku pojedinu
delatnost moramo razdvojiti nacCine konstruisanja 1 predoCavanja sadrzaja
finansijskih izvestaja i stvaranja bilansa stanja i uspeha.

Kada govorimo o bilansu banke neophodno je da razlikujemo:

1. Bilans jedne banke (pojedinacni bilans) — izrazava celokupno stanje
imovine jedne banke, kako aktivu tako i pasivu.

2. Agregatni bilans svih banaka — predstavlja sistem u kojem se mogu
analizirati medubankarski odnosi. To znaci da se na ovaj na¢in moze dobiti
jasna slika bruto bilansa stanja viSe individualnih banaka, putem analize
zbira svih aktivnih i pasivnih pozicija iz njihovih bilansa.

3. Konsolidovani bilans svih banaka - predstavlja na¢in analize poslovnih
banaka koje su povezane sa jednom centralnom bankom. Medutim, putem
ovog bilansa se ne mogu dobiti informacije o0 medubankarskim odnosima,
obzirom na to da se ove informacije vezuju za jednu centralnu banku.

4. Konsolidovani bilans ukupnog bankarskog sistema — ovaj bilans se
moze voditi kao jedan od najbitnijih iz razloga Sto se ovim putem mogu
analizirati bilansi centralnih banaka. DoduSe ovaj bilans moze u sebe
ukljuciti 1 analizu bilansa poslovnih banaka, ali zbog velikih moguénosti
analiziranja medubankarskih odnosa na nivou zbira bilansa ima znacajnu
ulogu u sklopu monetarne analize.
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9.2. Bilans stanja banke

Re¢ bilans poti¢e od latinskih rec¢i bilanx libra (vaga sa dva tasa), §to moze da
se razume kao nesto Sto se meri 1 iskazuje rezultat sa dva izbalansirana aspekta.
Dakle, tumacenje reci bilans predstavlja ravnotezu stanja.

Bilans stanja prevashodno sluZzi za prikazivanje svih sredstava sa kojima
preduzece posluje. To znaci da se koriste kako pozitivni tako 1 negativni rezultati
tokom poslovanja, koji moraju biti u odredenoj ravnotezi. Bilans ne moze da
postoji ako leva strana (aktiva) 1 desna strana (pasiva) nisu u ravnotezi jedna u
odnosu na drugu.

Aktiva 1 pasiva se ogledaju jedna u drugoj na taj nacin Sto se pozitivan
finansijski rezultat ogleda u visku aktive nad pasivom, dok se s druge strane pasiva
ogleda u manjku aktive §to predstavlja negativan finansijski rezultat.

Jedan bilans stanja vazi do odredenog vremenskog perioda koji je propisan
zakonskim normativima, ili do momenta dolaska odredenih promena u poslovanju.
Nakon toga se stvara novi bilans stanja.

Bilans stanja je dvostrani vrednosni pregled imovine i kapitala, prikazuje nacin
ulaganja kapitala iskazano u aktivi i pregled kapitala po poreklu iskazano u
- - 43
pasivi.

Minimum informacija koje mora da obezbedi bilans stanja su sledeéi podaci:**

1. U aktivi:
- Sredstva banke kod CB
- Dinarski plasmani
- Devizna sredstva i efektiva
- Devizni plasmani i potrazivanja
- Trajna sredstva i ulozi
2. U pasivi:
- Dinarski i devizni depoziti
- Obaveze prema CB
- Obaveze prema drugim bankama
- Obaveze po izdatim HoV

* Dmitrovié-Saponja Lj., Petkovié D., Jaksié¢ D. : ,,Racunovodstvo’’, Ekonomski fakultet Subotica, 2004.
god., str. 71
* Rodi¢ J., Vukeli¢ G., Andri¢ M.: ,, Teorija politika i analiza bilansa’’, Beograd, 2007. god., str. 56
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- Obaveze prema inostranstvu
- Kapital, rezerve i dugorocna rezervisanja

Kao §to smo ranije pomenuli, leva strana bilansa stanja (aktiva) moze biti
saCinjena od elemenata kao S§to su nekretnine, postrojenja i oprema, obrtna
imovina, zalihe, potrazivanja od kupca, i sli¢no. Takode aktivu mozemo definisati
kao sredstva banke koja kruZe i ono Sto kompanija poseduje.

Aktivu preduze¢a moZemo podeliti na:

1. Stalna (fiksnu, dugoro¢nu) sredstva — predstavljaju ona sredstva koja su
dugorocno povezana za poslovanje jedne banke. To mogu biti
nematerijalna ulaganja poput marketin§kog plana, ulaganje u kompjuterske
softvere putem kojih se izvrSavaju osnovni poslovi banke zajedno sa
sistemima zaStite. Zatim, u ovu kategoriju mozemo svrstati i dugoro¢ne
kredite u koje banka moze uéi. Dalje, u ovu kategoriju svrstavamoi osnovna
sredstva ulaganja poput opreme, masSina pa Cak 1 samih zemljiSta sa
gradevinskim objektima koji su namenjeni za dugoro¢nu upotrebu.

2. Obrtna (tekuca, kratkoroc¢na) sredstva — predstavljaju ona sredstva koja se
ocekuju da ¢e se potrositi u periodu do 12 meseci. To znaci da sva sredstva
koja su deo poslovnih sredstava preduzeca, a jednokratno se troSe u
poslovnim procesima i vrednost im se preobrazava iz jednog oblika u drugi,
mozemo nazvati obrtnim sredstvima.

Medutim, desna strana (pasiva) prikazuje informacije o vlasniStvu nad
imovinom, tj. izvoru sredstava sa kojima banka raspolaze. Kapital banke moze da
se svrsta u pasivhom delu bilansa stanja i predstavlja njen najstabilniji deo.
’Kapital banke je oblik nedepozitnih izvora sredstava koji je trajno uloZen u
banku za razliku od drugih depozitnih i nedepozitnih izvora, kao neophodan uslov
za osnivanje banke i uspesno poslovanje.”” **Finansijska sredstva u okviru pasive
mogu biti sopstvena i pozajmljena. Pasiva takode oznacava sva moguca dugovanja
ili obaveze banke. Mozemo da kazemo da banka ima rentabilno poslovanje onda
kada uspe da podmiri sve obaveze prema drzavi, dobavljac¢ima, prema samoj sebi,
I prema svim drugim subjektima a i dalje uspe da ostvari neto dobit.

** Dusani¢ J. — Poslovno bankarstvo, Conescco institut, Srpsko Sarajevo — Beograd, 2003., str. 98
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9.3. Bilans uspeha

Na osnovu bilansa uspeha moguce je zakljuciti efikasnost poslovanja banke.
Naime, pomocu bilansa uspeha prikazuje se struktura svih pozitivnih i negativnih
clemenata prihoda i rashoda za odredeni period izveStavanja. Po pitanju perioda
sastavljanja ovih finansijskih izvestaja, standardna praksa nalaze period od jedne
godine, mada je moguce sastavljati ih 1 za krace periode kada je neophodno doneti
poslovnu odluku ili radi analize sopstvenih poslovnih rezultata.

Bilansiranje pozicija u bilansu uspeha vrs$i se prema osnovnim vrstama prihoda
i rashoda, koje se, u principu, svrstavaju u tri podbilansa i to:*°

1. Poslovni prihodi, rashodi i rezultat banke (funkcionalni podbilans u kome
se nalaze prihodi i rashodi od kamata, naknada i provizija i drugi prihodi i
rashodi, kao §to su dividende, uc¢es¢a itd)

2. Neposlovni i vanredni prihodi i rashodi i rezultat banke (kapitalni gubitak
ili dobitak, prihodi 1 rashodi iz ranijeg perioda, viskovi, manjkovi, otpisi
potrazivanja itd.)

