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UvOD

Odluka da se obradi tema "KREDITNI PLASMANI U OKVIRU
MARKETINSKOG | RA CUNOVODSTVENOG KONCEPTA EFG BANKE " proiza$la
je iz zelje da se sagleda problematika najznacajnije sfere kako u bankarstvu tako i u
"zivotima" preduzeéa i gradana. | zaista ako iSta privlai toliko paznje i izaziva
polemike laika, ali i stru€ne javnosti to su krediti i kamatna stopa koju "nose." Zbog
tolike prisutnosti ove teme i zbog same upucenosti svakog od nas na mogucnost
uzimanja kredita, proistiCe vaznost i aktuelnost ove teme.

Kada su u pitanju kreditni plsmani neizbezna je uloga marketinga u njihovom
plasiranju. U trziSnoj privredi nijedna banka se ne moZe ignorantski odnositi prema
marketingu. Marketing u bankarstvu sveobuhvatno je orijentisano da pruzi
menadZmentu banke podatke vezane za plasiranje bankarske usluge (npr. davanje
kredita). MenadZzment bankarskog marketinga je koncept poslovanja orijentisan
prema stalnim i potencijalnim klijentima. U ovom konceptu projektovanje bankarske
usluge pocinje od klijenata, a kao cilj delovanja postavlja se njihovo zadovoljstvo.

IstraZivanja koja slede moraju podmiriti nau€ni i druStveni cilj istraZivanja.
Prvi, naucni cilj istrazivanja ogleda se u doprinosu ovog rada u iznalazenju novih
Cinjenica i znacCajnosti koje se mogu upotrebiti u narednim naucnim pohodima.
Drustveni cilj rada sadrzan je u tome da isti svojim saznanjima bude od koristi ne
samo uskoj naucnoj praksi, nego da ima i Siri druStveni karakter, tj., da bude na
usluzi Siroj drustvenoj zajednici zarad informativnog i struénog usavrsSavanja.

| ovo istrazivanje ima svoj cilj, a kada ima cilj ima i svoju svrhu, a kada ima
svrhu onda ima i potencijal da bude izvedeno do kraja u smislu proSirenja
dotadasnjih saznajnih amplituda. Istrazivanje koje sledi zasnovano je na postavljenim
hipotezama i kao takvo treba da nam ponudi odredena objasnjenja koja ¢e nam biti
korisna u daljim analizama rada banke.

Cilj istrazivanja je da pokuSamo na osnovu rezultata istraZivanja steknemo
realniju sliku o tome kako se u zavisnosti od povec¢anja kamatne stope, "ponaSaju”
kreditni zahtevi sa aspekta u€estalosti i strukture. Cilj rada je da se ustanovi saznanje
kako se menjanje kamatne stope odrazava na kreditnu aktivnost banke.

Dalje, cilj istraZzivanja promocione sfere marketing menadZzmenta banke EFG
jeste steci uvid u efikasnost marketing komunikacije sa potencijalnim klijentima. U
stvari, teznja je usmerena da se sazna kako povecanje dejstva promocione aktivnosti
utiCe na reakciju klijenata u smislu kreditne zainteresovanosti.

U istrazivanju koje sledi, a koje se sprovodi na kreditnim plasmanima EFG
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banke postavljena je osnovna i tri posebne hipoteze koje "zahtevaju" da budu
razloZene i objasnjene odnosno da im se dodeli status tano ili netano.

U okviru istrazivanja koje sledi u ovom radu postavljeno je nekoliko hipoteza.
S tim u vezi postavljena je i osnovna hipoteza.

H1: Sa raCunovodstvenog aspekta povecanje kamatne stope doprineée
smanjenju kreditnih zahteva, a posledi€¢no i smanjenju kreditnih plasmana.

Operacionalizacijom osnovne hipoteze, dosli smo do drugih, posebnih
hipoteza.

H2: Povecanje kamatne stope doprine¢e smanjenju kreditnih odobrenja.

H3: Povecanje kamatne stope povecéava udeo "rizi€nih" plasmana.

H4: Poveclanje kamatne stope dovodi do smanjena potraznje za kreditima od
strane preduzeéa u odnosu na stanovnistvo.

Sve ove hipoteze ¢e u istrazivanju biti podvrgnute procesu provere i
ustanovljenju njihove ta&nosti. Hipoteza je poletak istraZivanja, a zavrSetak
istraZivanja je ustvari sud da li data hipoteza ta¢na odnosno da li je pretpostavljena
veza izmedu dve pojave posmatranja postojana ili ne.

Postupak istrazivanja je jednostavan i ogleda se u tome Sto ée se na oshovu
bankarske dokumentacije pratiti stanje kreditnih plasmana i to beleziti u tabelarne
prikaze kako bi se kasnije podaci lakSe sagledali u cilju provere tanosti hipoteza. U
globalu, na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja tj. prihvatanja ili ne postavljenih
hipoteza, moze se, ubuduce, pratiti trend ponaSanja ispitivanih kategorija i time
rukovoditi u procesu upravljanja kreditnom politikom banke.

Pored postavljenih hipoteza ovaj rad ¢e kroz analizu Cinjenica odgovoriti na jos
nekoliko veoma bitnih pitanja koja se ti€u poslovanja banke a takode se mogu
posmatrati i kao hipoteze i to. Osnovna hipoteza u oblasti marketinga je:

H1. Promociona aktivhost EFG banke doprinela je kod vise od 50% klljenata
Zelju da se zainteresuje za kredit.

Pored osnovne hipoteze postavljene su i sledece hipoteze u oblasti
marketinga:

H2: Ekonomska propaganda najubedljivije promociono sredstvo.

H3: : TV promocija ostavlja ubojitiji utisak kod klijenata od Interenta, a
posebno Stampe.

H4: : Promociona poruka je odmah privukla paznju klijenata i delovala je

veoma ubedujuce kod 60% ispitanika.
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H5: Ukupan utisak o promocionoj aktivnosti banke je kod 2/3 ispitanih
pozitivan.

Sva pitanja koja su veé¢ na samom startu ovog istraZivanja postavljena su u
veoma bliskoj korelaciji, pa ¢e u dallem radu svakako biti potrebno njihovo
individualno razmatranje, kroz globalnu sliku poslovanja banke. Ispitanici ée ulaskom
u banku na odredenom stolu imati priliku da se raspitaju o kreditnoj ponudi EFG
banke.

Uzorak €ine slu€ajno naisli gradani bez odabira od strane sprovodioca ankete.
IstrazivaCki postupak se zasniva na popunjavanju anektnog lista sa odabranim
pitanjima na koje treba dati adekvatan odgovor. SadrZina anketnog lista €ini osnovu
za formulisanje osnovne i posebnih hipoteza a rezultat odgovora ispitanika
opredeliée prihvatanje ili opovrgavanje datih hipoteza. Instrument istrazivanja jeste
anketni listi¢ sa 5 pitanja koji ujedno predstavljaju i osnov za postavljanje osnovne i
posebnih hipoteza. Takode, vazno je napomenuti da su ispitivani samo oni koji su u
banku dosli sa namerom da se raspitaju 0 mogu¢noS¢u dobijanja kredita. IstraZivanje
je vrseno tokom 01-05. decembra 2011. u prostorijama banke EFG.

Ispitanici ¢e samovoljno pristupiti popunjavanju ankete a nakon toga c¢e se
dobijeni odgovori sortirati u tabelarne prikaze i koristiti za analizu i tumacenje
postavljenih pretpostavki. Istrazivanje koje je predoCeno u sebi inkorpoira teznju da
dode do rezultata koji ¢e prihvatiti ili odbaciti odredene pretpostavke a samim tim
prikazati stanje onakvo kakvo jeste. Nakon popune uziman je anketni listic a potom
vrSena obrada statistiCkih podataka kao i tabelarno prikazivanje.

Na kraju, su iznesene zaklju€ne Cinjenice i prodiskutovani rezultati tj., epilog
hipoteza koji daju opsti pogled na €itavu istraziva¢ku problematiku u ovom radu.

Metodologija narednih istrazivanja koncipirana je na na¢in da se kompletno
ostvari cilj istrazivanja odnosno dode do rezultata istrazivanja koji ¢e biti zna€ajni za
tumacenje date problematike vezane za kreditnu i promocionu aktivnost banke EFG.
Metodologija istraZivanja uvazava proveravanje postavljenih hipoteza kroz obavljeno
ispitivatko anketno istraZivanje. Metodologija drugog istrazivanja usaglaSena je sa
predmetom istrazivanja. Predmet istrazivanja jesu stavovi ispitanika kao postojecih i
buducih klijenata banke. Njihovi odgovori su ustvari predmet istraZzivanja jer su oni
determiniSuci faktor cilja istrazivanja tj., obelodanjivanja i utvrdivanja rezultata koji ¢e
dati odgovor kakva je promociona aktivnost poslovne banke EFG.

Istrazivanje oblasti kreditne i promocione politike zasnovano je na osnovnim i

opste-nau énim metodama . Od osnovnih metoda koriSéene su analiticke kao Sto su:
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analiza, specijalizacija, dedukcija; dok su od sintetiCkih metoda u radu uzete u obzir:
sinteza, konkretizacija, indukcija. Od opSte-nau¢nih metoda u radu su koristene:
komparativha metoda, statisticka i hipoteti€¢ko-deduktivha metoda. Od metoda i
tehnika prikupljanja podataka koriStene su: posmatranje, ispitivanje, metoda analize
dokumenata i metoda studije slu¢aja.

Naredno istrazivanje politike kreditnih plsamana i promotivne aktivnosti mora
imati teorijsku i empirijsku zasnovanost.

Teorijska zasnovanost istrazivanja saglediva je kroz prizmu nuznosti da svaki
naucni rad mora biti upregnut u "sedlo" teorijskih znanja. Osnovne teorijske platforme
na kojima pociva istraZzivanje ti€u se nauénih oblasti menadZzmenta, ratunovodstva,
metodologije, organizacije i psihologije. Dakle sadrzina ovih znanja su teorijska
potpora celom istrazivanju i kao takva bila su "konsultovana" prilikom realizacije
istog.

Empirijska zasnovanost istraZzivanja u vezi je sa iskustvenim c¢injenicama
pozajmljenim iz sli¢énih istraZivanja u drugim poslovnim bankama i ustanovama. Bilo
da je u pitanju raCunovodstveni aspekta tehnologije kreditiranja; u domenu tendencije
izbora kreditne politike koja korespondira sa dinamikom kretanja vrednosti novca
(kamate) i posledi€nog odrazaja na krajnju realizaciju kreditnih plasmana ili se radi o
marketinskom aspektu koji istrazivanjem sti€e iskustveni karakter ne upadajuci u
zamku isklju€ivo teorijskog tumacenja €injenica.

Sama struktura rada je zamiSljena tako, da ¢e se rad sastojati iz dva poglavlja.
Prvo poglavlje kreditni plasmani u okviru marketinskog i racunovodstvenog koncepta.
nastoji da ukaze na vaznost strateSkog menazmenta u poslovnim bankama.
Najvazniji posao banke jeste strateSko prikupljanje sredstava i strateSko plasiranje
sredstava, stoga je upravljanje bilansom banaka uz strateSko planiranje neophodan
¢inilac njenog uspesnog poslovanja. U ovoj oblasti se konkretizovano govori o
kreditnoj politici banke i kreditnim aranZmanima. Dalje ¢e biti navedeno objaSnjene
marketing aktivnost banke kao Sto su planiranje marketing aktivnosti, kontrola
marketing aktivnosti i organizovanje marketing aktivnosti. Instrumenti marketing
miksa u bankama su bankarska usluga ili proizvod, cena, kanali distribucije
bankarskog proizvoda ili usluge i promociona aktivhost banaka kao Sto su
ekonomska propaganda, li€na prodaja, oglasavanje, publicitetet. Izvodenje promocije
je neizvodljivo bez medija koji su takode opisani u ovom radu;

Drugo poglavlje kreditni plasmani u  okviru  marketinskog i

raCunovodstvenog koncepta efg banke se sastoji od predstavljanja EFG banke sa
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osnovnim podacima koji je uokviruju. Koris¢en je uvid u internu dokumentaciju filijale
ove banke u ulici Paunova 9. u Beogradu. Navedene su informacije o kreditnim
aktivnostima banke za tri prethodne godine (2008, 2009, i 2010.). IspoStovana je
potpuno metodologija koju zahteva istrazivanje. Prvo su postavljene osnovna i
posebne hipoteze koje se ti€u pretpostavka kretanja odredenih varijabli u zavisnosti
od povecanja kamatne stope u 2010. godini u odnosu na 2009. i 2008. godinu. Ovo
je oblast koja sazima i korporativni identited banke i promocionu aktivnost bankarskih
usluga Eurobank uz predstavljanje Citavog postupka analize istrazivanja promocije,

prikazivanje dobijenih podataka i analize istih putem tabela.
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|. KREDITNI PLASMANI U OKVIRU MARKETINSKOG |
RACUNOVODSTVENOG KONCEPTA

Na samom pocetku korisno je nesSto ukratko reci o finansijskom porencijalu i
finansijskim plasmanima kao i uzem bankarskom agregatu kao Sto su kreditni
plasmani koji su zavisni od kreditnog potencijala. Kreditni potencijal se definiSe kao
obim raspoloZivih sredstava banke, koji ona moze plasirati u vidu kredita, a da pri
tome ne ugrozi svoju likvidnost i solventnost, odrzavajuci propisanu stopu obaveznih
rezervi. UopSteno re€eno, kreditnim potencijalom mozZzemo podrazumevati kvantum
slobodnih ili raspolozivih sredstava koje banka moZe Koristiti za plasiranje u vidu:
kredita. Preciznije bi moZda bilo koristiti kategorije bruto i neto kreditni potencijal. Pri
tome, bruto kreditni potencijal bi predstavljao finansijsku osnovu za pokrivanje svih
kamatonosnih (kredita) i prinosnih plasmana (hartije od vrednosti, zajedni¢ko
ulaganje), dok neto kreditni potencijal pokriva samo klasine kredite. Kreditni
potencijal se dobija kao razlika izmedu obima ukupnog finansijskog potencijala i

iznosa standa-rdnih ili programiranih rezervi.