3. Revalorizacioni prihodi i rashodi i rezultat banke (efekti revalorizacije
osnovnih sredstava, nematerijalnih ulaganja, kapitala, kursnih razlika itd)

Uprosceno, obracunavanje bilansa uspeha zasniva se na finansijskom rezultatu
odizimanja ukupnih finansijskih rashoda od ukupnih finansijskih prihoda. Rezultat
nece prikazati samo da li je banka u pozitivnom finansijskom polozaju, ve¢ i da li
su implementirane poslovne strategije zdrave i dobar put.

Kao osnovno merilo uspesnosti preduzeca javlja se dobitak koje dobijen
tokom obracunavanja novCanih tokova. Njega ¢ini viSak prihoda nad rashodima.
Da bismo mogli realno konstatovati dobitak moramo ga razloziti na dva elementa
koji ga sa¢injavaju — prihodi i rashodi.

Prema MRS, prihodi se definiSu kao *’povecanje ekonomske Kkoristi tokom
obracunskog perioda u obliku priliva ili povecanja sredstava, odnosno smanjenja
obaveza §to dovodi do povecanja sopstvenog kapitala’>*’. Oni se mogu sticati na
razli¢ite nacine, u zavisnosti od vrste i koli¢ine razmene dobara i usluga — prihodi
od ucesca u kapitalu, provizije na naplatu, prodaja kredita itd. Prihodi od prodaje

*® Bojovi¢ P.: ,,Bankarske finiansije i ratunovodstvo”’, Beograd, 2008. god, str. 123
" IASC, MRS — Okvir za pripremanje i prikazivanje finansijskih izvestaja, par. 70 a, str. 19
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su najbolji pokazatelj uspeSnosti poslovanja banke obzirom da oni direktno
ukazuju na finansijska ostvarenja preduzeca. Svi prihodi se obraCunavaju na
jednoj strani, dok se sa druge strane obra¢unavaju odgovarajuéi rashodi.

Rashodi se mogu podeliti na poslovne, finansijske i1 vanredne. *’Onaj deo
rashoda koji je vezan za proizvodnju proizvoda, koji moZe biti ukalkulisan u cenu
kostanja ¢ini kategoriju troskova. Njih &ine poslovni i finansijski rashodi.””*®

Medu glavnim rashodima mogu se uzeti rashodi po osnovu isplate kamata
na podignute kredite, opsti administrativni rashodi, obezvredenje kredita zbog lose
ckonomske situacije duznika ili samog stanja u drzavi, gubici na prodajama i
sli¢no. 1z tog razloga se pored svake stavke na prihodu stavlja ekvivalentna stavka
rashoda radi raSlanjivanja troSkova proizvodnje, gubitaka ili drugih obaveza.

Gubici kao odvojeni elementi rashoda predstavljaju nepovoljan i
neoc¢ekivan niz dogadaja, koji se moraju posebno posmatrati na bilansu. Gubici
mogu ukazati na eventualne propuste prilikom donoSenja poslovnih ponuda, 1 neki
od njih mogu predstavljati presedane u poslovanju. Neophodno ih je zasebno
sagledati kako bi se eventualno mogli izbe¢i u buduénosti.

Bilans uspeha, osim samog menadZzmenta preduzeca koji se direktno bavi
dobijenim brojkama, je od znacaja i za sve subjekte koji su povezani sa bankom.
Neophodno je da subjekat bude upucen u poslovne tokove svoje banke radi
sopstvene sigurnosti i pametnog poslovnog rasudivanja.

Samo obracunavanje ovih rezultata zavisi od mnoStva faktora ali 1 od
odabira metoda samog obracunavanja. Postoji odredena sloboda izbora za obracun
prema zakonskim normativima, koja ne diktira nijednu konkretnu metodu ali
insistira na fer 1 istinitom prikazivanju elemenata uspesnosti preduzeca.

*® Bogeti¢ P. — Analiza bilansa, Ekonomski fakultet, Podgorica, 2000. god., str. 172
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9.4. Konsolidovani bilans

Konsolidovanje, kao rec latinskog porekla, u prevodu znaci utvrdivati ili
sjediniti u jednu celinu. Konsolidovani bilans se sastoji iz zbirnih bilansa stanja i
bilansa uspeha preduzeca.

Osnovna funkcija konsolidovanog bilansa jeste predstavljanje realnog
finansijskog stanja banke svim zainteresovanim strankama od vlasnika, izvrSnog
odbora, akcionara, radnika, drzave, klijenata i drugih. Ove informacije su od
dragocenog znacaja prilikom proveravanja stabilnosti banke i razmatranja buducih
poslovnih poduhvata.

U Medunarodnom racunovodstvenom standardu 27, obavezu safinjavanja

. . . .y 49,
konsolidovanog bilansa se definiSe .

"Mati¢no preduzece, izuzev mati¢nog preduzeca iz paragrafa 10, treba da sastavlja
konsolidovane finansijske izveStaje u kojima konsoliduje svoja ulaganja u zavisna
preduzeca u skladu sa ovim standardom."(paragraf 9)

"Mati¢no preduzece ne mora sastavljati konsolidovane finansijske izvestaje ako i
samo ako:

1. je 1 samo mati¢no preduzeée zavisno preduzece koje je u potpunosti ili
delimi¢no u vlasniStvu nekog drugog pravnog lica, 1 njegovi ostali vlasnici,
ukljucujuéi 1 one koji drugacije nemaju pravo glasa, bili su informisani, 1
nemaju nista protiv da mati¢no preduzece ne sastavlja konsolidovane
finansijske izvestaje;

2. se duznic¢kim ili vlasni¢kim instrumentima mati¢nog preduzeca ne trguje na
javnom trziStu (domaca ili strana berza ili kupoprodaja akcija na trzistu
izvan berze, ukljucujuci lokalna i regionalna trzista);

3. mati¢no preduzece nije podnelo, niti je u procesu podnoSenja svojih
finansijskih izveStaja Komisiji za hartije od vrednosti ili drugom
regulativnom telu u cilju izdavanja nove klase instrumenata na javnom
trziStu; 1

4. krajnje maticno preduzeée ili neko od mati¢nih preduzeca u lancu
sastavljanja konsolidovane finansijske izvestaje koji ¢e biti raspolozivi za
javno koristenje 1 koji su u skladu sa Medunarodnim standardima
finansijskog izvesStavanja." (paragraf 10)

MRS 27
55



Marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne banke Nikola Hrgi¢

Dakle, stvaran cilj konsolidovanog bilansa jeste realno 1 objektivno
prikazivanje stvarnog iznosa kapitala koji je bitan za poverioce. Osim poverioca,
ako vlasnik na ovaj nac¢in pristupi obracunavanju konsolidovanog bilansa onda
moze do¢i do zakljuCaka o uspesSnosti poslovanja preduzeca koji je u njegovom
vlasniStvu.

Veoma je vazno da zavisna preduzeca sa maticnim preduzeéem imaju

jedinstven obracunski period, koji se najcesce balansira na isti dan. U suprotnom
moze doc¢i do odredenih odstupanja u realizovanju stvarnih rezultata. Medutim ako
je zakonski odreden pocetak i1 kraj poslovne godine manje su verovatne
mogucnosti nepoklapanja bilansnih rokova, 1 time 1 odstupanja u rezultatima.

Seme na osnovu kojih se sastavljaju konsolidovani bilansi su jedinstvene.
Kako ¢e formalna uporedivost pojedinac¢nih bilansa biti osigurana kori§¢enjem
jedinstvenih bilansnih Sema, ostale organizacione mere, pre svega kontni okvir 1
jedinstveni nalozi za knjiZenje predstavljaju samo dopunske ili bolje receno
uslovne mere ¢ije sprovodenje treba da omoguci, olakSa koriS¢enje jedinstvenih
bilansnih $ema od strane ¢lanice sloZenog interesa.”