KREDITNI POTENCIJAL = FINANSIJSKI POTENCIJAL - OBAVEZNE REZERVE

M’L \ l 1 /
KREDITNI PLASMANI KP=FP -PR

Banka ne plasira sva sredstva kojima raspolaze, ve ¢ ih umanjuje za
iznos rezervi, €ime se reguliSe stepen likvidnosti i sigurnosti ban aka, time i
likvidnost i sigurnost ban  €inih komitenata i makro sistema kao celine. Zapravo
time se sputava mogu €a neopreznost bankarskog menadZzmenta banke, kao i
preterana kreditna multiplikacija. 2

Kreditni potencijal €ini koli€¢ina slobodnih sredstava banke koji moze biti
plasiran u vidu kredita ili na drugi nalin transferisan klijentima. Nivo kreditnog
potencijala odreduje nivo kreditnin plasmana. U dosadasnjoj privrednoj praksi
poslovnih banaka i ostalih privrednih subjekata najviSe se koristio kredit kao nacin
plasiranja sredstava. Za politiku plasmana sredstava se Cesto kaze da predstavlja

bankarski posao koji se odnosi na davanje kredita. Kredit kao nasledena kategorija u

! PR = PR - standardne rezerve + OR - obavezne rezerve + RL - rezerve likvidnosti.
2 Kreditna multiplikacija je proces odobravanja dodatnih kredita koji rezultiraju
formiranjem dodatnih depozita, pa taj proces nazivamo kreiranjem novca.
Multiplikacija kredita i depozita je proces preko kojeg bankarski sistem vrSi emisiju
novca u privredi.
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trZziSnim uslovima privredivanja ima posebno obelezje. Za kredit se €esto kaze da

postaje sredstvo usmeravanja razvoja i privrednih kretanja.

Savremeni bankarski proizvodi u svoj razvoj uklju€uju istrazivanje, inoviranje,
marketing, distribuciju itd. Rastuéa meduzavisnost ekonomija i finansijskih trzista
dogada se u okruzenju koje karakteriSu duboke promene u finansijskim zakonima i
propisima, a koji ponekad podsti¢u pojavu novih trendova Sto diktira njihovo praéenje
sa aspekta kreacije savremenog bankarskog proizvoda. UspeSan finansijski proizvod
mora da bude inoviran, visokog kvaliteta i konkurentan po ceni. Kada se radi o
planiranju, razvoju i prodaji finansijskih proizvoda najpre kredita, uspesni bankari
razmiljaju u pravcu interesa klijenata i nastoje da ih zadovolje uvodenjem inovacija i
pruzanjem proSirenog asortimana usluga. | to ne samo zbog profitabilnosti, ve¢ i
zbog kredibiliteta. Poverenje u banku je nesto Sto se sti  €e samo tokom vremena.

Nacin bankarskog poslovanja mora da se menja bankari moraju brze da
da se otkrije gde lezi dodatna vrednost, a ne samo da se utvrdi mesto troSka. Danas
bankarski proizvodi sa dodatnom vrednoS¢u u potpunosti zavise od informacionih i
komunikacionih tehnologija. Stoga je jedan od najvaznijih zadataka menadzera
uvodenje novih, mastovitijih bankarskih proizvoda odnosno kreditnih plasmana.

Strah od zaostajanja tera mnoge banke da uvode inovacije i time odbrane
poziciju na trziStu. lako je online bankarstvo joS uvek daleko od toga da radi bez
ikakvih problema, masovna primena personalnih kompjutera, mobiinih telefona i
kablovske TV ohrabruju njegov razvoj. Ova masovnost uvecava broj potencijalnih
komitenata banke, a to je pravi momenat za ekspanziju. Koristeéi internet, telefonske
linije i kablovske TV mreZe pretplatnici mogu da osete prednost kuénog bankarstva
(placanje rauna, prebacivanje sredstava sa ra¢una, obavljanje ostalih transakcija
kao Sto su investiranje, razne rezervacije, kupovina robe i sl.).

Tehnologija, jedno od najmoc¢nijih sredstava koje koristi marketing, pruza
bankama priliku da se koncentriSu na trziSte jer im omogucava vrSenje usluga sa
niskim troSkovima a istovretneno obezbedjuje zadovoljstvo komitenta. Pre izbora
tehnologije mora se odabrati pravi proizvod, odnosno onaj koji dobija mesto na
trziStu. Klasi€ni bankarski proizvodi, (plasman kredita) sve viSe su pod pritiskom
konkurencije, a istovremeno na trziSte stizu novi proizvodi izdiferencirani marketing
aktivnostima. Bankarski kredit moZe biti superioran ali ako nije obihvac¢en marketing
konceptom male su Sanse da se potvrdi na trziStu. Stoga je marketing aktivnost

odnosno njena promociona uloga uz ostale instrument e marketing miksa
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neophodna u kreiranju kreditnih plasmana. MarketinSki principi su idejni stavovi
poslovanja menadZmenta poslovne banke orijentisane prema korisnicima bankarskih
kredita.

1.1. Ra€éunovodstveni aspekt bankarskog menadzmenta i politi ka
(kreditnih) plasmana

“Banka je finansijska institucija
u kojoj moZete pozajmiti novac,
samo ako dokazete

da vam on nije potreban.”

Bob Hope, komicar

U finansijskoj praksi s jedne strane uvek postoje situacije u kojima pojedinci
raspolazu slobodnim nov€anim sredstvima - s druge strane javljaju se pojedinci Koji
oskudevaju u nov€anim sredstvima potrebnim za reSavanje nekih svojih problema.
Namerno ovde niukom slu€aju nije re€ samo o pojedincima misle¢i na gradane
odnosno stanovnistvo, vec¢ i na privredna druStva i druga pravna lica koja u¢estvuju u
privrednim aktivnostima.

U vezi sa re€enim, postavlja se pitanje: ko ¢e da, prosto kazano, da spoji one
koji imaju sa onima koji nemaju novac. Tim spajanjem svi dobijaju, poSto onaj ko
posuduje novac Ce za to dobiti, da kazemo, proviziju jer svoja sredstva ustupa
drugome na koris¢enje - odnosno dobija odredenu nadoknadu zato Sto je na
odredeni period liSen upravljanja svojim novcem. Da se ne zaboravi drugi subjekt u
tom posudivanju novca, a to je onaj koji pozajmljuje, te u vezi stim treba istaéi da on
dobijenim novcem reSava svoje potrebe i prohteve kroz kupovinu ili pla¢anje kakvih
proizvoda ili usluga. 1z razloga Sto koristi dobijeni novac mora platiti odre deni
iznos onome od koga taj novac uzima i taj novac je zarada, koju smo malo pre
pomenuli, za onog ko isti posu  duje.

Ustvari u finansijskoj praksi novac se predstavlja kao i svaka druga roba koja
ima svoju cenu (kamatu). Svi u€esnici u finansijskom sistemu jedne zemlje imaju
nameru da novac pribave po manjoj ceni (kamati) i da ga posude po vecoj ceni
(kamati) kako bi na razlici ostvarili profit. Ma kako finansijski svet predstavljao
zavrzlamu jer u njemu ucestvuje mnosStvo finansijskih institucija i ko zna koliko
finansijskih instrumenata bit je jednostavna. Sve, ba$ sve, hartije od vrednosti (kao
finansijski instrumenti) bilo da su u pitanju akcije, obveznice itd., i kreditni poslovi
imaju za cilj ostvarenje profita kroz oplodenje novca. Npr. ako kupimo akcije neke

uspesne firme za 1000 dinara, o€ekujemo da na osnovu njih ostvarimo dividendu ili
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kapitalni dobitak tj., dobitak koji se ostvaruje prodajom akcija za viSu cenu nego Sto je
ona za koju je ista kupljena. Svakodnevno se na trziStu kupuju po manjoj i prodaju po
vecoj ceni ogromne "koli¢ine" hartija od vrednosti sa ciljem ostvarenja prinosa.

Sli€no je i sa kreditima, naime, onaj ko ima novac isti "prodaje” za odredenu
cenu (kamatu) onome kome novac nedostaje | koji za tu uslugu sluzenja tudim
novcem placa odredenu cenu (kamatu), jer kao Sto je reCeno novac je kao i svaka
druga roba - i on ima svoju cenu. Sve se to izvodi preko bankarskih institucija u
kojima oni Sto daju novac u istim Stede, a oni kojima je novac potreban odlaze po
njega u banku da traze kredit. No, ova pri€a moze u nedogled, stoga je pozeljno da
se vratimo na "naSeg" pojedinca koji nema i pojedinca koji ima novac. Sledeéa

ilustracija nagovesti¢e Sta zelimo istaci...

Pojedinac koji BANKA Pojedinac koji
ima novac nema novac

Sa ilustracije se jasno vidi ko izvrSava ulogu spojioca. Zato je vreme kona¢no
da kazemo kako dolaze u "dodir" oni koji imaju novac i oni kojima je taj novac
potreban. Institucija koja spaja ova dva subjekta jeste banka. Banka pribavlja novac
na finansijskom trziStu za koji pla¢a kamatu (pasivnu) putem npr., oro€enih depozita i
ta sredstva plasira u vidu kredita gradanima za koje oni placaju dobro poznatu i u
nasim uslovima veliku kamatu (aktivnu). Stoga je profit banke razlika izmedu aktivne i

pasivne kamatne stope.

IPROFIT BANKE = AKTIVNA KAMATNA STOPA - PASIVNA KAMATNA STOPA|

Sustinski na ovo se svodi bankarska filozofija, stim, Sto je savremena banka
pored osnovne funkcije da prikuplja slobodna nov€ana sredstva i odobrava kredite,
proSirila obim finansijskih usluga. Savremena banka pored depozitno-kreditne i
bankarske aktivnosti platnog prometa koji obavlja, vrSi i poslove sa vrednosnim
papirima (hartijama od vrednosti) i poslove koji su van klasi€nih bankarskih poslova
kao to su poslovi osiguranja, lizinga, konsaltinga itd.>

Banke su specijalizovane finansijske institucije €ija je osnovna funkcija da
obezbede adekvatno funkcionisanje privrede, snadbevanjem potrebnom koli¢inom

novca.* Delokrug poslovanja banaka da predstavimo kao proces, izgleda ovako:

3 Vujovié, S.(2009), Bankarsko poslovanje, FPE, str., 34.
* S obzirom na to da kao privredni i trzini subjekti banke rade sa novcem, kao
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O Prikupljanje depozita i pribavljanje sredstava,
0 Kreiranje novca i odobravanje kredita,

0 Obavljanje platnog prometa.

1.1.1. StrateSki menadzment poslovnih banaka

StrateSki menazdment poslovnih banaka predstavlja umeSno i profesionalno
upravljanje fazama strateSkog menadZzmenta u cilju adekvatnog pozicioniranja na
trZistu tj., opstanka na trziStu uz uspeSan odgovor na izazove koji prete iz okruzenja.
StrateSki menadzment treba da omoguci banci njeno povoljno prilagodavanje
trziSnim okolnostima, njenu poslovnu pripremljenost da odgovori promenama koje
dolaze iz sredine u kojoj ona posluje. StrateSki menazdment u poslovnim
bankama to moZe posti €i ustrojavanjem slede ¢€ih faza:

1) kreiranje vizije banke,
2) izbor strategije banke,
3) razrada akcionog programa banke.

Kreiranje vizije banke, odnosi se na definisanje razvoja banke. Viziju razvoja
banke je moguce pravilno kreirati, samo ako se izvrSi suptilna analiza trenutne
pozicije banke na finansijskom trziStu. Poslovna banka se mora uporediti sa
konkurentskim bankama na doti€nom delu finansijskog trziSta ili na finansijskom
trZiStu kao celini. Analiza konkurentnosti treba da pruzi taan odgovor: koje prednosti
(pozitivne karakteristike), odnosno slabosti (negativne karakteristike) ima poslovna
banka u odnosu na konkurentske banke. Prednosti i negativnosti poslovne banke
mogu se izvoditi uporedivanjem: likvidnosti, profitabilnosti banaka, brojem akcionara i
deponenata banaka, stepenom razvijenosti organizacione mreze, brojem proizvoda
koji se nudi na trzistu, kvalitetom upravljanja sa troSkovima banke, veli¢inom trajnog
kapitala banaka, odnosom strukture plasmana i izvora sredstava banaka, odnosom
ro€ne strukture plasmana i izvora sredstava banaka, stepenom razvoja informacione
tehnologije, kadrovskom strukturom u bankama i sl.

Nakon sagledavanja svih pozitivnih i negativnih karakteristika, poslovna banka
moZe priéi definisanju svoje vizije koja treba da pruzi slede¢e odgovore:®

1) o inovativnim finansijskim programima,
2) povecaniju ili smanjenju bilansnog potencijala banke,
3) prosSirenju ili suzavanju geografskog prostora na kojem treba da deluje banka,

specificnom robom, podleZzu posebnom nadzoru i kontroli, od strane CB.
® Vunjak, M.N. i Kovacevié, LJ.(2002), Poslovno bankarstvo, Proleter, Bedej, str., 44.
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(povla€enju banke iz manje profitabilnih programa, napustanja odredenih

bankarskih proizvoda),

4) definisanju ciljnih bankarskih usluga samo kod odredene grupe klijenata,
5) kadrovskoj i organizacionoj strukturi banke,

6) daljem razvoju informacione tehnologije u banci,

7) optimiranju organizacione mreze banke,

8) definisanju strateSke poruke banke prema klijentima.

Pred top menadzmentom banke, €esto je prisutna dilema: da li u strategiji
vizije razvoja banke osvajati nova geografska podrucja, zadrzati postojeca uz
dubinsko prodiranje sa kvalitetom usluga do krajnjin korisnika usluga - klijenata
privrede i stanovniStva. Top menadzment banke Cesto zapada u greSku, kada smatra
da je razvoj banke samo osvajanje novih geografskih lokacija, a ne i dubinsko
osvajanje trziSta ukljuCivanjem veceg broja klijenata na postoje¢oj geografskoj
lokaciji. Poslovne banke koje imaju nizak finansijski potencijal, a ulaze u proSirenje
geografskih lokacija po pravilu dovode u pitanje, svoju profitabilnost, likvidnost, pa

¢ak i delom svoj egzistencijalni opstanak.

Posledice ovakvih poslovnih odluka obi¢no se reflektuju: u daljem smanjenju
finansijskog potencijala banke, napuStanju banke od strane klijenata poverilaca
(prelazak kod konkurencije), smanjenju depozitnog potencijala banke, koriS¢enju
obavezne rezerve i noénog pokrica od strane centralne banke za dnevno
prezivljavanje, ubrzanom povlaenju oro€ene Stednje od strane klijenata banke i

narusSavanju poslovnog ugleda same banke.

Strategija predstavlja naCin ostvarenja postavljene vizije banke. Ustvari,
strategija banke predstavlja na€in odgovora banke na trziSne okolnosti u smislu Sto
bolje njene pozicioniranosti na istom. Strategija poslovne banke predstavlja razradu
vizije banke i ona moZze biti usmerena na:

1) penetraciju® trzita (poslovna banka dubinski razvija postojeée finansijsko
trziSte, kao i strukturu svojih usluga na doti€nom trzistu),

2) prostorno geografsko osvajanje novih trziSta (banka otvara filijale, poslovne
jedinice ekspoziture, pridobija nove klijente uz nudenje postojecéih bankarskih
proizvoda),

3) plasiranje novih bankarskih proizvoda na postoje¢em i novom finansijskom

trziStu, ili samo na postoje¢em, odnosno samo na novom finansijskom

® Penetracija je ostvarenje rasta poveéanjem trzisnog uces$éa na postojeéem
proizvodu/trzistu.
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trzistu (obi€no se zadrZzavaju postojeci proizvodi koji su provereni kod Sireg

kruga klijenata),

4) diverzifikacija (proSirenje) finansijskog trziSta uz diverzifikaciju novih proizvoda
(banka se proSiruje na nove trziSne segmente i istovremeno uvodi nove
bankarske proizvode i bankarske usluge).

Neposedovanjem valjane strategije poslovna banka prepusta konkurenciji
dubinsko segmentiranje postoje¢eg finansijskog trziSta, ne uvodi sve moguce
bankarske proizvode na trziSte na isti kvalitetan nacin, uz suviSno Sirenje mreze i
svoje poslovne aktivnosti. Takve poslovne banke nisu ni u jednom segmentu
konkurentnije od svojih najblizih konkurentskih banaka. Rasipanjem finansijskog
potencijala, rasplinjuje se vizija razvoja banke, te ona ostavlja u svom imidzu "bledu” i
nedore€enu sliku o sebi, kod Sireg kruga klijenata. Nedore€enost poslovne banke na
finansijskom trzistu u istoj meri se reflektuje na njenu likvidnost i profitabilnost.”

Utvrdivanje odgovarajuée i odrZive strategije koja moze biti u stanju da
odgovori na trziSne izazove iz okruZzenja pravovremenom i korisnom reakcijom i tako
omoguci stabilnost trziSne pozicije banke, poverava se iskusnom bankarskom
menadZeru ili viSe njih koji dobro poznaju potencijale institucije u kojoj rade i
savrSeno poznaju sredinu u kojam ona posluje. Oprez bankarskog strategijskog (top)
menadmenta neophodan je zbog velike konkurencije koja vlada u bankarskom
sektoru, ali i zbog inflatornih "nedoumica” koji u Citav proces strategijskog upravljanja
unose nestabilnost i nesigurnost.

Strategija banke odre duje predispozicije banke za ostvarivanje njene
razvojne vizije. ®

Nakon utvrdivanja vizije, zatim strategije poslovanja, na red dolazi tre¢a faza
strategijskog bankarskog menadzmenta ili strategijskog upravljanja bankom, a to je
razrada akcionog programa.

Akcioni program poslovne banke predstavlja realizaciju strategije banke.
Akcionim programom banke treba povezati sadasnje i buduce (projektovane) pozicije
banke. Prihvatanjern akcionog programa banke od strane top menadZzmenta i
najviSeg upravnog organa banke, isti postaje obavezujuéi za sve izvrSioce radnih
zadataka u poslovnoj banci. Svaki akcioni program, treba da pruzi podatke o:

1) troSkovima banke,

"Vunjak, M.N. i Kovaéevié, LJ.(2002), Poslovno bankarstvo, Proleter, Becej, str., 47.
8 http:// www.scribd.com/../BANKARSKI-MENADMENT,od subote 26 februara
2011.god.
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2) osoblju (kadrovima) banke,

3) proizvodima banke,

4) informacionom sistemu banke,
5) kvalitetu usluga banke.

TroSkove banke treba posmatrati sa upravljakog aspekta njihove kontrole i
suzavanja. Akcionim programom se definiSu relacije, izmedu troSkova poslovanja i
dobiti banke, sa teznjom smanjenja troskova i povecanja dobiti banke.

U akcionom programu banke projektuje se i potreban broj kadrova po
pojedinim profilima neophodnim za izvrSenje razvojnih ciljeva banke. Neophodno je
stvoriti uslov za poveéanu motivaciju produktivnog osoblja (kadrova) banke.
StrateSkim planom banke je neophodno, ustanoviti Siru paletu bankarskih proizvoda i
usluga. Naj¢eS¢e definisani bankarski proizvodi su: dinarski plasmani, devizni
plasmani, garancijski poslovi menjacki poslovi, tekuci racuni, plasti¢ne Kkartice,
Stednja (kratkoro€na i dugoro€na), brokerski poslovi (transakcije sa hartijama od

vrednosti), potroSacki i stambeni krediti, investicioni fondovi i sl.

1.1.2. StrateSko planiranje u poslovnim bankama

StrateSko planiranje je neophodna aktivnost u procesu upravljanja bankom jer
se njome konstruktivno sagledava njena pozicija na trziStu i omogucava iznalazenje
najpovoljnijih moguénosti za jacanje njene konkurenstke pozicije na trziStu. 1z tog
razloga svaka banka u razvijenim zemljama trziSne privrede projektuje svoj strateski
plan kojim definiSe bankarske proizvode (usluge) i postize se vea segmentacija
finansijskog trziSta odnosno povecava se stepen njenog prisustva na svakom delu
trZiSta raznolikim uslugama koje nudi.

Svaki strateSki plan treba da pruzi odgovor na mog uéu ponudu
finansijskih usluga, kao i traznju finansijskih usl uga.

StrateSki plan je u sluzbi sa strategijom banke za njenim razvojem. Sustinski,
strateSki plan treba da omoguci banci da nade "zajednicki jezik" sa okruzenjem u
kojem posluje. StrateSki plan jeste nalin reagovanja na okruZenje tj. sagledavanje
svojih potencijala i sagledavanje okruzenja kako bi se uvideo kapacitet
prilagodavanja tom istom turbulentnom i promenljivom okruzenju. Strateski plan
banke jeste odgovor banke na takvo okruzenje tj. "snaga" plana je u tome da banci

omoguci opstanak na trzistu u nemilosrdnom trziSnom okruzZenju.
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Poslovna banka strateSkim planiranjem projektuje svoj polozaj na
finansijskom trZiStu, potencijalne bankarske proizvode, tehnologiju i organizaciju

rada, efikasnije i jeftinije ostvarivanje usluga za klijente i maksimiranje profitne stope.

Cilj svakog strateSkog planiranja treba da se odnosi na pravce
prestrukturiranja bilansnih pozicija u aktivi i pasivi banke. Promena postojece

"9 delova

konfiguracije bilansa stanja banke, treba da uti€e na eliminisanje "rizi€nih
aktive i visoku zavisnost pasive od tudih izvora sredstava.

Novo formirana konfiguracija bilansa stanja banke m ora dati pozitivan
odgovor: kako pove ¢€ati profitabilnost banke uz njeno smanjenje izloZzen osti

potencijalnim rizicima.

1.1.3. Upravljanje bilansom poslovnih banaka

Bilansom se obuhvataju stanje i promene sredstava, izvora sredstava, prihoda
i rashoda i finansijskog rezultata. Kao i ostala preduzeéa i banke imaju bilans stanja
sa dve pomenute forme - bilans uspeha i bilans stanja. U bankarstvu se bilans koristi
da oznadi sledece:
1) ravnotezu izmedu aktive (plasmani banke - krediti) i pasive (izvori sredstava
banke koji €ine obaveze iste);
2) ravnotezu izmedu tokova - dohotka i potroSnje, sa presekom na odredeni dan.
Uporedivi bilansi iz prethodnog perioda i sa drugim bankarskim
organizacijama su najvaznija osnova za donosenje ekonomskih odluka. Kompletan
set bilansnih izve$taja o poslovanju banke ukljuéuje:*
0 Bilans stanja
0 Bilans uspeha
Stanje i promene sredstava i izvora sredstava banke se obuhvataju u
okviru bilansa stanja, dok se prihodi, rashodi i fi nansijski rezultat prikazuju u
bilansu uspeha, ilira €unu dobitka i gubitka.
Kroz upotrebu bankarskih resursa prelamaju se interesi vlasnika banke,
menadzment ekipe banke, brojnih deponenata i komitenata, kao i Sire druStvene
zajednice, Sto u krajnjoj instanci rezultira odredenim finansijskim rezultatom -

dobitkom ili gubitkom. Shodno tome, bilans uspeha se metodoloSki analizira nakon

° Plamsmani koji su problemati¢ni sa stanovista vra¢anja.

10'1zvestaj o promenama u kapitalu (Na osnovu bilansnih podataka prave se
finansijski izvestaji koji treba da pruze informacije o finansijskoj politici i poslovanjima
banke,a u cilju donoSenja odluka).
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bilansa stanja. Pri tome, finansijski rezultat iz bilansa uspeha se unosi u bilans stanja

- gubitak u aktivu a nerasporedena dobit u pasivu.

Za banku je od posebne vaznosti odrzavanje bilansne ravnoteze i kratkoro¢ne
i dugoroCne. Kratkoro&na bilansna ravnoteZa je odnos izmedu nov€anih sredstava i
kratkoro€nih plasmana u aktivi i kratkoro€nih izvora sredstava. Dugoro€na ravnoteza
predstavlja odnos izmedu dugoro€nih plasmana u aktivi i dugoro€nih izvora
sredstava u pasivi bilansa stanja. Neravnoteza postoji kada su plasmani veéi od

izvora i kada je kapital banke veci od trajnih ulaganja.

U zabludi je svaki top menadzment banke, koji smatra da se konfiguracija
bilansa stanja banke moze izvrsiti u kratkom roku, a da ista pri tome bude krajnje
efikasna. Svaka bilansna promena koja se od strane top menadzmenta banke u
kratkom roku izvrSava, nosi za sobom ogroman procenat rizika, sa moguénoSéu
marginalnog prilagodavanja segmentima finansijskog trziSta. StrateSko planiranje u
poslovnim bankama treba da uvaZava, vremensku distancu na srednji i duZi rok,
zbog planskog sagledavanja svih neophodnih bilansnih promena.

Upravljanje aktivom bilansa banke podrazumeva dobro poznavanje bilansa. U
meri u kojoj se pravilno upravlja pojedinim elementima aktive zavisi uspeSnost
poslovanja banke. Neaktivha aktiva ima najmanje uceSée u aktivi, ali je i najviSe
neizvesna jer ne zavisi samo od menadZmenta banke, nego i od spoljnih €inilaca. U
zavisnosti od visine obavezne rezerve! na raspolaganju je veéi ili manji obim za
plasmane u zavisnosti od toga koliko gotovine se usmerava na blagajnu - na
raspolaganju je veci ili manji obim sredstava koja se mogu usmeriti u privredu.
Transakcije na finansijskim trziStima donose vece prihode Sto je stepen rizika veci.

Cilj upravljanja aktivom je ostvariti Sto vecu neto profitnu stopu. S obzirom da
su banke privredni subjekti, one su profitno orijentisane, da zadrze nuznu
likvidnost*? i sigurnost u poslovanju.

Posebna je obaveza svake banke da obezbedi poverenj e javnosti, koja
ne sme do ¢éi u poziciju da posumnja u likvidnost i solventnost banke, ili
njenu integrisanost u bankarski  sistem.

Najzad, banka ima specijalnu ulogu da svojim finansiranjem objedinjuje u

osnovi suprotstavljene interese akcionara i depozitara banke. Pojavni oblik ovog

1 Obavezne rezerve propisuje CB i ta sredstva banka ne sme koristiti za plasmane -
tako banka obezbeduje sredstva ako upadne u nepovoljan finansijski polozaj.

12| ikvidnost banke - jeste placanje banke u roku svojih obaveza - na zahtev
deponenata i komitenata.
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konflikta interesa je sukob izmedu likvidnosti i profitabilnosti. Upravljanje aktivom
se moze definisati kao proces konverzije ban&inih resursa u "ispravna" ulaganja,
uz maksimizaciju profita za prihvatljiv nivo rizika. Upravljanje aktivom banaka je pod
uticajem nekoliko faktora:

O banke su uslovljene ponasanjem svojih komitenata,

0 sredstvima se mora upravljati u okviru zakonskih ograni€enja i pod

kontrolom kontrolnih institucija,

O banka mora da obezbedi odredene kvantitativne i kvalitativhe odnose

izmedu pozicija aktive i passive, i

O vlasnici banke (akcionari) o€ekuju da stope prinosa na plasirana sredstva
budu adekvatne preuzetim rizicimafinansiranja,posmatrano kroz prizmu
profitabilnosti sli€nih ulaganja.

S obzirom na susStinu ovih faktora moze se govoriti 0 ograni€¢enjima kod
upravljanja aktivom. Najpre, jedan od nacina spoljne regulacije banke jeste
zahtev Centralne banke u pogledu drzanja odredenog dela aktive u vidu
obaveznih rezervi, kao i struktuiranje aktive u smislu ograni¢enja pojedinih
plasmana u skladu sa minimalnim standardima likvidnosti i sigurnosti.

Upravljanje aktivom je ograni¢eno ponaSanjem bancinih komitenata. Sustina
je da veliki deo pasive Cine razne vrste depozita, kao sto su depoziti po videnju, ili
depoziti sa kratkim otkaznim rokom. Radi se o ban€inim obavezama plativim na
zahtev, zbog €ega su one prinudene da drze dovoljan obim likvidnih resursa, bilo u
obliku gotovine ili kamatonosnih kratkoro€nih hartija od vrednosti, ¢ime bi
obezbedile kontinuirano izvrSavanje naloga komitenata. Zatim, da bi zadrzale ili
poboljSale svoju trziSnu poziciju banke njena kreditna aktivnost mora biti
fleksibilna Sto podrazumeva da banka odgovori i ekscesnoj traznji za kreditima,
tako Sto ce mobilisati dodatne resurse. Ukoliko se tako ne ponasa, banka moze
izgubiti ugled uspesne finansijske institucije.