U prilog konsolidovanom bilansu od velikog je znacaja izvestaj revizora.
Revizija predstavlja nezavisan pregled svih finansijskih izveStaja preduzeca na
osnovu pravosnaznih racunovodstvenih standarda. Revizija se definiSe kao
’ispitivanje racunovodstvenih iskaza radi davanja miSljenja o tome da li oni
objektivno i istinito prikazuju stanje imovine, kapitala i obaveza, kao i rezultate

. : 1
poslovanja pravnog lica’*

. Dakle, revizor daje svoje nezavisno misljenje o
sastavljenom konsolidovanom bilansu od strane mati¢nog drustva i pritom daje

svoje ekspertsko misljenje.

Na kraju izveStaja mora da postoji jasno misljenje sa eventualnim
primedbama koje je sastavljeno u skladu racunovodstvenim principima i
medunarodnim standardima. Neophodno je da osoba koja izvSrava reviziju se drzi
strogih zakonskih, eti¢kih 1 zdravorazumskih smernica radi davanja misljenja o
istinitosti datih rezultata.

% dr R. Radovanovié, dr K. Skori¢ Jovanovié, KONCEPCIJE BILANSA, Ekonomski fakultet, Beograd,
1997. god. strana 36.

> 7akon o ra¢unovodstvu i reviziji, 2002. god.
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10. ANALIZA FINANSIJSKIH IZVESTAJA

Podaci koji su namenjeni za interpretaciju i ocenu podlezu se finansijskoj
analizi u kojoj se sagledavaju poslovne performanse i finansijski polozaj banke.

Analiza finansijskih izeStaja mozZe se opisati kao proces primene razlicitih
analitickih sredstava i tehnika pomocu kojih se podaci iz finansijskih izveStaja
pretvaraju u upotrebljive informacije relevantne za upravljanje.*

Ciljeve analize mozemo da podelimo na opSte 1 posebne ciljeve. Opsti ciljevi
se odnose na poslovni aspekt funkcionisanja banke kao preduzeca. Ovo se pre
svega odnosi na mogucnost banke da ostvari neto dobit, odnosno njene
rentabilnosti, pa zatim na nov€ane tokove prilikom poslovanja itd. Posebni ciljevi
se odnose na potrebe za informacijama stejkholdera, investitora, drzave i drugih
zainteresovanih subjekata koji imaju interes od informacija sa analiza finansijskih
izvestaja.

Korisnici finansijskih izvestaja se kategoriSu prema oblastima interesovanja,
obzirom na to da se informacije analize Koriste za njihovo poslovno odlucivanje.

Korisnike moZzemo podeliti na:>

1. Interne korisnike:

- Vlasnici privrednog drustva — prinos na sopstveni kapital, kretanje
sopstvenog kapitala, kretanje vrednosti imovine, pokazatelji aktivnosti
(pokazatelji rasta privrednog drustva).

- Uprava privrednog drustva — uprava privrednog druStva bi trebala da
bude zainteresovana za sve aspekte upravljanja privrednim drustvom
(likvidnost, solventnost, rentabilnost, pokazatelji rada).

2. Eksterni korisnici:

- Kupci — obrt vrednosti zaliha (pokazatelji aktivnosti).

- Dobavlja¢i — kratkoro¢na likvidnost privrednog drustva: raspoloZivost
brzo unovcivih sredstava, nivo kratkoro¢nih obaveza (likvidnost).

- Investitori — prinos na sopstveni kapital, prinos na akrije, kretanje
isplate dividendi (rentabilnost i trziSna vrednost akcija i privrednog
drustva).

°2 Habek M.: ,,Temelji ratunovodstva i analitika knjigovodstva’’, RRIF-Plus, 2004 god., str. 25
% Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 10

S7



Marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne banke Nikola Hrgi¢

- Drzava 1 njeni organi — kratkorocna likvidnost radi utvrdivanja
izvesnosti placanja poreza, kretanja broja zaposlenih, obima proizvodnje
i prodaje (likvidnosti pokazatelji rada).

Kao instrumente u analizi finansijskih izveStaja mozemo koristiti:

Horizontalnu analizu

Vertikalnu analizu

Analizu osnovnih finansijskih indikatora
Cash Flow analizu

Analizu pomocu neto obrtnog fonda

o s~ wbh e

10.1. Horizontalna analiza

Horizontalna analiza se sluzi komparativnom metodom poredenja pozicije
bilansa uspeha tekuce i1 prethodne godine. Sustina je izraCunavanje razlika izmedu
ova dva perioda 1 izraZzavanja rezultata u procentnom odnosu.

Ono $to je potencijalno problemati¢no u sluzenju ove vrste komparacije pri
analiziranju viSe obracunskih perioda jesu eventualne promene koje su se mogle
dogoditi za to vreme. Naime, znacajne promene u poslovoj politici, racunovodstvu
1 rukovodstvu banke, velike stope inflacije 1 slicno, mogu dovesti do pojave
presedanskih podataka koji nisu merodavni. U tom slu¢aju se takve stavke moraju
uskladivati kako bi imale smisla.

10.2. Vertikalna analiza

Za razliku od horizontalne analize kojom se ocenjuju performanse viSe
godina, vertikalna analiza se posvecuje medusobnom analizom finansijskih
izvestaja tokom jedne godine.

Uglavnom se kod ovog tipa analize ukupna aktiva i pasiva, ili bilo koja
druga pozicija uzimaju kao konstanta i racunaju kao 100% dok se ostali parametri
racunaju kao postotak od te cifre.

Vertikalna analiza moze biti veoma korisna kada se govori o uporedivanju
sa drugim preduzecima, a posebno ako je u drzavi prisutna visoka stopa inflacije.

58



Marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne banke Nikola Hrgi¢

10.3. Analiza osnovnih finansijskih indikatora

Radi jasnog i konciznog analiziranja finansijskog stanja potrebno je
koristiti odredene parametre, koeficijente i druge pokazatelje pomoc¢u kojih je
moguce sumirati 1 verodostojno oceniti bilanse stanja i uspeha.

Obzirom na to da u okviru finansijskog izveStaja postoji ogroman broj

informacija koji nije mogucée na taj nacin obraditi u celini, podaci su grupisani
prema kljuénim faktorima odredene grupacije. Brojevi se izraCunavaju prema
odredenim standardima 1 normama, pri ¢emu se medusobno mogu analizirati.

U zavisnosti od predodredenih grupacija, svi brojevi i koeficijenti se mogu
klasifikovati u nekoliko grupa osnovnih finansijskih indikatora:

- pokazatelji rentabilnosti

- pokazatelji likvidnosti

- pokazatelji poslovne aktivnosti

- pokazatelrji trziSne vrednosti

- pokazaterlji finansijske strukture.

Nakon definisanja ovih pokazatelja neophodno je stru¢no oko koje moze da ih
medusobno analizira kako bi brojke imale smisla. Medutim, postoje odredeni
standardi putem kojih se mozZe vrSiti ovakva analiza koja mora biti objektivna i
strucna.

Standardi koji se koriste za poredenje 1 interpretaciju analize finansijskih
izvestaja su:™*

- Mentalni standardi samog analiti¢ara koji odrazavaju njegovo iskustvo o
tome Sta se smatra normalnim pokazateljem a Sta ne

- Poredenje sa prosekom grane u kojoj kompanija posluje

- Poredenje sa istorijskim pokazateljima iste kompanije (prethodna
godina)

- Poredenje sa pokazateljima koji su uneti u planove kompanije

- Utvrdeni standardi (utvrdeni u literaturi)

* Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 128

59



Marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne banke Nikola Hrgi¢

10.3.1. Pokazatelj rentabilnosti

Pokazatelj rentabilnosti, uproS¢eno, oznafava sveukupnu uspeSnost
poslovanja, koja se moze posmatrati sa nekoliko aspekata. Ako se posmatra sa
aspekta prihoda i rashoda, onda se njen uspeh ogleda u bilansnom dobitku ili
gubitku. Medutim, ako posmatramo razliku vrednosti prihoda i izdataka onda
uspeh mozemo oznaciti neto novcanim tokom. Takode je mogucée posmatrati
rentabilnost u odnosu na ulozen kapital (sopstven ili tud) u odredenu sferu
poslovanja i uspeha koji je kroz ulaganje postignut.