Da bi se dobro upravljalo pasivom potrebno je dobro odrediti aktivu.
Struktura pasive je unapred dobro poznata. Cilj upravljanja pasivom je njena
transformacija u plasmane. Za te potrebe menadZzment deli pasivu na:

0 sopstvene izvore sredstava - akcijski kapital,
O tude izvore sredstava (depozitna | nedepozitna sredstva, krediti...),
0 komisiona sredstva - poslovi za tudi racun.
Pasiva banke je pojavni oblik njenih aktivnosti usmerenih ka

mobilisanju finansijskih resursa. Zbog toga se pasiva i izvori javljaju kao sinonimi.
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Pasiva se prikazuje ispod aktive, ili na desnoj strani bilansa stanja. Pasiva
banke je finansijska osnova za realizaciju funkcija banke kao finansijskog
posrednika izmedu finansijski suficitnih i finansijskih deficitnih transaktora.
Strukturu pasive €ine depozitni i nedepozitni izvori. To se smatra
pasivom u uzZzem smislu, gde su prikazana sredstva transaktora koji nemaju
tretman vlasnika banke. Kada se u pasivu uklju€i i akcijski kapital banke onada je to
pasiva u Sirem smislu. Kapital banke predstavlja specifiCan oblik nedepozitnih
izvora, s obzirom da se preko njega iskazuje finansijska sposobnost banke da
podnese rizik poslovanja, da uveri investitore da povere svoje finansijske viSkove

banci i da vlasnicima omoguéi adekvatan nivo profita i o€uvanje vlasni¢kih prava.

Mada i danas u strukturi pasive dominiraju depozitni izvori, sve veca
konkurencija banaka, deregulacija kamatnih stopa na depozite, kao i cikli¢ni
inflacioni periodi, prouzrokovali su u poslednjih 30-ak godina znacajne promene u
izvorima sredstava. Znatno je povecano ufeSée nedepozitnih izvora sredstava,

gime je promenjena struktura pasive.*®

Pored navedenog, znaajan faktor strukture pasive je i veli€ina banke.
Podaci pokazuju da vece banke imaju bolju strukturu depozitnih izvora, a imaju i
bolji odnos depozitnih i nedepozitnih izvora. Za razliku od toga, manje banke se
pretezno oslanjaju na depozitne izvore, zbog €ega su kod njih veci kamatni
troSkovi. Vraticemo se na bilans uspeha preko kojeg se prikazuje prihodna i
rashodna struktura banke u toku obracunskog perioda (period I-1X i period I-XII), kao
i finansijski rezultat - dobitak ili gubitak. Radi se, u stvari, 0 uspesSnosti upravljacke i
rukovodece strukture banke - vlasnika i menadzera. Ostvareni finansijski rezultat je
osnov trzisSnog pozicioniranja banke.

U bilansu uspeha banke se grupiSu i iskazuju prihodi i rashodi banke. Na
strani prihoda su: Prihod od kamata, prihod od provizija i naknada itd., a na strani
rashoda se "piSu": rashodi po osnovu kamata, administrativni troSkovi, neposlovni
rashodi, poreze i doprinose. Gubitak u poslovanju se pokriva iz rezervi banke, a ako
je gubitak veci od rezervi tada se razlika nepokrivenog gubitka pokriva na teret

oshivackog kapitala banke. Za fundamentalnu ravnoteZu je potrebno da postoiji:

IAKTIVA = OBAVEZE + FONDOVI (KAPITAL)|

13 U nedepozitne izvore sredstava spadaju najpre krediti Centralne banke kao i krediti
drugih banaka.
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1.1.4. Stratesko prikupljanje sredstava

Uslov da banka u €estvuje na finansijskom trziStu tako Sto ¢e da plasira
kredite jeste da ima odre deni finansijski potencijal tj. finansijska sredstva koji
¢e se "dati" u kredite. Finansijski potencijal predstavlja zbir izvora sredstava koje
banka presumerava u razli€ite vrste finansijskih plasmana, najpre, kredita.

Bitan element za svaku banku jesu izvori nov€anih sredstava. lzvori sredstava
¢ine moc¢ i veli€inu banke i poSto tim faktorom banka obezbeduje neophodni
finansijski potencijal, to je osnovni cilj obezbedenja potrebnih izvora sredstava,
upravo jaCanje finansijskog potencijala kako bi se mogli odobriti zajmovi - krediti.
Izvori sredstava bankarskog poslovanja nalaze se u pasivi bilansa banke i osnovni
cilj je da se pasiva - izvori sredstava, stalno poveéavaju.

U finansijski potencijal banke su uklju  €ene slede ée kategorije sredstava:
depozitna i nedepozitna sredstva.  Finansijski potencijal formira se od depozita
privrede, stanovniStva i ostalih sektora. Depoziti mogu biti oro€eni i po videnju.
Razlika izmedu oro€enih depozita i depozita po videnju je u tome Sto za razliku od
oroCenih depozita, ovi drugi nemaju rokove dospeca.

Depoziti po videnju stanovniStva kod banaka smatraju se tradicionalnim
oblikom bankarskih depozita i oni su uglavhom namenjeni Sirim slojevima
stanovniStva koji prihvataju nesto nizu kamatnu stopu nego na oroene depozite u
zamenu za mogucnost da ova sredstva povuku odmah imajuéi u vidu najavu.
Povecanje depozita koje je pomenuto, jeste funkcija svake banke. Sektor
stanovniStva predstavlja glavni izvor depozita po videnju. Da bi prikupile Sto viSe
sredstava putem depozita po videnju, banke osnovu moraju traziti u povecanje
dohodaka, posebno dohodaka stanovniStva.

OrocCeni depozit predstavlja nov€ana sredstva na posebnim depozitnim
raCunima banaka Cije se upotrebe deponent odrie na odredeno dogovoreno vreme.
OroCeni depoziti kod banaka predstavljaju oblik Stednje onih grupa gradana i
depozite je viSa nego na depozite po videnju i to predstavlja stimulativan faktor za
priviaenje Stednje od kamatno svesnijin kategorija. Visina kamatne stope na

oro€ene depozite raste usporedo s duzinom roka oro€avanja depozita.
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STRATESKO PRIKUPLJANJE SREDSTAVA

2y

’7 PASIVA —‘

DEPOZITNA NEDEPOZITNA
| |
DEPOZITI PO KREDITI DRUGIH BANAKA
OROCENI DEPOZITI KREDITI CENTRALNE BANKE

Nedepozitni izvori sredstava predstavljaju nepopularan izvor finansijskog
potencijala banke jer stvara zaduzenje poslovne banke na odredeno vreme, jer mora
da plaéa kamatu na pozajmljena sredstva. Nedepozitni izvori su nedepozitna
sredstva ali su oni uglavnom skuplji i osetljivi na promene kamatnih stopa pa moze u
kratkom vremenskom roku do¢i do snaznog variranja troSkova mobilizacije resursa.
U bankarskim sistemima razvijenih privreda ova sred stva se u bilansima
banaka kre éu izme du 10 - 20% finansijskog potencijala.

Krediti drugih banaka. Jedna banka namenski kreditira drugu da bi banka koja

je zapala u teSkoée mogla da izmiri obaveze prema klijentima banke kreditora. Da bi
banka svoja sredstva mogla da plasira u obliku kredita mora da se ruko-vodi visinom
svoje rezerve likvidnosti i sigurnoS¢u banke kojoj se pozajmljuje novac.

Krediti_od Centralne banke. Poslovne banke mogu da koriste dopunska

sredstva dobijena od Centralne banke pri formiranju finansijskih potencijala iz razloga
Sto imaju relativno slab potencijal. Kada poslovna banka upadne u nevolje i ne moze
da se izbori sa svojim obavezama isplate deponenata tj., ne moze da pla¢a obaveze,

ona moze zatraziti kredit od Centralne banke kako bi stabilizovala svoju poziciju.

1.1.5. Stratesko plasiranje sredstava u bankarstvu

U dosadasnjoj privrednoj praksi poslovnih banaka n ajviSe se koristio

kredit kao na €in plasiranja sredstava.

Odobravanje investicionih kredita predstavlja najodgovorniji zadatak u okviru
plasmana sredstava. Stoga se svaki investicioni projekat detaljno pregleda od strane
stru€nih komisija u poslovnim bankama (koji dobro poznaju doti€nu privrednu oblast -

granu), kako se ne bi napravili promasSaji u politici plasiranja sredstava.

Za politiku plasmana sredstava se €esto kaZze da predstavlja bankarski posao

koji se odnosi na davanje novca i kredita. Otuda je oCigledna i nuznost postojanja
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kreditnog odnosa u trziSnim uslovima privredivanja. Kredit kao nasledena kategorija u
trziSnim uslovima privredivanja ima posebno obelezje. Kredit danas prestaje biti
samo kamatonosni kapital, veé¢ postaje jedan od znaajnih regulatora procesa
reprodukcije. Za kredit se Cesto kaze da postaje sredstvo usmeravanja razvoja i
privrednih kretanja.

Bankarski kredit aktivno deluje na proces proizvodnje i raspodele, tako Sto
sredstva pozajmljena u vidu kredita omogucavaju privrednom subjektu da ubrza i
proSiri proces proizvodnje i vremenski skrati proizvodni ciklus. Ubrzanjem
proizvodnog ciklusa povecava se dobit preduzec¢a koja omogucava da se kredit iz
nove akumulacije o roku vrati. UvaZavaju¢i zahteve tehni¢kog progresa i
medunarodne konkurencije, preduzeca se sve viSe suofavaju sa problemom, da
potrebe za finansijskim sredstvima premasuju obim novostvorene akumulacije koja
ostaje preduzeéima na raspolaganju.’* Ovakva kretanja uti¢u na finansijsku traZnju,
koja vrSi direktan pritisak na trziSte finansijskih sredstava kao i na banke.

Najveéi deo finansijske traznje se podmiruje preko poslov nih banaka
putem plasmana bankarskih kredita.

Cesto zbog postoje¢ih prilika na trZistu

@ ProCredit Bank

nastaju zastoji u prodaji odredenih proizvoda
(trziSte je trenutno prezasi¢eno, Ceka se na izvoz
proizvoda, nije sezona prodaje tih proizvoda i sl.), a
kao posledica takvih odnosa su velike zalihe

gotovih proizvoda, smanjenje i obustava narednog

ciklusa proizvodnje i sl. Poremecaji takve prirode
otklanjaju se plasmanom bankarskih sredstava, koja preuzimaju funkciju regulatora
ponude i traznje na trziStu. Zahvaljujuéi bankarskom kreditu kupci se na trziStu
javljaju kao potro3aci i u onim slu€ajevima kada ne raspolazu sa dovoljnim iznosom
sopstvenih sredstava. Ukoliko je kupac robe korisnik bankarskog kredita, tada kredit
utiCe na smanjenje nivoa nagomilanih zaliha Sto olakSava poloZaj proizvodaca.
Tipi€¢an primer za navedene slu€ajeve
su potroSacki krediti putem kojih gradani
podmiruju svoje potrebe i ubrzavaju promet

robe, Sto u krajnjem slu€aju podstice

proizvodaca na novu proizvodnju.

14 Vunjak, M.N. i Kovadevié, LJ.(2002), Poslovno bankasrtvo, Proleter, Bedej. str., 74.
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Kreditni potencijal poslovne banke je manji od finansijskog potencijala i jednak
je samo onom delu finansijskog potencijala koji banka moZe da plasira u vidu kredita
tji., u kreditne plasmane, a ostali deo se plasira u hartije od vrednosti | "odlazi" na
obavezne rezerve banke. Deo finansijskog potencijala poslovne banke su obavezne
da drze kod centralne banke u vidu obaveznih rezervi, tako da je kreditni potencijal
banaka jednak finansijskom potencijalu umanjenom za obavezne rezerve. Kada
poslovna banka drzi kod Centralne banke propisani iznos obaveznih rezervi i ostatak
potencijala plasira u obliku kredita, kreditni plasmani ¢e biti uravnotezeni sa kreditnim
potencijalom. Za poslovnu banku je vazno da ima uravnotezene kreditne plasmane
sa kreditnim potencijalom, ali i adekvatnu ro€nu strukturu sredstava, odnosno
adekvatnu strukturu kreditnog potencijala (izvora sredstava) i kreditnih plasmana

(kredita) sa stanoviSta ro¢nosti.

Kredit predstavlja realnu ekonomsko-pravnu kategoriju pod kojom se
podrazumeva odredeni duzni¢ko-poverilalki odnos u kojem poverilac ustupa duzniku
pravo raspolaganja odredenom koli€inom novca, ili nekim drugim pravom, na izvesno
vreme i pod izvesnim uslovima (rok, kamata, pokri¢e, na€in vraéanja).

Kreditom se privremeno razdvaja pravo vlasniStva od prava raspolaganja.
Kredit karakteriSu i naCela povratnosti i poverenja u kreditnim odnosima.

Obaveze svakog duznika je da pozajmljena
sredstva vrati poveriocu posle isteka zajednicki
utvrdenog vremenskog roka, najéesSée uz pla¢anje
odredjene cene za koriS¢enje tih sredstava - kamate.

Plac¢anje kamate je opSta karakteristika kredita. Oblik

i na¢in na koji se slobodna sredstva pozajmljuju i
vraéaju nema znacaja za odobravljanje kredita. Kredit se moze odobriti u robi a vratiti
u novcu, i obrnuto. Deo kredita se moze dati u novcu, a deo u robi uz njegovo

vraéanje na isti nacin.

1.1.5.1. Investicioni krediti

Investicioni krediti su dugoro€ni krediti sa rokom dospec¢a duzim od jedne
godine. Odobravaju se za trajna obrtna i osnovna sredstva.

Za dugoroc&ne investicione kredite su, kao posebna specifi€nost u odnosu na
kratkoro€ne kredite, karakteristicne dve faze: faza koriS¢enja i faza otplate.

Po odobrenju investicionih kredita kreditno sposobnim duznicima, oni se

stavljaju u koriS¢enje. Nakon iskoriS¢enja prelaze u fazu otplate. Prilikom ocene
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boniteta (kreditne sposobnosti) duznika kod kratkoro€nih kredita akcenat je na
principu likvidnosti - sposobnosti da se izmire dospele date obaveze o roku. Kod
investicionih kredita (dugoro€nih zajmova) akcenat je, medutim, na principu
profitabilnosti - sposobnosti da se ostvaruje odredeni profit iz koga ¢e se vrSiti otplata
datog kredita zajedno sa pripadaju¢om kamatom.

Kod investicionih kredita se po pravilu primenjuju varijabilne kamatne stope.
One su jednake bazi¢noj kamatnoj stopi na finansijskom trziStu uvecarioj za
odgovaraju¢i dodatak u zavisnosti od rizika datog investicionog kredita. Visina
kamatne stope na investicione kredite zavisi od opSteg nivoa kamatnih stopa na
finansijskom trZiStu, iznosa i ro€nosti datog kredita, kao i kredithe sposobnosti
duznika. Ona takode zavisi i od finansijskog ieverage - odnosa izmedu zaduzenja i
aktive duznika: veca je Sto je vucéi siepen zaduzenosti duznika posto je veéi stepen
kreditnog rizika.'® Visina kamatne stope je po pravilu niZza ako veéi iznos investicionih
kredita koiiste velike kompanije - izrazito kreditho sposobne, nhego manje kompanije
sa slabijom kreditnom sposobnoSéu. Ona je takode veca Sto je duZzi kreditni period.

Kod investicionih kredita razlikujemo dve vrste kamata:

1) interkalarna kamata i
2) redovna kamata.

Interkalama kamata se obraCunava od dana udobrenja do dana stavljanja
investicionog kredita u otplatu, znac€i za vreme trajanja faze koriS¢enja. Redovna
kamata se obraCunava na investicione kredite u otplati. Interkalarna kamata se
obraCunava polugodisSnje za investicione kredite koji nisu stavljeni u otplatu. Redovna
kamata, odnosno otplata investicionog kredita (glavnica plus kamata) se obraCunava
polugodisnje ili godiSnje. U izuzetnim slu¢ajevima investicioni krediti se mogu olplatiti
zajedno sa pripadajuc¢om kamatom odjednom na kraju otplatnog perioda.

Ovakve investicione kredite banke odobravaju komitentima koji ubecavaju
razvojnu perspektivu u buduénosti. Na taj nain one im pruzaju izvesnu olakSicu u
poletnoj fazi razvoja. Investicioni krediti obuhvataju redovno sve kredite, odobrene
na osnovu sredstava kod banaka koja poti€u iz raspodele nacionalnog dohodka.
Ovaj oblik kredita ima dugoro¢ni karakter. 1z ovih sredstava je dozvoljeno bankama
da kreditiraju finalnu potroSnju, ali se u tom slu¢aju ne radi o deficithom finansiranju
reprodukcije. Banke investicione kredite banke mogu odobravati iz sledecih izvora:

1) nov€anog dela fondova banaka,

2) oro€enog depozita kod banaka sa rokom duzim od jedne godine

15 Luki¢, R.(2006): Bankarsko racunovodstvo, CID, Beograd.
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3) (stanovniStva, privrednih i drugih subjekata...),
4) investicionih sredstava, pribavljenih kod drugih poslovnih banaka u zemlji,
5) investicionih sredstava pribavljenih kod drugih finansijskih institucija u
zemlji i inostranstvu,
6) udruZenih sredstava akcionara, preko banaka,
7) akcionarskog kapitala banke i dr.
Sva ova sredstva formiraju investicioni potencijal banke, a on se moze koristiti
i za kratkoro€no kreditiranje privrednih i drugih subjekata. Banke mogu investicione
kredite odobravati iz kratkoro€nih depozita, Sto je poznato kao proces rocne
transformacije sredstava. Pri tome moraju strogo voditi rauna o bilansnoj ravnoteZzi u

prilivu i odlivu sredstava, jer u protivnom mogu lako doci u zonu nelikvidnosti.

1.1.5.2. PotroSa ¢ki krediti

Pod potroSackim kreditima se podrazumevaju krediti koji se daju gradanima
radi podsticanja potroSnje i regulisanja zaliha odredenih vrsta proizvoda. Po svom
karakteru ovo su krediti koji spadaju u finalnu potroSnju i ne mogu se odobravati iz
depozita povidenju, isklju€ivo na bazi investicionih sredstava (Stednje) kod banaka.

Ovde spadaju sledeca sredstva: slobodni i oro€eni Stedni ulozi, sredstva
fondova banaka, oro€eni depoziti i sredstva prikupljena izdavanjem obveznica. Osno-
vni elementi kojima se reguliSe ponaSanje potroSackih kredita su sledeci:

O Duzina rokova otplate (vra¢anja) kredita. Na primer: za kupovinu

industrijske robe 24 meseca, za kupovinu uglja 10 meseci, za kupovinu

automobila 30 meseci...,

0 UceS¢e korisnika kredita u gotovom. Krece se na primer od 10-20%

iznosa kredita,

Kamatna stopa ( koja je promenljivog karaktera),

Namene za koje se daju krediti.

Svi nabrojani uslovi kredita mogu se menjati, u zavisnosti od kretanja i stanja
privrede, odnosno ciljeva teku¢e ekonomske politike. Ukoliko treba da se stimuliSe
potroSnja i podstakne i podstakne ekonomski rast, uslovi kredita se liberalizuju, u
obrnutom slu€aju - uslovi se pooStravaju.PotroSacki krediti kako u svim zemljama,
tako i kod nas, postali su izuzetno efikasan instrument regulisanja traznje i potrosnje

sektora stanovniStva.
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1.1.5.3. Revolving krediti

Revolving kredit predstavlja garantovanu kreditnu liniju. Poslovna banka
potpisivanjem ugovora o revolving kreditu preuzima na sebe obavezu da ¢e svom
komitentu staviti na raspolaganje iznos finansijskih sredstava, bez obzira na trenutni
nedostatak nov€anih sredstava i njenu nelikvidnost.

Prakti¢na iskustva ukazuju da se revolving krediti, u odredenim slu€ajevima,
odobravaju i na duzi period od godinu dana.

Revolving (obnavljajuci) kredit predstavlja zakonsku obavezu banke da
produzi kredit do maksimalnog iznosa. Sve dok je ugovor o revolving kreditu na
snazi, poslovna banka je u obavezi da produzi kredit kad to od nje trazi kreditirano
preduzece. Ukupan iznos kredita ne mozZe biti viSi od maksimalno odredenog
revolving kredita. Za revolving kredit je karakteristi€no da se €esto odobrava na rok,
na godinu, pa do tri godine. S obzirom da na ovaj nafin kratkoro€ni kredit prelazi u
srednjoroCni kredit, obraCunava se viSa kamatna stopa od 25 do 50% u odnosu na
kratkoroCni kredit u okviru kreditne linije. Revolving kredit se odobrava preduzecu
kada isto nije sigurno kolika ¢e biti njegova potreba za nov€anim sredstvima u
buduc¢em periodu. Koristec¢i sporazum o revolving kreditu, potencijalni korisnik kredita
moze Koristiti kredit kada produ odredene neizvesnosti oko poslovnih aranzmana.

Sadrzina ugovora o revolving kreditu moze biti takva, da se po dospecu
kredita preostali deo kreditnih obaveza pretvori u srednjoro¢ni kredit. Revolving kredit
obezbeduje korisniku kredita maksimalnu finansijsku fleksibilnost.

Ugovor o revolving kreditu, pored redovne kamatne stope predvida i posebnu
proviziju ukoliko se kredit ne koristi u celini iznosa garantovanog kredita. Posebna
provizija najéesSce iznosi od 1 do 5 % i obracunava se na prose€an godisnji saldo
neiskoriséenog kredita. Smisao ugovaranja posebne provizije i njenog obraéunavanja
jeste da se stimuliSe komitent (preduzece) da paZljivo planira svoje potrebe za
finansijskim sredstvima. Na taj nacin stvara se i mogucénost u poslovnoj banci, da
svoj kreditni potencijal rasporedi 5to je moguce ravhomernije i racionalnije. Revolving
kredit je daleko manje rizi€an izvor finansiranja za preduzece s obzirom da njegovu

tekuéu raspolozivost garantuje poslovna banka.

1.1.5.4. Lombardni krediti

Lombard je stari aktivan bankarski posao. Njega su prvo praktikovali bankari iz

Lombardije koji su ga preneli u Englesku i po tome je i dobio danaSnje ime. On se
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sastoji u tome da se traZeni kredit odobrava na bazi zalaganja odredene pokretne
stvari kao Sto su hartije od vrednosti, roba i plemeniti metali (zlato). TraZeni kredit se
obiéno odobrava u odredenom procentu (od 60% do 75%) od procenjene vrednosti
zaloge, po odbitku unapred kamate, provizije i trosSkova,.

Lombardni krediti su dakle kratkoro€ni realni krediti koji omoguc¢avaju duzniku
da svoje obaveze blagovremeno izmiri bez prodaje hartija od vrednosti ili robe u
nevreme ili kada su trziSne prilike nepovoljne (hitno i po svaku cenu, sa gubitkom).
Oni za banku pre-dstavljaju pogodan posao sa prili€nim stepenom sigurnosti, i pored
toga stoje administra-cija oko zaloge mnogo komplikovanija nego kod eskonta. Otuda
je kamata kod lombardnih kredita kao i provizija ve¢a nego kod eskonta i tekuceg
raCuna. Baka ima prava da iz ostva-rene prodajne vrednosti zaloge naplati kredit ako
ga duznik ne otplati o roku. S obzirom na to, bonitet zaloge je merodavniji od li€nog

boniteta duznika kod lombardnih kredita.

1.1.5.5. Hipotekarni krediti

Hipotekarni kredit je vrsta dugoro¢nog kredita koji poslovne banke odobravaju
fizi-Ekim licima, a koji kao instrument obezbedenja imaju hipoteku na nepokretnosti
konsti-tuisanu u korist banke. Ovakva definicija pojma hipotekarnog kredita
podrazumevala bi i stambene kredite, medutim, na naSem trziStu banke
upotrebljavaju ovaj termin za nenamenski gotovinski kredit kod kojeg je sredstvo
obezbedenja zalozno pravo - hipoteka. Za klijenta ova vrsta kredita je jeftinija od
klasicnog gotovinskog nenamenskog kredita, jer je manje rizi€an po banku. S druge
strane, skuplji je od modela stambenog kredita, koji takode ima hipoteku kao
instrument obezbedenja, jer je stambeni kredit namenski, dok hipotekarni nema
unapred de-finisanu namenu. Hipotekarni krediti predstavljaju vrstu dugoro€nih
bankarskih kredita kod kojih se kao sredstvo obezbedenja potrazivanja banke
ugovara konstituisanje zaloZnog prava na nekoj nepokretnosti koja je u svojini
duznika (hipoteka). Ovaj oblik kreditiranja ima visoko u¢eSée u zajmovnom portfoliju
banaka u razvijenim zemljama. Radi se o bankarskim zajmovima za finansiranje
izgradnje stanova i stambenih zgrada. Rokovi otplate ovih kredita idu do 30 godina s
tim da se otplata vrSi na osnovu anuitetnih programa u mesecnoj dinamici.

Prilikom odobravanja stambenih hipotekarnih kredita, korisnici moraju da
uplate odredeni iznos u novcu, koji moZe da iznosi 5-25% od ukupne vrednosti
nepokretnosti, s tim da obi¢no iznosi 20%. Postoji i ograni¢enje maksimalnog

zaduzenja, npr. da mesecni anuitet korisnika kredita moze da iznosi najvise do 25%
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od njegovog raspolozivog dohotka.

Za banke je veoma znaCajno da Sto ta€nije utvrde kreditnu sposobnost
traZilaca kredita kao i da na osnovu dokumentacije ustanove moguénost meseéne
otplate ovog dugoro¢nog kredita. Banke odobravaju fizickim licima gotovinske i
namenske kredite sa hipotekarnim obezbedenjem, a svojom poslovnom politikom
odreduju sve uslove za odobravanje i otplatu hipotekarnih kredita. U postupku
pripremanja odluke o odobravanju kredita banka utvrduje formalno-pravni bonitet
hipoteke i ekonomski bonitet nepokretnosti.

Predmet hipoteke moze biti; stambeni ili poslovni prostor, zemljiSte, skladiSta i
druge nekretnine nad kojima se zalozno pravo stie upisom u zemljiSne knjige, ali i
pojedini oblici pokretnina, primerice brodovi i avioni, nad kojima se zalozno pravo
stiCe upisom u ze-mlji-Sne knjige, ali i pojedini oblici pokretnina, primjerice brodovi i
zrakoplovi, nad kojima se zaloZno pravo sti€e upisom u registar brodova i registar
aviona. Na trziStu Srbije hipotekarni krediti se odobravaju u visini 50-70 odsto od
trZziSne ili procenjene vrednosti nekretnine, Sto kreditoru osigurava da ée, ako duznik
ne izvrSava uredno svoje obaveze, moci iz prodajne vrednosti nekretnine da naplati
svoje potrazivanje. Rokovi vra¢anja kredita su od jedne do 30 godina i sadrZi
klauzulu da duznik moze otplatiti kredit pre roka dospeca. Ipak, treba napomenuti da
se joS uvek i ovi krediti vezuju na prvom mestu za stalni radni odnos potencijalnog
korisnika kredita i njegovu kreditnu sposobnost. To znali da pored propisanog
odnosa vrednosti nepokretnosti, kao predmeta zaloznog prava i visine kredita, visina
mesecnog anuiteta ne sme prelaziti 30 odsto neto mesecne zarade.

U vreme jake privredne aktivnosti formira se relativno povecana traznja za
ovim kreditima. Za vreme recesije se povecava broj korisnika hipotekarnih kredita za
nepokretnosti koji nisu u stanju da izvrSe ugovorene isplate mesec€nih anuiteta. Tada
dolazi do preuzimanja nepokretnosti od strane banke, koja nastoji da te
nepokretnosti proda na trziStu. Ali u toku recesije formira se povec¢ana ponuda

stanova, Sto dovodi do sniZzenja cena tih nekretnina.
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1.2. Raéunovodstveni aspekt tehnologije kreditiranja

1.2.1. Banke i kreditni aranZmani

Svaka poslovna banaka u okviru plasmana kreditnih sredstava vrSi ispitivanje
kreditne sposobnosti preduzeéa trazioca bankarskih kredita. Neadekvatno ispitani
zahtevi o kreditu, ¢esto mogu imati nepovoljne posledice za poslovnu banku, ukoliko

traZilac kreditnih sredstava nije u moguénosti da isti vrati u roku.*®

Da bi poslovna banka odobrila svome komitentu kredit neophodno je da se
podnese zahtev od strane trazioca kredita uz njegovo detaljno obrazlozenje i
objasnjenje. Svaki zahtev trebalo bi da odgovori na pitanja:

1) namene kredita,

2) visine kredita,

3) nacina koriS¢enja kredita,

4) materijalnih i finansijskih efekata koji se o&ekuju dobijanjem kredita.