Pokazatelj rentabilnosti mozZe se, dakle, oblikovati prema aspektu
poslovanja koji se zeli ispitati.

Idealan slucaj rentabilnosti jeste da se uz minimalno ulaganje sredstava u
poslovne tokove i minimizovanje gubitaka postigne maksimalan dohodak.

10.3.2. Pokazatelrj likvidnosti

Pokazatelj likvidnosti se najpre ogleda u moguénosti banke da podmiri
kratkoroCne i trenutne obaveze. Ako banka nije u mogucnosti da ispuni svoj deo
po pitanju nabavke sirovina, materijala, roba, isplate poreza i drugih obaveza onda
ona nije likvidna.

Da bi banka bila likvidna neophodan je dobar menadzerski tim u
rukovodstvu koji ¢e umeti da konstantno podmiruje tekuce obaveze. U slucaju
nedostataka likvidnih sredstava, banka je primorana da prodaje svoje zalihe
(imovina, nekretnine).

Jedan od indikatora jacanja likvidnosti firme je ako su obrtna sredstva
rastuéa iz godine u godinu. Medutim, u slu¢aju lose likvidnosti banke, osim niske
profitabilnosti postoji opasnost od gubljenja potencijalnih Sansi sa novim ali i
postojec¢im korisnicima, sve manje moguénosti za dalji razvoj 1 bankrot.

60



Marketinski koncept, struktura i organizacija poslovne banke Nikola Hrgi¢

10.3.3. Pokazatelji poslovne aktivnosti

’Finansijski pokazatelji aktivnosti povezuju informacije iz bilansa stanja i
uspeha. Ovi pokazatelji obuhvataju odnose izmedu prihoda i troskova iz bilansa
uspeha dovode¢i ih u vez sa odgovarajuéim pozicijama iz bilansa stanja.””>

Drugim recima, ovi indikatori se koriste pri ocenjivanju efikasnosti obrtaja
imovine u poslovnom procesu. To znaci da se u ovom aspektu izrazavaju aspekti
izmedu prihoda i troSkova 1 drugih obrta poslovnih sredstava.

Koeficijent poslovne aktivnosti putem obrta imovine, na primer, s€ moze
realizovati putem analiziranja uspesSnosti preduzeca da upotrebi svoju imovinu u
cilju ostvarivanja prihoda.

Dalje, ovaj pokazatelj nam moze ukazati na koeficijent potraznje u odnosu
na prihode iz prodaje ili troSkova prilikom proizvodnje.

Jednostavno receno, pokazatelji poslovne aktivnosti ocenjuju rezultat
kojom se bilansne aktivnosti pretvaraju u gotovinu.

10.3.4. Pokazatelj triiSne vrednosti

Ovaj pokazatelj prikazuje potencijalnim investitorima procenat dobitka u
vidu dividendi koji se moze podeliti medu akcionarima. Cena akcije banke je
veoma povoljna ako su svi ostali pokazatelji banke povoljni.

U ove pokazatelje se ubrajaju:>®

- neto dobitak po akciji

- Earning Per Share

- odnos trziSne cene i dobitka po akciji
- pokazatelj placanja dividende

- dividendna stopa

- knjigovodstvena vrednost po akciji

*® Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 132
% Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 144
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10.3.5. Pokazatelji finansijske strukture

Finansiranje ukupnih sredstava u aktivi se obavlja iz obaveza ili sopstvenog
kapitala. Struktura pasive moZe biti komponovana na razli¢ite nacCine kako bi
odgovarala individualnim potrebama privrednog drustva i njegovoj strukturi
aktive. U komponovanju pasive treba voditi rauna o tome da su zadovoljeni
uslovi zlatnog bilansnog pravila u uzem ili Sirem smislu. Komponovanje pasive,
odnosno izmedu sopstvenih i pozajmljenih izvora finansiranja naziva se
finansijskom strukturom.”’

U okviru ovog pokazatelja poverioci mogu da imaju u vidu bancin stepen
zaduzenja 1 njenu sposobnost da svoje obaveze izmiruje 1 kratkorocno i
dugoro¢no.

Ukoliko je banka u situaciji da mora da otplacuje kamatu to je nepovoljna
situacija za banku iz razloga $to mora da se odrekne dobitka radi pokrivanja
kamaate. Ukoliko kamata ne bude pokrivena to moze imati ozbiljne posledice na
njenu moguénost da normalno posluje 1 time moze izgubiti i poverioce i
mogucnost za dalje poslovanje.

> Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 135
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10.4. Cash Flow analiza

Cash Flow analiza prema samom znacenju reci znaci tok gotovine ili novcani
tok. Medutim, ovakva analiza se moze primeniti na bilanse stanja i uspeha iz
potreba procene sposobnosti banke da ostvari profit u toku obra¢unskog perioda.

v, - . . . . . 58
Izvestaj o novCanim tokovima ima tri dela:

1. Tokovi gotovine iz poslovne aktovnosti — ovaj deo obuhvata segment
prihoda i rashoda koji su vezani za direktno poslovanje banke, odnosno
prodaja bankarskih proizvoda i usluga, nabavke robe i materijala zajedno sa
troSkovima poslovanja, naplate 1 isplate kamata, i sli¢no.

2. Tokovi gotovine iz investicione aktivnosti — ovaj deo obuhvata vrednovanje
poslovanja Ciji se efekti ne moraju neophodno videti nakon jedne godine.
Ova ulaganja se mogu odnositi na ulaganje u nekretnine, u nematerijalna
sredstva (kao Sto su marketing, promotivna sredstva i drugi promotivni
materijali), ulaganje u obveznice i akcije, 1 druge slicne aktivnosti.

3. Tokovi gotovine iz finansijske aktivnosti — ovaj deo se moze odnositi na
strukturu finansiranja banke od strane vlasnika kapitala (akcionari, ortaci,
¢lanovi drustva). Takode, ovaj deo se odnosi i na strukturu finansiranja od
sopstvenog i pozajmljenog kapitala.

U sazetku, Cash Flow analiza predstavlja neophodnu informaciju pri stvaranju
bilansa stanja i bilansa uspeha. U ovoj analizi se sumiraju svi prilivi novca i
troSkovi koji su kao informacija osnovni za determinisanja stepena uspesnosti
bankarskog poslovanja.

%8 Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 146
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10.5. Analiza pomo¢u neto obrtnog fonda

Neto obrtni fond predstavlja procenu solventnosti i likvidnosti a izrazava se u
apsolutnim nov¢anim jedinicama. Dakle, putem neto obrtnog fonda moZemo da
zaklju¢imo da li banka moze da postigne finansijsku ravnotezu izmedu dugoro¢nih
obaveza i sopstvenog kapitala.

Ukoliko imamo sluc¢aj da su dugoro¢ni izvori veci od osnovnih sredstava, onda
imamo pozitivan ishod. Medutim, ukoliko su kratkoro¢ni izvori ve¢i od obrtnih
sredstava imamo negativan NOF.