Uz zahtev za odobrenje kredita podnosi se i dokumentacija a obim
dokumentacije koja se podnosi zavisi od vrste kredita, obima kredita, roka vracanja
kredita i samog podnosioca zahteva za kredit poslovnoj banci. Pri tome se utvrduje
da li je traZilac kredita:

1) pravno sposoban i
2) materijalno sposoban.

Pravna sposobnost se ogled au tome da li je traZioc kredita pravno registrovan
i da li ispunjava sve pravne propise. Ukoliko se utvrdi da je trazilac kredita pravno
sposoban, prelazi se na ispitivanje njegove materijalne sposobnosti.

Materijalna sposobnost se odnosi na sposobnost trazioca kredita da na vreme
vrati kredit poslovnoj banci i da obezbedi potrebno pokrice koje ¢e posluziti kao
obezbedenje za vracanje kredita u predvidenom roku.

Prilikom utvr divanja kreditne sposobnosti trazioca kredita veoma je
bitno utvrditi njegov finansijski rezultat, odnosno dobitak ili gubitak. Ukoliko je

prisutan gubitak, tada treba utvrditi njegove uzroke. Pre svega banka ispituje:

16 Kasnjenje pri vradanju kredita ne samo da ima uticaja na smanjenje kreditnog
potencijala banke, na njen ugled u poslovnom svetu, vec i na njenu likvidnost.
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koeficijent obrta sredstava, obrt zaliha (sirovina, materijala, poluproizvodnje, gotovih
proizvoda i robe), rentabilnost i stepen zaduZenosti.*’

Na osnovu svih raspolozivih podataka banka donosi pozitivhu ili negativnu
kreditnu odluku o bonitetu ili kvalitetu zajmotrazioca. Za ovaj poslovni zadatak se
kaZe da nije ni lak ni brz posao jer poslovne banke pre donoSenja konaéne odluke na
viSe nalina dolaze do neophodnih informacija o traziocu kredita.

U velikim bankama postoji visok stepen decentralizacije donoSenja kreditnih
odluka, s tim da svako snosi odgovornost za kreditnu odliku koju je doneo. Drugi
pri-ncip je da funkcioneri banke na raznim nivoima hijerarhije imaju tacno odredene
limite u pogledu donoSenja kreditnin odluka. Funkcioner banke na viSem
hijerarhijskom nivou ima prava da donese kreditne odluke koje povlace vece iznose.
Kreditni odbori donose kreditne odluke za velike iznose kredita. Upravni odbor banke

donosi najkrupnije kreditne odluke.

1.2.2. Struktura kreditnog portfolija banke

Struktura kreditnog portfolija banke zahteva da se sagleda sa aspekta vrste, i
ro€nosti kredita

Vrsta kredita i ro €nost kredita. Razli¢ite ro€ne strukture kredita po pravilu se
odnose na razli€ite tipove kredita. Tako se potroSacki krediti, koje koriste gradani,
odnose na finansiranje tekucih potreba. Hipotekarni krediti odobravaju se za
kupovinu stanova. Obi¢ni keS krediti se koriste za obi€ne zivotne potrebstine. No,

generalna Sema kredita na bazi ro€nosti izgleda ovako:

O kratkoro&ni krediti » do 1 godine
O srednjeroCni krediti » od1do 7 godina
O dugoro€ni krediti »  obi¢no preko 10 godina.

Zajednicki interes banke i duznika je da se duzina otplatnog perioda Sto
realnije proceni. Ukoliko bi rokovi dospeéa kredita bili suviSe kratki u odnosu na
potencijalne moguénosti stvaranja nov€anog toka od strane duznika, doSlo bi do
finansijskog naprezanja duznika, a verovatno¢a da kredit ne bude na vreme vracen
bila bi povecana. Dakle, plasmani sredstava mogu biti u obliku: kratkoro€nih,
srednjoro€nih i dugoro€nih kredita. Poslovne banke po pravilu odobravaju

kratkoroéne kredite iz sledecih izvora:*®

17 Kod odredenih traZilaca kredita poslovne banke se ne zadovoljavaju samo sa
podacima iz tekuceg poslovanja, vec iste prikupljaju za poslednje tri godine.
18 Konstantinovié, P.(2002), Bankarstvo, Nauéna knjiga, Beograd, 2002, str., 29.
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1) sredstava koja su kod banke uloZena i koncentrisana u obliku

depozita po videnju,

2) kratkoro€nih kredita koje banke zaklju€uju sa drugim bankama i finansijskim
organizacijama,

3) sredstava koja su nastala multiplikacijom depozita,

4) kredita odobrenih od centralne banke.

Kratkorocni krediti se odobravaju od strane poslovnih banaka radi
zadovoljenja kratkoro€nih potreba za obrtnim sredstvima korisnika tih sredstava.
Prilikom odobravanja kratkoro €nih kredita poslovne banke su duZzne da
ispitaju: da li €ée se plasirana sredstva koristiti u obrtne svrhe za finansiranje
robnog prometa ili finansiranje zaliha materijala, poluproizvodnje, nedovrsene
proizvodnje i gotovih proizvoda. Obaveza je preduzeéa trazioca kratkoro€nog
kredita da pri podnoSenju zahteva za odobravanje kratkoro€nog kredita podnese
detaljno obrazlozZenje iz koga se moze videti u koje ¢e se svrhe upotrebiti sredstva.

Poslovne banke mogu transformacijom svoje ro€ne strukture sredstava doneti
odluku o pretvaranju manjeg ili veCeg dela kratkoro€nih kredita u dugoro¢ne kredite,
najpre iz razloga Sto duznik tj., preduzeée ne moze o roku da odgovori na svoje
obaveze vracanja kratkoro€nog kredita.

Srednjoro¢ni krediti se po pravilu odobravaju iz dugoro€nih izvora sredstava,
Medutim, moguce je da poslovne banke iste odobravaju i iz kratkoronih izvora
sredstava tako Sto pre odobravanja vrSe njihovu ro€nu transformaciju. Za
srednjoro€ne kredite je karakteristicno da se odobravaju u rokovima duzim od jedne
godine, a kra¢im od pet godina i da se njihove otplate vrSe naj¢eS¢e kvartalno.
Poslovne banke mogu srednjoro€ne kredite odobravati za pokrivanje potreba za
obrtnim sredstvima i pokrivanje potreba za investicionim sredstvima.*

Dugoro€ni bankarski krediti se odobravaju na period od 5 do 20 godina. Ciljevi
odobravanja dugoro&nih kredita su sasvim drugaciji od srednjoro&nih i kratkoro€nih
kredita. Dugoro¢ni bankarski krediti se odobravaju da bi se zadovoljile potrebe
proSirene proizvodne delatnosti. Prilikom odobravanja dugoro¢nih kredita poslovne
banke posebno vode rauna da se isti ne ulazu u nerentabilne investicije, jer se po
pravilu ne¢e moci na vreme vratiti Sto ¢e izazvati nelikvidnost kod poslovnih banaka i
angazovanje u vec¢em obimu njihovih sredstava rezerve. Za dugoroCne kredite je

karakteristicno, da su rizici prilikom njihovog odobravanja daleko veci nego Sto su

19 Preduzeéa koriste ove kredite kada Zele da poveéaju svoj investicioni potencijal.
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kod kratkoro&nih kredita.?

Upravo iz tih razloga poslovne banke pri njihovom odobravanju zahtevaju
daleko veéu dokumentaciju i veée kamatne stope.

Visina i struktura kamatnih stopa . Kamatne stope koje banke primenjuju na
kredite odnosno na depozite u osnovi se formiraju na finansijskom trzistu.

Nominalna  kamatna  stopa

Gotovinski krediti Sadrzi dve osnovne komponente:
sa fiksnom kamatnom realnu  kamatnu stopu i stopu

sfopom inflacije.”> Banke prilikom formiranja

kamatnih stopa na zajmove
uraCunavaju i dodatnu marzu koja predstavlja individualizaciju stepena rizika za
konkretne duZnike. Ova poslednja komponenta kamatne stope sluzi i za formiranje
rezervi iz kojih se pokrivaju gubici po zajmovima. Ukoliko je kod zajma kreditni rizik
veci, mora se zaraCunati poveéani dodatak u okviru kamatne stope za pokrivanje
povecanog rizika. Razume se da banka unapred ne zna koji zajam ne ¢€e biti
vraéen na vreme, jer kad bi znala, ona taj zajam ne bi  ni odobrila. Medutim, na
bazi zakona velikih brojeva, banka moZe sa visokim stepenom verovatnoce da
unapred sagleda stepen kreditnog rizika kod raznih kreditnih plasmana.

Na prvoklasne duznike primenjuje se najniza kamatna stopa koja se obi¢no
naziva primarnom kamatnom stopom. Ona sadrzi ponderisanu cenu izvora
sredstava, troSkove administracije kredita i prihvatljivu stopu profita banke. Na ovu
primarnu kamatnu stopu zaraCunava se dodatak koji pokriva stepen kreditnog rizika
za razne konkretne trazioce kredita.

Glavna opcija u politici kamatnih stopa banaka sastoji se u izboru izmedu
fiksnih i fleksibilnih (varijabilnih) kamatnih stopa.

Fiksne kamatne stope predstavljaju tradicionalnu politiku kamatnih stopa
banaka koja je ranije bila Siroko primenjivana. Sada se fiksne kamatne stope
uglavnom koriste kod kratkoro€nih kredita, dok se kod dugoro€nih kredita pretezno
koriste fleksibilne kamatne stope. To se moZe objasniti pre svega veéim

neizvesnostima u pogledu formiranja stopa inflacije kao i moguce vece varijabilnosti

20 Zivkovié, A.(2005), Bankarsko poslovanje i platni promet, Ekonomski fakultet,
Beograd, str., 103.

1 Nominalna kamatna stopa je ona koja je zapisana u ugovoru izmedu stranaka.
Realna kamatna stopa je predstavlja prilagodavanje nominalne kamatne stope za
inflaciju. Na primer, ukoliko je nominalna kamatna stopa 10%, a inflacija 6%, tada je
realna kamatna stopa 4%.
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stopa inflacije u vremenskom horizontu. Sem toga, postoji pove¢ana osetljivost kako
banaka tako i duznika na kamatni rizik koji proisti€e iz promena kamatnih stopa. Svi ti
razlozi deluju u pravcu sve veceg prihvatanja fleksibilnih (plivajuéih) kamatnih stopa.
Pri tome banke prihvataju promene kamatnih stopa nastale na finansijskom trzistu.

Kvalitet instrumenata obezbe denja kredita. U pogledu realnog pokri¢a u
vezi odobrenih zajmova, u praksi banaka postoje dva pristupa. Po jednom pristupu
banke traze odgovarajuce pokrice za odobreni zajam, s tim da imaju pravo da se
naplate prodajom aktive koja sluzi kao pokri¢e, ukoliko duznik ne vrati zajam o roku.
Drugi pristup se zasniva na tome da banka ne trazi realno pokrice za odobrene
zajmove ve¢ smatra da je otplata zajma zasnovana na prihvaéenoj projekciji
nov€anih tokova. U tom smislu moze se praviti razlika izme du gradana koje
zajmove dobijaju na osnovu realnog pokri €a i
kompanija koje ne moraju da pruze realno pokri  ée
za dobijanje zajmova.

Gradani sa najviSim kreditnim rejtingom po
pravilu dobijaju nepokrivene bankarske zajmove za

razliku od rizi€nih kod kojih se preteZzno trazi da imaju

realno pokri¢e za zajmove.
Dugoro€ni zajmovi obi¢no sadrze realno pokri¢e usled veceg rizika u odnosu

na kratkoro€ne zajmove. Opcija banke izme du pokrivenih i nepokrivenih zajmova

u znaéajnoj meri zavisi od kvaliteta duznika. = Ukoliko se zajam odobri uz realno

pokrice, kreditni rizik banke se smanjuje. Sa glediSta banke je ipak najvaznije da se u

toku trajanja kredita generiSe nov€ani tok koji je potreban za servisiranje duga.

O kreditnim ugovorima mogu se predvideti razne zastitne klauzule koje znace
odredeno obezbedenje za kreditorsku banku. Ove klauzule primenjuju se u vecoj
meri kod dugorocnih kredita, imajuci u vidu povecani kreditni rizik. NajviSe se koriste
slede¢e zastitne klauzule:??

1) preduzece se obavezuje da ée u periodu trajanja bankarskog kredita davati
banci odredeni set periodi¢nih finansijskih izvestaja;

2) preduzece se obavezuje da ¢e za vreme koriS¢enja kredita drzati sopstveni
obrtni kapital iznad odredenog minimalnog nivoa;

3) preduzece ne sme da vrSi vece bilansne promene ili vlasni¢ke transformacije
bez odobrenja banke;

4) preduzece ne sme da ulazi u nova kreditna zaduzenja odnosno da povecava u

2 Komazec, A. idr.(2000),Poslovna politika banaka, Ekonomski fakultet, Beograd.,
str., 66.
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znaCajnijem iznosu fiksne aktive bez odobrenja banke;

5) preduzecée ne moZe da kupi druga preduzeéa (akvizicije) ili da ulazi u fuzije sa
drugim preduzecéima bez odobrenja kreditorske banke.

Svaka poslovna banke ima nekoliko moguénosti da unapred obezbedi svoj
kreditni plasman:

1) garanciju (jemstvo),
2) zalogu na pokretne stvari i robu,
3) hipoteku.

Garancija (jemstvo) se primenjuje kao ugovorno obezbedenje i to najceS¢e u
slu€ajevima kada se radi o odobravanju manjih iznosa kratkoro€nih kredita. Sa
ugovorom o jemstvu se obi€no neko lice (jemac) obavezuje poveriocu nekog tre¢eg
lica (glavnhog duznika) da ée u slu€aju da glavni duznik ne izvrSi obavezu on istu
izvrsiti umesto glavnog duznika.

Kada je u pitanju zaloga na pokretne stvari i robu, poslovne banke nerado
prihvataju kao zalogu robu u rinfuznom stanju kao i pokvarljivu robu. Razlog ovakvom
stavu lezi u Cinjenici, da zalogoprimci (poslovne banke) najceS¢e ne raspolazu sa
smesStajnim prostorom i uredajima za uskladiStenje i €uvanje robe.