O . , . , - 59
Povecanje neto obrtnog fonda je moguce postici na sledece nacine:

Iz povecanja zadrzanog dobitka tekuce godine

Povecanje sopstvenog kapitala kroz emisiju i prodaju akcija
Povecanje dugoro¢nih obaveza i rezervisanja

Konverzija kratkoro¢nih kredita u dugorocne 1

Prodajom stalnih sredstava (nekretnina, postrojenja, opreme...)

ok wbh

Smanjenje neto obrtnog fonda proizilazi iz sledeéih transakcija: ®

1. Smanjenje zadrzanog dobitka (veca raspodela na dividende)

2. Smanjenje sopstvenog kapitala (otkupom sopstvenih akcija radi ponistenja i
sl.)

3. Smanjenjem dugoro¢nih rezervisanja

Smanjenjem dugorocnih obaveza kroz otplatu kredita

5. Nabavkom stalnih sredstava i sl.

&

% Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 159
0 Knezevié G., Stanisi¢ S., Mizdrakovi¢ V.: ,,Analiza finansijskih izvestaja’’, Beograd, 2013 god., str. 159
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11. KOMPARATIVNA ANALIZA BANAKA

Radi boljeg razumevanja naéina na koji funkcioniSe analiza finansijskih
izvestaja, izvrSicemo komparaciju bilansa stanja dveju banaka — Banca Intesa i
Erste Banka, putem finansijskih izvestaja iz 2008., 2009., 2010. godine koji su
pripremljeni u skladu sa vaze¢im propisima u Republici Srbiji zasnovanim na
Zakonu o raCunovodstvu 1 reviziji (*’Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br.
107/2009°’), Zakonom o bankama (’’Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br.
111/2009°”) 1 prate¢om regulativom Narodne Banke Srbije izdatom na osnovu
navedenih zakona.

Zakonom o racunovodstvu 1 reviziji propisano je da banke vode, pripremaju 1
prezentuju svoje finansijske izveStaje u skladu sa Medunarodnim
racunovodstvenim standardima, odnosno Medunarodnim standardima finansijskog
izveStavanja (,, MRS/MSR”’).

11.1. Banca Intesa

Banca Intesa a.d. Beograd osnovana je 1991. je osnovana kao akcionarsko
drustvo, na osnovu zaklju¢enog Ugovora o osnivanju i poslovanju meSovite banke
Delta banke deonickog drustva beograd od 16.09.1991. godine. Narodna banka
Jugoslavije je dana 19.09.1991. godine donela resenje i izdala dozvolu za
osnivanje MeSovite banke Delta banke deonickog drustva Beograd.

Banka je ovlas¢ena od Narodne banke Srbijei registrovana za obavljanje
poslova platnog prometa, kreditnih depozitnih poslova u zemlji i plathog prometa
u inostranstvu, i u skladu sa odredbama Zakona o bankama, posluje na principima
likvidnosti, sigurnosti i profitabilnosti.

Usluge, kada je re¢ o uslugama banke, se mogu definisati kao sve one
aktivnosti, pretezno neopipljivog karaktera, koje rezultiraju odredenim koristima,
odnosno koje reSavaju odredeni problem korisnika, i koje je korisnik spreman
direktno ili indirektno da plati.
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Spremnost korisnika da plati za korist koju ima od usluge, direktno ili indirektno
je ono §to uslugu &ini predmetom kupoprodaje i stavlja je u trzi$ne koordinate.®!

Finansijski 1zveStaji koji su prezentovani ovom prilikom su sastavljeni u skladu
sa konceptom istorijskog troska, izuzev za hartije od vrednosti kojima se trguje i
hartije od vrednosti raspoloZive za prodaju, koje su vrednovane po trZiSnoj

vrednosti.

Prezentovani finansijski izvesStaji Banke iskazani su u hiljadama dinara. Dinar
(RSD) predstavlja funkcionalnu i izveStajnu valutu Banke. Sve transakcije u
valutama koje nisu funkcionalna valuta, tretiraju se kao transakcije u stranim

valutama.

Vlasnicka struktura banke

Vlasnicka struktura
Vlasnik Ucesée (%)
Intesa Sanpaolo 93%
International Financial Corporation, World Bank 7%

Tabela br. 3 — Viasnicka struktura banke®®

Trzisno ucesée banke
Aktiva Banke Intesa
Trzisno uceSée= -----------=-mmmmmmmmmmnmee- x 100

Aktiva svih banaka

8 Kancir R. — Marketing usluga — principi i menadZment, Beogradska poslovna kola, Visoka kola

strukovnih studija, Beograd, 2010. godina, str. 4
%2 Banca Intesa a.d. Beograd, Finansijski izvestaji za 2009. i 2010. godinu, str. 60
% http://www.bancaintesa.rs/code/navigate.aspx?1d=890
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Ukupna aktiva bankarskog sektora na kraju septembra 2009. godine iznosi
1,962,9 milijardi RSD.*

307.938.537.000
TrziSno ucesée= -----------=-mmmmmmmmmmmmmme X 100=15,69%

1.962.900.000.000

% http://www.nbs.rs/internet/latinica/55/55_4/kvartalni_izvestaj_Ill_09.pdf
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Bilans stanja Banke Intesa

u 000 din
AKTIVA
GOTOVINA 1 GOTOVINSKI EKVIVALENTI 20.053.248 23.163.88 32.288.28% J
OPOZIVI DEPOZITI I KREDITI 51.409.640 75.035.25 37.112.238
POTRAZIVANIA PO OSNOVU KAMATA, NAKNADA,
PRODAIJE, PROMENE FER VREDNOSTI DERIVATA 1 DRUGA
POTRAZIVANIA 2.390.29§) 1.721.131 1.308.508
DATI KREDITI I DEPOZITI 245.087.290 1EB1.075.737 165.524.335
HARTUE OD VREDMOSTI(BEZ SOPSTVENIH AKCIIA) 19.380.689 11.572.773 254,392
UDELI (UCESCA) 948.033 948.068 13.076
OSTALI PLASMANI 10.270.578 4.260.122 4.255.220)
NEMATERIJALNA ULAGANIA 561.462 571.385 480.707
OSNOVNA SREDSTVA 1 INVESTICIONE NEKRETNINE 6.388.002 6.651.561 6.879.007
STALNA SREDSTVA NAMENIENA PRODAJII I SREDSTVA
POSLOVANIA KOJE SE OBUSTAVLIA 50.685 E E
ODLOZENA PORESKA SREDSTVA 33.054 E 205.324
OSTALA SREDSTVA 2.550.016) 2.938.618 1.879.619
GUBITAK [ZNAD IZNOSA KAPITALA - E E
UKUPNO AKTIVA 359.122.995 307.938.537 250.200.714
PASIVA
TRANSAKCIONI DEPOZITI 65.078.801 63.897.605 53.009.252
(OSTALI DEPOZITI 171.432.085 144.440.627 88.951.814
PRIMLIENI KREDITI 45255.242 30.700.608 47.993.228
OBAVEZE PO OSNOVU HARTUA OD VREDNOSTI 132.790 T85.305 19.825
OBAVEZE PO OSNOVU KAMATA, NAKNADA I PROMENE
VREDNOSTI DERIVATA 94.607 3.685 142,534
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REZERVISANJA 2.419.833 2.444 344 2.316.955
OBAVEZE ZA POREZE 56.962 92.405 158.445
OBAVEZE 1Z DOBITEA 220031 103.603 181.204

OBAVEZE PO OSNOVU SREDSTAVA NAMENJENIH PRODAJI I
SREDSTAVA POSLOVANIA KOJE SE OBUSTAVLIA - - r

ODLOZENE PORESKE OBAVEZE - 2.353 8.145
OSTALE OBAVEZE 17.143.522 15.681.964) 13.498.624
UKUPNE OBAVEZE 301.833.873) 258.152.499 206.280.026f
AKCIISKI T OSTALI KAPITAL 28.446.332 28.446.332 28.446.332
REZERVE IZ DOBITI 20.780.393 14.768.08 §.875.587

REVALORIZACIONE REZERVE 560.107 560.043 T08.332

NEREALIZOVANI GUBICI PO OSNOVU HARTLJA OD

VREDNOSTI RASPOLOZIVIH ZA PRODAJU 117.640 7300 2.062
AKUMULIRANA DOBIT / GUBITAK 7.619.930] 6.012.307 5.892.499
UKUPAN KAPITAL 57.289.122 49.786.038 43.920.688(
UKUPNO PASIVA 359.122.995) 307.938.537| 250.200.714
VANBILANSNE POZICLIE 157.073.304 160.855.955 132.893.895