Hipoteka predstavlja zalozno pravo na nekretnine i najéeSce se daje pri
obezbedenju naplate kredita. Njihova primenljivost je posebno izrazena u uslovima
kada se daju veci krediti sa duzim vremenskim rokovima trajanja. Hipoteka kao
zaloga se obezbeduje na osnovu potpisanog ugovora izmedu poverioca i duznika
(davaoca i primaoca kredita). Davanje hipoteke od duznika vrSi se tako Sto se pravo
zaloge na nekretnine uknjizava u zemljiSne knjige, odnosno u tapije. Karakteristika
hipoteke jeste, da se pre odobravanja kredita vrSi procena nekretnine, pri éemu se
kredit odobrava u smanjenom iznosu i to za 30%-50% od vrednosti nekretnine.
Hipoteka kao zaloga za poverioca predstavlja jedan od najsigurnijin oblika

obezbedenja duga, jer se ista u svakom trenutku moze prodati.

1.2.3. Kreditna politika i konflikt: likvidnost - p rofitabilnost

Da bi opstale, banke moraju biti permanentno sposobne da pla¢aju na
zahtev. Prvi zahtev razumnog bankarskog upravljanja je osigurati postojano izvrsa-
vanje naloga deponenata (onog koje uplatio novac banci). U suprothom se moze
javiti nepoverenje u rad banke i njen menadZzment $to moZe dovesti do masovnog
zahteva za vra¢anejm novca iz iste.

S druge strane, banke su poslovne firme koje su profitno orijentisane.
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Shodno tome, drugi zahtev koji se postavlja pred up ravu i menadzment banke
je daizadu u susret svakom legitimnom zahtevu za kredit. Radi se o tome da je
kreditna aktivnost glavni izvor profita u komercijalnim bankama. Navedeni
zahtevi dovode do neminovnog konflikta izme  du likvidnosti i
profitabilnosti, 5to je se javlja u svakoj finansij skoj transakciji banke.

Taj konflikt se manifestuje kao centralni problem u upravljanju
bankom. Uprava banke i menadzment banke ga pokuSavaju resSiti tako Sto ¢e
optimizirati odnos izmedu profitabilnosti i likvidnosti. Mera ovog odnosa jeste
stepen sigurnosti, tj. spremnost uprave i menadzmenta banke da prihvate
maniji ili veci rizik (gubitka i neizvrSavanja obaveza). Shodno tome, opredeljenje za
vecu profitabilnost manifestuje spremnost menadzmenta da prihvate veci rizik.

Prema tome, banke se mogu opredeljivati za ve  ¢éi prinos ali uz ve ¢i rizik,
ili za ve éu izvesnost dobiti uz manju stopu prinosa. Sta ovo znagéi?

Jednostavno, banke u nameri da ostvare Sto veci profit mogu izdavati kredite
kome stignu iako mnogo rizikuju da Ce isti biti vraceni. Jer ako ne vrate banka nece
imati sredstva kojima ¢e moci platiti svoje troSkove poslovanja, ali i najbitnije isplatiti
novac svojim StediSama po potrebi. Stoga se kaze da banka ima problem sa
profitom i likvidnoS¢u. Jer je teSko da banka u "jurnjavi" za profitom ostvari i visoku
likvidnost tj.placanje svojih obaveza u roku.

Tako, najve ¢éi konflikti nastaju unutar pojedinih banaka izme du
akcionara, sjedne strane i uprave i menadzmenta, s druge strane. Naime,
akcionari banke preferiraju profitabilnost na krata k rok, zbog &ega vrse
pritisak na upravu i prihvati ekspanzivnu kreditnu aktivnost, sve do krajnjih

granica kreditnog potencijala banke.

OCEKIVANA STOPA

LINIJA TRZISTA

v

STOPA

Prikaz 1. Odnos rizika i stope povraéaja®®

23 Zivkovié, A.(2005), Bankarsko poslovanje i platni promet, Ekonomski fakultet,
Beograd, str., 83.
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Za razliku od toga, uprava preferira profitabilnost na dugi rok, zbog
€ega vodi opreznu kreditnu i investicionu aktivnost, ¢ime Zeli da o ¢éuva
likvidnost i sigurnost svojih plasmana i time pove ¢a trziSnu vrednost

svojih akcija i kredibilnost poslovne banke.

1.3. MarketinSki aspekt bankarskog menadzmentai po litike
(kreditnih) plasmana

Vrednost usluge jeste odnos
izmedu onoga 5to potroSac
dobija i onoga Sto daje!

Filip Kotler

Danas je nezamislivo posmatrati bankarski menadZzment bez jasnog osvrtanja
na koncept marketing aktivnosti. Marketing u bankarskoj delatnosti ima istu ulogu kao
i bilo kojoj drugoj - a to je obezbediti Sto efikasniju prodaju, u ovom slu€aju, kreditnih
usluga klijentima banke. Kao neodvojim segmentu poslovanja marketingom se u
poslovnoj banci treba upravljati i tada govorimo o menadZzmentu bankarskog
marketinga. Prosto kazano, menadZzment bankarskog marketinga podrazumeva
umesno upravljanje marketing aktivnostima tj. kreiranjem bankarske usluge i njena
prohodnost kod klijenata koja bi trebalo da se obezbedi promocionim aktivnostima.

Aktivnost banaka koja se svodi na prikupljanje finansijskih sredstava (tzv.
depozitna funkcija) sa ciliem da se poja¢a njen kreditni potencijal odnosno povecéa
mogucnost izdvanja kredita, mora da se zasniva na poznavanju trziSta bankarskih
usluga kao i pojedinih trziSnih segmenata.

Sa marketing aspekta, dva osnovna segmenta za bankarske organizacije su:

1) PRIVREDNO-USLUZNO TRZISTE
ODNOSNO POSLOVI SA PRIVREDOM

2) TRZISTE LICNE POTROSNJE,
POSLOVI SA STANOVNISTVOM

U skladu stim, svaka banka ima sadasnje i buduce potrebe, zahteve i zelje
svojih komitenata i klijenata, te prema njiima putem marketing funkcije treba da
usmerava svoju poslovnu politiku i svoju poslovnu aktivnost.

Sve re€eno, banke moraju obaviti uz primenu marketing aktivnosti, posto
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moraju "oslusnuti" stanje na trziStu nov€anih sredstava, potrebe, namere, Zelje, te
kreirati svoju kreditnu uslugu na prihvatljivoj i kvalitetnoj osnovi (uslovi odobravanja
kredita, kamata, rok povracaja), a zatim je promocionim (reklamnim) aktivnostima
predstaviti ciljlanom segmentu klijenata.

Uloga marketinga u kreditnoj funkciji banke je da doprinese da kredit dobiju
oni klijenti koji ¢e najracionalnije da ga koriste za reSavanje svojih problema, Sto
treba da se pozitivno odrazi na stabilnost stope rasta privrede. Bankarska
organizacija je u poziciji da prilikom ocene zahteva za kreditom proveri, i u kojoj je

meri zahtev opravdan sa stanoviSta primene marketing koncepcije.

1.3.1. Primena marketinga u bankarstvu

Treba istaéi da poslovne banke jedno vreme nisu ni razumevale ni primecivale
marketing kao poslovnu filozofiju. One su jednostavno obezbedivale Kklijentima
potrebne bankarske usluge. U takvim uslovima poslovne banke su bile sasvim
pasivne u odnosu na trziSte i na korisnike (klijente) njihovih usluga. Marketing kao
ozbiljan koncept postao je tek onda kada se po€eo primenjivati u formi oglaSavanja i
promotivnog koncepta.

U bankarstvu visoko razvijenih zemalja trziSnog tipa privredivanja, marketing
je prosao kroz sledece faze shvatanja.?*

U prvoj fazi, kasnih 1950-ih godina pocCela je konkurentska "borba" za
depozite, pri Cemu su neke poslovne banke pocele koristiti iskustva industrijske robe
Siroke potroSnje pri tehnici oglaSavanja, promociji i prodaji bankarskih proizvoda i
usluga. U drugoj fazi, bankari su isticali ljubaznost, poCeli su da se smeSe klijentima,
blagajnici su obu€avani, a reSetke su skidane sa Saltera, dok su Salter sale
predstavljale sve prijatnija mesta za klijente banke.

Tre€a faza razvoja polazi od marketinga kao inovacije, pomoéu koga se
poslovne banke diferenciraju od svojih konkurenata. Poslovne banke su pratile
promene finansijskih potreba svojih klijenata, te tako razvijale nove bankarske
proizvode i bankarske usluge.

U Cetvrtoj fazi, poslovne banke su pocele da shvataju "da nisu sve stvari za
sve ljude" te da treba bankarsku poslovnu filozofiju graditi na specifi€nim trziSnim
segmentima. Ovakav pristup uticao je na razvoj marketing pozicioniranja, kako po

osnovu vrsta usluga tako i po osnovu cena i promaocije.

24 \funjak, M.N. i Kovadevié, LJ.(2002), Poslovno bankarstvo, Proleter, Bedej, str., 67
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U petoj fazi razvoja, marketing je podrazumevao: analizu, planiranje i kontrolu
napora poslovne banke na finansijskom trziStu. Bankari su shvatili, da povecanje
profita u konkuretskim uslovima zahteva analizu trZiSta vlastitih snaga, zahteva
ambiciozne marketing planove, utvrdivanje kvota i razvoj odgovarajuceg sistema
nagradivanja.

Cak i danas, nakon pola veka primene marketinga u poslovnim bankama
razvijenih zemalja sveta, joS uvek nisu sve poslovne banke u petoj fazi svog razvoja.
Mnoge od njih su u Cetvrtoj fazi razvoja, a nije redak slu¢aj da se neke nalaze u trecoj
i drugoj fazi primene marketing koncepta. Svaka poslovna banka, ukoliko zeli biti
uspeSna u ostroj konkurenciji, treba da dostigne petu fazu razvoja. Pri tome "top"
menadzment poslovne banke treba da razvije novu filozofiju razmisljanja, kao Sto to

¢ine lideri u bankarstvu.

U razvijenim zemljama trziSnog tipa privredivanja, poslovne banke veé
godinama gotovo i da ne mogu zamisliti opstanak na finansijskom trzistu, a pogotovo

uspeSan rast i razvoj, bez primene marketing koncepta.

USPESNO POSLOVANJE BANAKA
MARKETING KONCEPT

A\ 4 \4 \4 A 4

Orijentacije Profitabilni Integracija Odgovornost
na korisnike obim prodaje svih napora poslovane
tj., klijente bankarskih menadZmenta banke prema
banke usluga banke drzavi i
akcionarima

Prikaz 2. Marketing koncept poslovne banke?®

1.3.2. Marketing aktivnost banke

Poslovna banka sprovodi nekoliko marketing aktivhos t na kojima se i
zasniva proces primene marketinga, pre svega neopho  dno je kao i svaku drugu
aktivnost planirati, zatim valjano organizovati i n aposletku vazna je marketing
kontrola kao trenutak provere nivoa realizovanosti | uspeSnosti marketing

koncepta u poslovnoj banci.

%5 Barjaktarevié, M.(2003), Bankarski marketing, Praktikum, Novi Sad, str., 33
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1.3.3. Planiranje marketing aktivnosti

Planiranje marketinga je proces dono3enja planskih odluka o odvijanju
marketing aktivnosti koje obavezuju poslovnu banku da prihvataju¢i jednu izabranu
alternativu odrice se svesno ostalih i mora da snosi posledice donete odluke.
Predpostavka racionalnosti planiranja marketing aktivnosti je uofavanje pozicija
klijenata na trziStu i €injenica da od uspesnog zadovoljenja njihovih potreba zavisi ne
samo uspeh vec i opstanak poslovne banke. Planiranjem se omoguéava uvodjenje
uspesSnih novih usluga na trziSte. Vec€a paznja planiranju marketinga u bankama
obraca se, pre svega, zbog povecanja konkurencije i razli€itosti bankarskih usluga,
kao i zna€aja koji dobija medunarodno finansijsko trziste.

Planiranje marketinga bankama treba da omoguéi stvaranje konkurentne
prednosti. Doprinos marketinga uspehu banke leZi u analizi trziSnih moguénosti da
se zadovolje potrebe klijenata za bankarskim uslugama koje obezbeduju trazene
koristi na superiorniji na¢in u odnosu na konkurente. Planiranje marketinga primorava
poslovnu banku da izvrsi kriti€ku analizu svoje postoje¢e pozicije i stvori scenario
budu¢eg razvoja dogadaja. Omogucava se objektivnho utvrdivanje raspoloZivih
strategijskih opcija i izbor one ili onih koje odgovaraju postoje€oj situaciji u poslovnoj
banci. Ciljevi planiranja marketinga proizilaze iz potrebe da poslovna banka uskladi
svoje ciljeve, mogucnosti i strategiju rasta sa dinamizmom trziSnih potreba te da
programira aktivnost kako bi zadovoljavaju¢i prave potrebe klijenata ostvarilo
dovoljnu visinu dobiti. Segment bankarskog marketing planiranja mora da na
adekvatan nacin poveze marketing ciljeve, marketing strategiju i marketing miks.

Da bi planiranje marketinga bilo racionalno, potrebno je dati preciznu ocenu
pozicije poslovne banke na trziStu. Poslovna banka koja je prihvatila koncept
marketinga treba da odgovori koje potrebe klijenta zadovoljavaju. Poslovne banke
moraju biti realne u oceni svojih moguénosti u odnosu na uo€ene potrebe trzista.

odnosno planovi moraju odgovarati moguc¢nostima banke.

1.3.4. Organizovanje marketing aktivnosti

Neophodno je da poslovna banka prilago dava svoju organizacionu
strukturu na €inu na koji obavlja svoju ulogu u za  dovoljavanju potreba klijenata.
Zato je razumevanje odnosa usluga banke sa trziStem bitno za razumevanje
evolutivhog procesa razvoja organizacione strukture uopste i organizacije marketinga

kao poslovne funkcije posebno.
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Organizaciona struktura se moze posmatrati i kao metod regulisanja
ponaSanja da bi se ostvarili ciljevi poslovanja na koordiniran nacin odnonso ona
doprinosi da se poslovna aktivnhost u banci obavlja na relativno stabilan i predvidiv
nacin. Poslovna banka stvara one oblike organizacione strukture koje odgovaraju
njenim potrebama, s obzirom na delatnost koju obavlja i uslove u kojima delataost
obavlja i na taj nain ona postaje poslovni sistem koji slobodno kreira odnose
meduzavisnosti izmedu svojih podsistema.