Tabela br. 4 — Bilans stanja Banke Intesa®®

® http://www.bancaintesa.rs/code/navigate.aspx?1d=178
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Bilans uspeha Banke Intesa

u 000 din
POZICLIA 2010 2009 2008
1 2 3 4
INETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU KAMATA 17.345.394 15.189.583 13.236.954
PR.1. PRIHODI OD KAMATA 26.631.103 24 %90_507] 21.584 58]
RA.1. RASHODI OD KAMATA (9.285.709) (9.700.919) (8.347.626)
INETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU NAKNADA
PROVIZIIA 5,164,483 4,750,314 4.390.945
PR.2. PRIHODI OD NAKNADA [ PROVIZIIA 6.950.505 6.324.046 5.828.430)
RA2Z. RASHODI NAKNADA [ PROVIZIIA (1.786.022) (1.573.732) (1.437.485)
INETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU PRODAJE HARTIIA OD
WREDNOSTI PO FER VREDNOSTI KROZ BILANS USPEHA 1.219 2713 6.051
INETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU PRODAJE HARTIIA OD
WVREDNOSTI KOJE SU RASPOLOZIVE ZA PRODAJU - 19%.078 108 465
INETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU PRODAJE HARTIIA OD
WREDNOSTI KOJE SE DRZE DO DOSPECA - - -
NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU PRODAJE UDELA
NUCESCA) - - -
INETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU PRODAJE OSTALIH
PLASMANA - - i
INETO PRIHODIYRASHODI OD KURSNIH RAZLIKA {13798 8035) (7.162.454) (8.793.505)
PRIHODI OD DIVIDENDI | UCESCA i 790 234
DSTALI POSLOVNI PRIHODI 397,426 167.363) 152.598
INETO PRIHODIRASHODI PO OSNOVU INDIREKTNIH OTPISA
PLASMANA [ REZERVISANIA (4.364.160) (5.643.547) (4. 183.400)
TROSKOVI ZARADA, NAKNADA ZARADA [ OSTALI LICNI
RASHODI (3.996.296) (3.651.480) (3.496.147)
TROSKOVI AMORTIZACLE (RO0.691) (R40.827) (BG4 380
DSTALI POSLOVNI RASHODI (6.176.280) (4.720.902) (4.531.368)
PRIHODI OD PROMENE VREDNOSTI IMOVINE 1 OBAVEZA 24281001 15.120.381 22.195.577
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RASHODI OD PROMENE VREDNOSTI IMOVINE 1 OBAVEZA (9.507.171) (6.732.080 (11.813.322
DOBITAK/GUBITAK IZ REDOVNOG POSLOVANIA B.456.120 6.67TT.923 6.408.697)
POREZ NA DOBIT (B71.597) (466084 (300379

DOBITAK OD KREIRANIH ODLOZENIH PORESKIH
SREDSTAVA I SMANJENJA ODLOZENIH PORESKIH OBAVEZA 35407 5.797 15.245

GUBITAK OD KREIRANIH ODLOZENIH PORESKIH
SREDSTAVA I SMANJENJA ODLOZENIH PORESKIH OBAVEZA - (205.324 (234.064

DOBITAK T.619.930 6.012.307 5.592.499

Tabela br. 5 — Bilans uspeha Banke Intesa®®

Finansijski pokazatelji

Godine 2010{%) 2009%(%) 2008(%)
Neto dobit/ukupna aktiva 2,12 1,95 2,35
Meto dobitfakeijski kapital 26,79 21,13 20,71
Neto dobitfukupni kapital 13,30 12,1 1342
Ukupne obaveze/ukupna aktiva 84,05 83,83 8245
Akcijski kapital/ukupna aktiva 7.92 9,24 11,37
Gotovina i ekvivalenti/ukupna aktiva 5,58 7.52 129
Plasmani klijjentima/ukupna aktiva 68,25 58,8 66,16
Plasmani klijentima/ukupni kapital 427,81 363,71 376,87
Ukupna aktiva 359.122.995 307.938.537 250.200.714

Tabela br. 6 — Finansijski pokazatelji Banke Intesa

% http://www.bancaintesa.rs/code/navigate.aspx?1d=178
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11.2. Erste Banka

Erste Bank a.d. Novi Sad osnovana je 25. decembra 1989. godien pod nazivom
Novosadska banka a.d. Novi Sad, koja je pocetkom avgusta 2005. godine, nakon
uspesno okon€anog procesa privatizacije, postala ¢lan Erste Bank Group.

ReSenjem Agencije za privredne registre, od 21. decembra 2005. godine
registrovana je promena naziva Novosadske banke a.d. Novi Sad u Erste Bank a.d.
Novi Sad.

Banka je registrovana u Republici Srbiji za obavljanje platnog prometa u
zemlji i inostranstvu kreditnih i depozitnih poslova u zemlji, poslova sa
platnimkarticama, poslove sa hartijama od vrednosti kao i za dilerske poslove. U
skladu sa Zakonom o bankama, Banka posluje na principima stabilnog i sigurnog
poslovanja.®’

Vlasnicka struktura banke

Vlasnitka struktura

Vlasnik Utesice (%)
Erste Group Bank AG T4%
Steiermiéirkische Bank und Sparkassen AG 26%

Tabela br. 7 — Viasnicka struktura banke®

TrzisSno ucesée
Aktiva Erste Banke
Trzisno ucesée= -----------=-nmmmmmmmmmm- x 100

Aktiva svih banaka

%" Erste Banka a.d., Finansijski izvestaj za 2013. godinu
% http://www.erstebank.rs/rs/O_nama/Akcionari
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Ukupna aktiva bankarskog sektora na kraju septembra 2009. godine iznosi 1.962,9
milijardi RSD.%

51.994.866.000
Trzisno ucesée= --------=--=--mmmmmmmmmmmemmeeee x 100= 2,64%

1.962.900.000.000

Bilans stanja banke

u 000 din
POZICLIA 2010 2009 2008
1 2 3 4
AKTIVA

GOTOVINA [ GOTOVINSKI EKVIVALENTI 2966282  5.561.582  5.701.939
OPOZIVI DEPOZITI I KREDITI 7538391 6051084 9358777
POTRAZIVANIA PO OSNOVU KAMATA. NAKNADA,
PRODAJE, PROMENE FER VREDNOSTI DERIVATA I DRUGA
POTRAZIVANIA 252.164 209. 185 193 581
DATI KREDITI I DEPOZITI 43.808.647 30.220.438  30.049.493
HARTIJE OD VREDNOSTI (BEZ SOPSTVENIH AKCIJA) 5452569 7211761  2.401.574)
UDELI (UCESCA) 47 47 45
OSTALI PLASMANI 674942  1.186.884) 301.276)
NEMATERIJALNA ULAGANJA 198 678 89.223 57.280)
IDSNOVNA SREDSTVA [ INVESTICIONE NEKRETNINE 809406 89,2400 934,680}
STALNA SREDSTVA NAMENJENA PRODAJI I SREDSTVA
POSLOVANIA KOJE SE OBUSTAVLIA - ; -
ODLOZENA PORESKA SREDSTVA - l -
IOSTALA SREDSTVA 430.520) 575.4200 188.474
GUBITAK IZNAD IZNOSA KAPITALA - ; -

% http://www.nbs.rs/internet/latinica/55/55_4/kvartalni_izvestaj_Ill_09.pdf
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UKUPNA AKTIVA 62.131.646( 51.994.866 49.187.115
PASIVA

TRANSAKCIONI DEPOZITI T.TT8.885 6.541.543 7.085.711

OSTALI DEPOZITI 25482005 23986784 24.275.694

PRIMLIENI KREDITI 15.282.0006 8215278 4. 798914

OBAVEZE PO OSNOVU HARTLA OD VREDNOSTI - - -

OBAVEZE PO OSNOVU KAMATA, NAKNADA I PROMENE

VREDMNOSTI

DERIVATA 32.432 2518 5.589
REZERVISANIA 333.661 322974 757.834
OBAVEZE ZA POREZE 12.752 5.807 6.375

OBAVEZE IZ DOBITEA - 4 o

OBAVEZE PO OSNOVU SREDSTAVA NAMENIENIH PRODAJI
[ SREDSTAVA POSLOVANIA KOJE SE OBUSTAVLIA - - -

ODLOZENE PORESKE OBAVEZE 8.495 B.696 11.584
IDSTALE OBAVEZE 1.942.093 1.979.967 1.707.709
UKUPNE OBAVEZE S0.872.329 41.063.569 38.649.414
AKCIISKIT OSTALI KAPITAL 10.164.475 10.164.478 10.174.804
REZERVE IZ DOBITI 736.001 344.724 -

REVALORIZACIONE REZERVE 23.620 20,702 15.639

NEREALIZOVANI GUBITAK PO OSNOVU HARTLIA OD

VREDNOSTI

RASPOLOZIVIH ZA PRODAIU 3.685 5.763 -

AKUMULIEANA DOBIT / GUBITAK 335.906 407.159 347268

UKUPAN KAPITAL 11.259.317] 10.931.297 10.537.711

UKUPNO PASIVA 62.131.646( 51.994.866 49.187.125
VANBILANSNE POZICLIE 26.585.881 26.583.809 37.519.202

Tabela br. 8 — Bilans stanja Erste Banke™

" http://www.erstebank.rs/rs/O_nama/lzvestaji
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Bilans uspeha banke

POZICLIA 010 2009 2008
1 2 3 4
NETO DOBITAR/GUBITAK PO OSNOVL KAMATA 3.089.454 2.803.86T 1.823.860
FE.1. PRIHODI OD EAMATA 4.772.385 4.741.524 4.359.457
FA.l. RASHODI OD KAMATA 1.682.931 1.937.657] 1.575.592
INETO DOBITARS/GUBITAK PO OSNOVU NAKNADA [ PROVIZIIA 1.205.782 1.184.771 958.5%
FE.2. PEIHODI OD NAKNADA [ PROVIZLIA 1.521.269 1.642.437 1.642 B85
FA 2 RASHODI NAKNADA [ PROVIZITA 315487 457 661 684.289

NETO DOBITAR/GUBITAK PO OSNOVU PRODAJE HARTIIA OD
WVREDNOSTI PO FER VREDNOSTI KROZ BILANS USPEHA

NETO DOBITAK/GUBITAK PO OSNOVU PRODAJE HARTIJA OD
VREDNOSTI KOJE SU RASPOLOZIVE ZA PRODAJU 54,973

NETO DOBITAFSGUBITAK PO OSNOVU PRODAJE HARTIIA OD
WVREDNOSTI KOJE SE DRZE DO DOSPECA

INETO DOBITAFSGUBITAK PO OSNOVL PRODAJE UDELA

UCESCA) - - §
METO DOBITAKSGUBITAK PO OSNOVU PRODAJE OSTALIH

PLASMANA - . -
WMETO PRIHODLRASHODI OD KURSNIH RAZLIKA (2.376.009) (1.721.370) {2.339.176)
PRIHODI OD DIVIDENDI I UCESCA 14 102 3.4273
DSTALI POSLOVNI PRIHODI 48134 24773 30240
NETO PRIHODLRASHODI PO OSNOVU INDIREKTNIH OTPISA

PLASMANA | REZERVISANIA {738.945) (611.315) {730 368)
TROSKOVI ZARADA, MAKMNADA ZARADA [ OSTALI LICNI

RASHODI 1.333.592 1.266.740) 1.246 165
TROSKOVI AMORTIZACIE 150 988 135 %39 116.745
DSTALI POSLOVNI RASHODI 1.859.018 1.665 746 1.568.651
METO PRIHODLRASHODI OD PROMENE VREEDNOSTI IMOVINE 1

DBAVEZA 2.432 558 1.778.67H 2.471.327
DOBITAK/GUBITAK [Z REDOVNOG POSLOVANIA 317.410 391 181 332,92

FOREZ NA DOBIT

DOBITAK O KREIRANIH ODLOZENIH PORESKIH SREDSTAV A 1
EMANIENIA ODLOZENIH PORESKIH OBAVEZA 756 2811 1.474
GUBITAK OD KREIRANIH ODLOZENIH PORESKIH SREDSTAVA I
EMANIENIA ODLOZENIH PORESKIH OBAVEZA

DOBITAE 318.166 390277 334.3%

- 1715 -

Tabela br. 9 — Bilans uspeha Erste Banke'

™ http://www.erstebank.rs/rs/O_nama/lzvestaji
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Finansijski pokazatelji
Godine 2010%) 2009%%) 2008(%)

Neto dobitfukupna aktiva 0,51 0,75 0,68
Neto dobit/akeijsk: kapital 3,13 3,85 3.29
Neto dobitfukupni kapital 282 3,58 3,17
Ukupne obaveze/ukupna aktiva B1.BE TE 99 TE 58
Akecijski kapital/ukupna aktiva 16,35 19,55 20,68
Gotovina 1 ekvivalentifukupna aktiva 4,77 10,7 11,59
Plasmani klijjentima/ukupna aktiva 70,51 58,12 61.09
Plasmani klijentima/ukupni kapital 389,09 276,46 283,16
Ukupna aktiva 62.131.646 | 51994866 | 49.187.125

Tabela br. 10 — Finansijski pokazatelji Erste Banke

11.3. Komparativna analiza banaka

Neto dobit/ukupna aktiva

Da bi smo izmerili koeficijente profitabilnosti koristimo prinos na aktivu

(ROA) i prinos na kapital (ROE).

ROA (Return on Assets) pokazuje poslovnu efikasnost i odnosi se na banku u
celini. Ono ¢ime se ROA sustinski bavi to je da pokazuje efikasnost zaradivanja
novca preduzeca. ROA takode moze pomoc¢i kod procene profitabilnosti novih
projekata ili poslovnih aktivnosti, odnosno projekat je profitabilan ako je ROA
veci od iznosa kamatnih stopa za kredite.

Naredna tabela prikazuje vrednosti ROA za ove dve posmatrane banke.
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Banka 2010. 2009, 2008.
Banca Intesa 2,12% 1,95%, 2.35%
Erste banka 0.51% 0,75% 0,68%,

Tabela br. 11 — Prinos na aktivu

Na osnovu posmatranih rezultata datim u tabeli zaklju¢ujemo da vecu aktivu
ima Banca Intesa. U 2008. godini prinos je bio ve¢i u odnosu na naredne dve. S

druge strane, Erste Banka je najveci prinos na aktivu ostvarila 2009. godine.

Neto dobit/ukupni kapital

Banka 2010. 2009, 2008.
1. Banca Intesa 13.30% 12, 1% 13.,42%
2. Erste banka 2.82% 3.58% 3.17%

Tabela br. 12 — Prinos na ukupan kapital

ROE (Return on Equity) predstavlja povrat od ulozenog vlastitog kapitala i

pokazuje rentabilnost vlastitog kapitala. On se izraCunava sastavljanjem u odnos
neto dobit i akcijski kapital. U ovom slucaju veéi prinos na ukupan kapital ima

Banca Intesa.
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Ukupne obaveze/ukupna aktiva

Banka 2010. 2009, 2008.
1. Banca Intesa 24,05% 83.83% 22.45%
2. Erste banka 81,88% 78,99%, T8,58%

Tabela br. 13 — Ukupne obaveze/ukupna aktiva

Na osnovu ovih podataka, mozemo zakljuciti da je Banca Intesa u 2008. i u

2009. godini imala vec¢u vrednost ovog pokazatelja od Erste Banke.

Akcijski kapital/ukupna aktiva

Banka 2010. 2009, 2008.
1. Banca Intesa T7.92% 9. 24% 11.37%
2. Erste banka 16,35% 19,55% 20,68%,

Tabela br. 14 — Akcijski kapital/ukupna aktiva

Najvecu vrednost odnosa akcijski kapital/ukupna aktiva ima Erste banka u

sve tri posmatrane godine.
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Gotovina i ekvivalenti/ukupna aktiva

Banka 2010. 2009. 2008.
1. Banca Intesa 5.58% 7.52% 12.9%
2. Erste banka 47T 10. 7% 11,59%

Tabela br. 15 — Gotovina i ekvivalenti/ukupna aktiva

U sledec¢oj tabeli moZzemo da primetimo da je prisutan pad vrednosti ovog
pokazatelja u obe banke.

Plasmani klijentima/ukupna aktiva

Banka 2010. 2009, 2008,
1. Banca Intesa 68, 25% 58.8% fih, 16%
2. Erste banka T0.51% 58.12% 61,09%

Tabela br. 16 — Plasmani klijentima/ukupna aktiva

Po pitanju odnosa izmedu plasmana Kklijentima i ukupne aktive, obe banke
ostvaruju sli¢ne rezultate, ako govorimo o rastu i padu vrednosti ovog pokazatelja.
Obe banke su imale pad vrednosti u 2009. godini, mada je kod banke Intese
vrednost pokazatelja opala za ¢ak 9%, dok je Erste banka dozZivela ne§to manji

pad.
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Plasmani klijentima/ukupni kapital

Banka 20010. 2009, 2008.
1. Banca Intesa 427 81% 363.71% 376,87%
2. Erste banka 3E0.09%, 276.46% 285, 16%

Tabela br. 17 — Plasmani klijentima/ukupni kapital

Prema ovom pokazatelju, Banca Intesa je u 2008. godini najviSe plasirala
sredstva u odnosu na svoj potencijal, dok je Erste banka imala najvecu vrednost
ovog pokazatelja u 2010. godini.

Aktiva banaka

Banka 2010. 2009. 2008.
1. | Banca Intesa 359.122.995 307.938.537 250.200.714
2. | Erste banka 62.131.646 51.994.566 49.187.125

Tabela br. 18 — Aktiva banaka
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3000000000 7
250000000,0
200000000,0
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Banca Intesa Erste banka 02008

Grafik br. 1 — Aktiva posmatranih banaka
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Najvecu aktivu ima Banca Intesa u sve tri posmatrane godine. Kada
govorimo o upravljanju aktivom podrazumeva se alokacija sredstava banke ka
alternativnim ulaganjima banke koja ¢e maksimizovati profit uz minimalni rizik.
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12. ZAKLJUCAK

Deregulacija bankarskog sistema donela je sa sobom sasvim nove prilike, nove
mogucnosti 1 nove rizike. Takode, donela je sa sobom drasticno povecavanje
konkurencije na trzistu Sto potencijalno ugrozava poslovni opstanak banaka.

Iz egzistencijalnih razloga, banke su morale da formiraju sasvim nove nacine
za privlacenje klijenata upotrebom marketinga. Iako su banke pocetno izbegavale
marketing kao element privlacenja klijenata, ubrzo se pokazalo da bez njega u
modernom vremenu nije moguce osnovati i zadrzati odnos sa klijentima.

Vise nije dovoljno da banka ima brilijantno osmisljene 1 kvalitetne proizvode 1
usluge, ve¢ je neophodno da uspostavi pravi nacin za doticanje trzista 1 ubedivanje
korisnika pri odabiru banke.

Teziste paznje se pomerila sa prodavanja proizvoda i usluga na koncentrisanje
pune paznje na zadovoljavanje potreba klijenata i komitenata. Dinami¢no
okruZenje i1 Ceste promene na trziStu uslovljavaju konstantno prilagodavanje i
pracenje stanja u kome marketing ima primarnu funkciju.

Pre osmisSljavanja marketing strategija 1 nacina za pridobijanje potroSaca,
banka prvenstveno mora definisati svoju poslovnu politiku. Poslovna politika
banke determiniSe nacin poslovanja i poslovnu filozofiju, Sto podrazumeva interni
pristup svakom pojedinacnom klijentu, Sto ¢e na kraju rezultirati stvaranjem
imidza i ugleda banke.

Nakon definisanja poslovne politike 1 vrste odnosa sa klijentima, banka moze
da se upusti u osmisljavanju marketin§kog pristupa trziStu shodno njegovim
potrebama. Banka sada mora ozbiljno da se posveti postavljanju pravih pitanja po
pitanju upotrebe marketinga i elemenata marketing miksa.

Marketing strategija je aktivnost koja predstavlja definisanje ciljeva 1 naCine za
postizanje tih ciljeva. U marketing strategiju se ubrajaju sve metode i svi koraci pri
osvajanju trziSta u koje se ubraja i formiranje budzZeta, odnosno raspolozZivih
sredstava koji ¢e finansirati celokupni marketinski poduhvat.

Uskladivanje marketing aktivnosti se izvSavaju kroz celu organizacionu
strukturu banke. Iz tog razloga je neophodno da cela struktura ima definisanu

hijerarhiju i formalnu podelu rada kako bi se znali svi neophodni koraci ka
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postizanju unapred postavljenih ciljeva. Organizacionu strukturu cele banke
predstavlja najvredniji resurs banke — ljudski resurs. Marketing predstavlja vezu
izmedu razli¢itih sektora 1 odeljenja koji imaju sopstvena zaduzenja, sve u cilju
postizanju zajednickih ciljeva.

Menadzment tim je zaduZen za planiranje 1 organizovanje timova i njihovih
izvrSenja funkcija. Ako je menadzment tim Sposoban, kompetentan i ume da stvori
dobru komunikaciju izmedu razli¢itih timova mogu se ocekivati 1 dobri rezultati
poslovanja.

Budzetiranje i1 finansiranje marketinga je elementarni faktor cele strategije.
Potrebno je imati detaljnu i jasnu viziju svih elemenata koji ulaze u sklop
marketing strategije kako bi na celishodan 1 efikasan nacin u datim uslovima i
moguénostima, realizovali marketinska strategija i koncept jedne poslovne banke.

Finansijski izvestaji i bilansi stanja i uspeha predstavljaju elementarni izvor
informacija kada govorimo o proceni poslovne uspesnosti poslovne banke. Da bi
smo mogli da analiziramo bilansne performanse neophodno je koristiti razlicite
metode, pomocu kojih se podaci finansijskih izeStaja pretvaraju u Citljive
informacije pogodne za upotrebu od strane korisnika, koji koriste te inofrmacije u
svrhu poslovnog i drugih vrsta odlucivanja.

Sve razliCite vrste analize poslovanja banaka, ukljucujuéi analize likvidnosti,
rentabilnosti, aktivnosti i finansijske strukture pruzaju jedinstvene podatke koji se
na kraju povezuju u generalnu celinu, predstavljaju rezultate finansijske analize
poslovne banke.

Tokom poslovanja svake poslovne banke, implemetiraju se razli¢ite poslovne
strategije Ciji se rezultati beleZe na odredene vremenske intervale, odnosno jednom
godisnje, radi utvrdivanja njihovih uspesnosti. Dakle, da bi se razmatrali rezultati
tokova poslovanja sluzimo se bilansom stanja i uspeha radi utvrdivanja bilansnih
pozicija.

Ako poslovna banka zahvaljujuéi pravilno implementiranim poslovnim

taktikama ima veci iznos sopstvenog kapitala u odnosu na obaveze, ostvaruju se
vece stope profita za razliku od banaka kod kojih je taj odnos drugaciji.
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