Organizovanje marketing sektora i njegovo integrisanje u organizacionu
strukturu poslovne banke je kompleksan zadatak. Stvaranje adekvatne organizacije
marketing sektora u banci zahteva analizu odgovaraju¢eg broja relevantnih faktora,
polazeci od pretpostavke da je banka prihvatila marketing koncept. Mora se stalno
preispitivati priroda marketing aktivnosti da se ustanovi ia li je nadena adekvatna
organizaciona struktura marketing sektora. Ako bi organizacija marketing sektora bila
kruto postavljena mogla bi da bude prevazidena promenama u uslovima odvijanja
marketing aktivnosti. Marketing struktura treba da bude prilagodena sredini, strategiji,

dimenzijama i karakteristikama poslovne aktivnosti banke.

1.3.5. Kontrola marketing aktivnosti

Kontrola marketing aktivnosti u bankama predstavlja sistematsko i
kontinualno preispitivanje donesenih planskih odluka i funkcionisanja marketing
organizacije za primenu donesenih odluka. Odnosno, svrha kontrole jeste omoguciti
poslovnoj banci da ostvari postavijene ciljeve poslovanja, a to su zadovoljenje
potreba klijenata i ostvarenje planirane dobiti. Kontrola pruza moguc¢nost korekcije
neostvarenih a planiranih pokazatelja i moguénost sagledavanja uzroka neostvarenja
planiranih marketing aktivnosti bankarskog menadzmenta.

Kontrola programa marketing aktivnosti odnosi se na kontrolu instrumenata
marketinga (proizvoda, cene, kanala distribucije i promocije), i to za svako
trziSte/trziSni segment i svaku grupu klijenata.

Poslovna banka mora da bude preispitivaCki orijentisana jer samo tako
kontrolna aktivnost dolazi do izrazaja. Ukoliko su saznanja kao plod obavljene
kontrole ciljeva pozitivha, u smislu da su planom postavljeni ciljevi i ostvareni, logiéno
je da je i strategija kao planska odluka dobro postavljena, jer je rezultirala
ostvarenjem planiranih ciljeva. To zna¢i da je banka dobro uskladila sopstvene

potencijale i moguénosti sa traznjom za svojim uslugama.
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MARKETING AKTIVNOST BANKE

MARKETING PLANIRANJE

A A 4 A 4

TEHNICKO STRATESKO OPERATIVNO

U

MARKETING ORGANIZOVANJE

A 4

MARKETING _,| MARKETING |, MARKETING
ORGANIZACIJA MIKS INSTRUMENTI

PROIZVODI
| USLUGE

PRIVREDA & | ©"N& 777 STANOVNISTVO

KANALI
DISTRIBUCIJE

PROMOCIJA

MARKETING KONTROLA

REZULTATI

PROFIT
DIVIDENDA

Prikaz 3. Bankarski marketing u funkciji menad?menta banke®

2 http://www.ubs-asb.com/.../B09-10-2009-Jankovic, od utorka 27 decembra
2011.god.
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1.3.6. Strategija upravljanja marketingom u poslovn  im bankama

Strategija marketing aktivnosti treba da se prilagodi problemima sa kojima se
suoCavaju banke na finansijskim trZiStima kada Zele prikupiti sredstva depozitima i
kada nameravaju plasirati ista u vidu kredita svojim klijentima.?’ Banke prihvataju
marketing strategiju u cilju razvoja profitabilnin aktivnosti i ucvrSéivanja svoje
konkurentne pozicije na veoma dinami€¢nom i osetljivom finansijskom trzistu.

Sustina menadzmenta bankarskog marketinga je da istrazivanjem trziSta
ustanovi moguénost prilkupljanja novca od deponenata odnosno da utvrdi kamatu na
Stednju gradana. Banka svojom marketing aktivnoS¢u promoviSe na sve strane
mogucnost povoljne Stednje izlaZzuéi promotivni materijal u vidu letaka, bilborda,
plakata, ali i, svima poznato, emituju¢i TV spotove koji pozivaju gradane na Stednju.
Iste aktivnosti marketing promovisanja banke vrSe i kada Zele plasirati sredstva u

vidu kredita gradanima, pa se sa raznoraznih TV stanica i bilborda moze &uti:

"Povoljni krediti za poljoprivredne delatnosti po

rekordno niskoj kamatnoj stopi."

Menadzment bankarskog marketinga obavlja stalno istrazivanje finansijskog
trziSta, kako trziSta Stednje, tako i trziSta kredita, svih vrsta, zarad pretpostavke za
formulisanje programa marketing aktivnosti. Polazna osnova za istrazivanje su motivi
Stednje, s jedni motivi potroSnje (investiranja) sa druge strane, koji su razli€iti na
pojedinim trziSnim segmentima.

Banka se ne samo prilagodava postojecoj situaciji na trziStu Stednje i kredita,
vec i utiCe na njih svojim programom marketing aktivnosti. Dakle, menadzment svake
banke svojom marketing aktivhoS¢u istrazuje sklonost gradana ka Stednji, sklonost
gradana ka uzimanju kredita pokuSavajuci adekvatnim marketing programom, koji se
sastoji od kreiranja povoljne usluge (ve¢a kamata na Stednju, manja kamata za uzete
kredite), i njenog plasmana putem reklame, da tu sklonost podigne na viSi nivo; u
nameri da ostvari zaradu u razlici od kamate koju pla¢a na Stednju i vece kamate

koju plaéaju gradani za svoje kredite.?®

2" Galogaza, M.(1999), Bankarski marketing menadZment, NN college, Novi Sad,
str., 55

Bhttp://www.gmbusiness.biz/index.php/arhiva/21-30/gm_25/3770.html,
od nedelje 18 decembra 2011.god.
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1.4. Bankarski marketing miks u politici kreditnih plasmana

Usluge su svako cinjenje koje jedna strana
moze ponuditi drugoj koja je neopipljiva i
ne rezultira u vlasnistvu bilo ¢ega.

Filip Kotler

Treba imati u vidu specifi€nost bankarskih usluga: one su asptraktne,
predmet bankarskih usluga nije vezan za materijalna dobra, nego za novac u raznim
vidovima, bankarske usluge se konkretizuju i uobli€avaju kroz pojedinane ugovorne
odredbe i imaju vremensku dimenziju, jer ne predstavljaju jednokratni &in kupovine i
prodaje usluge, zbog Cega je bitan faktor poverenja u subjekt koji je pruza.
Savremena bankarska teorija i praksa ukazuju na Ccinjenicu, da se pitanjima
odredivanja pravaca, metoda rasta i razvoja poslovne banke treba da bavi najvisi
rukovodni vrh (menadzment) poslovne banke.

Da bi se zadovoljile potrebe korisnika bankarskih usluga, menadzment
poslovne banke je u obavezi da u svojoj poslovnoj filozofiji koristi bazi¢ne
instrumente marketing miksa:

O bankarske proizvode i bankarske usluge,

0 cenu bankarskih proizvoda i bankarskih usluga,

0 kanale distribucije bankarskih proizvoda i bankarskih usluga,
0

promociju bankarskih proizvoda i bankarskih usluga.

— —> [KANALI DISTRIBUCJE| —

MARKETING MIKS

Prikaz 4. Elementi marketing miksa®®

Instrumenti marketing miksa treba da su medusobno povezani uz prisustvo
velikog broja alternativnih kombinacija. SuStina marketing miksa jeste u sinergetskom
efektu alternativnih kombinacija navedena Cetiri instrumenta. Putem sinergetskih
efekata ostvari¢e se povoljniji rezultat za poslovnu banku, nego Sto bi bio rezultat po

osnovu prostog zbira efekata od strane pojedina¢nih marketing instrumenata. Za

29 Milanovié, V.(2004), Marketing menadZment, Megatrend, Beograd, str., 88
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kakvu ¢e se kombinaciju marketing miksa odluciti menadZzment poslovne banke,
zavisi od procenjenih i oCekivanih efekata u odnosu na finansijska ulaganja u
pojedinaéne kombinacije instrumenata marketing miksa.

Teznja svakog menadzmenta poslovne banke treba da bude: da ostvari
najpovoljniji odnos izmedu ukupnih izdataka vezanih za marketing miks i ukupnih
prihoda poslovne banke. Citav problem se svodi na relaciju: kako ukupne izdatke
marketinga alocirati na pojedine instrumente marketing miksa, da bi se pri tome
ostvarili maksimalni efekti za poslovnu banku. ReSenje ovog problema predstavlja
primarni zadatak menadzmenta i marketing menadzera u poslovnoj banci.

Marketing banke se sluzi marketing miksom.

Prvi instrument bankarskog miksa jeste banéina usluga koje su vezane za
aktivnosti istraZivanja trziSta i planiranja i razvoja usluga. Drugi znaCajan element
marketinga je cena usluga . lako su cene depozita i kredita u veéini slu€ajeva na
odredjeni nagin kontrolisane, banke imaju moguénost prilagodjavanja cena zavisno
od vrste i ulestalosti pruZzanja usluge, a u odredjenim slu€ajevima i od vrste

klijenata.Tre¢i element marketinga su kanali distribucije usluga

Odre duje konkurentnu cenu

Banka razvija svoju
uslugu

v

Odreduje kanal Vrsi
distribucije promociju

A\ 4

Prikaz 5. Bankarski marketing miks °

S obzirom da se bankarska usluga uglavnom plasira direktno, od posebnog je
znaCaja da postoji izgradjen sistem distribucije finansijskih usluga - banka mora
maksimalno da priblizi svoje usluge komitentima. Stoga, mrezu bankarskih jedinica
moramo posmatrati kao maloprodaju. Pod promocijom bankarske usluge
podrazumevaju se sve aktivnosti koje se preduzimaju od strane bankarskih institucija
da bi se usluga plasirala.

%0 http://www.marketing.biz/, od petka 25 novembra 2011.god.
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1.4.1. Bankarska usluga

Osnovno pitanje je koje su to vrste bankarskih usluga koje mogu da pomognu
reSavanju finansijskih problema savremenog €oveka. Istrazivanje trziSta bankarskih
usluga ne treba potcenjivati kao faktor rasta i razvoja odredene bankarske

organizacije koja ima marketing program koji joj omogucava da se razvija

po brzoj stopi od ostalih banaka. Stalno se javljaju novi trzisni
segmenti Ciji finansijski problemi nisu adekvatno reSeni
postojecim sistemom bankarskih usluga. Istrazivanje trziSta
bankarskih usluga je osnov i za definisanje mesta i uloge
marketing sektora u strukturi banke. U savremenoj
privredi javlja se potreba da marketing sektor banke ne
samo radOi za potrebe banke, veé i za potrebe njenih klijenata, odnosno da bude
servis za intelektualne usluge postoje¢im i potencijalnim klijentima banke. Kvalitet
bankarskih usluga je bitan instrument marketing aktivnosti bankarske organizacije.
Kvalitet usluge zavisi od nivoa stru€nosti zaposlenih u banci, nivoa organizacije i
nivoa tehnologije posla. Ta&nost i brzina su zahtevi koje veliki broj klijenata koristi
kao kriterij pri oceni kvaliteta bankarskih usluga. Asortiman bankarskih usluga zavisi
od veli€ine i vrste banke. Za bankarske usluge koje se pruzaju klijentima, bankarske

organizacije naplacuju kamatu i bankarsku proviziju.

Bankarskim proizvodima i uslugama treba posvetiti paznju, jer od pravilno
odabranih proizvoda (profitabilnih) i Sirine bankarskih usluga (veliine klijenata koji
koriste usluge), teSko je govoriti 0 odrzavanju kontinuelne likvidnosti i profitabilnosti
poslovne banke. Pored postojecih grupa bankarskih proizvoda i usluga, manadzment

poslovne banke moZe se opredeliti, da uvede nove bankarske proizvode i usluge.

1.4.2. Cena usluge

Cena je drugi klju€ni elemenat bankarskog marketing
miksa. Ovaj instrument marketing miksa u bankarstvu ima
MnNogo haziva - provizija, haknada, pasivha kamata, aktivha

kamata. lako su cene bankarskih usluga, kamata pre svega i

provizija uglavnom, pod drzavhom kontrolom postoji
izvestan stepen slobode u prilagodavanju cene usluge
prema vrsti usluge i kategoriji klijenta. Cena bankarskih usluga predstavlja presudan

faktor likvidnosti i profitabilnosti poslovne banke. NiZze cene bankarskih usluga znadi
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rad poslovne banke sa Sirim krugom Kklijenata i obrnuto. Cene bankarskih usluga
mogu biti konkurentne i nekonkurentne, na uzem ili Sirem trziStu delovanja poslovne
banke. Nekonkurentne cene izuzetno brzo "izbacuju" poslovnu banku sa trzista,
suzavaju delokrug njenog poslovanja i dovode je u zonu nelikvidnosti,

neprofitabilnosti i nesigurnosti, kako za akcionare tako i za klijente banke.

1.4.3. Kanali distribucije

Kanali distribucije u vanbanksrakom poslovanju
jesu mesta kojima se odredena usluga doprema do
klijenata. Neophodno je posedovati i kanal prodaje
bankarske usluge (kredit) kako bi klijenti doSli u njen

posed. S obzirom na karakter delatnosti, kanali prodaje

kao nacCin pruzanja usluge Klijentima, moraju biti
prilagodeni zahtevima i potrebama usluga. To su organizovana mesta razli€itog
statusa u organizacionoj strukturi bankarske organizacije na kojima se pruzaju
bankarske usluge. Kanali prodaje se postavljaju sa ciliem da se prevazide problem
prostora i obezbedi ekonomija vremena.

Ocigledno da se mora, kao kod prodavnica u trgovini, da odrede lokacije koje
su adekvatne za pruzanej usluga, npr. mesta u banci gde klijent ide da zatrazi i
dobije kredit, Sto se ti¢e kanala distribucije bankarskih proizvoda i usluga treba istaéi,
da isti mogu biti:

0 suzeni,
O zatvoreni i
0 visoko profesionalno otvoreni.

Zatvoreni kanali distribucije bankarskih proizvoda i usluga dovode poslovnu
banku u zonu gubitka, sa moguc¢noSc¢u njene konsolidacije ili ste€aja. Suzeni kanali
distribucije bankarskih proizvoda i usluga dovode poslovhu banku u zonu
"prezivljavanja" (ciklicne likvidnosti i nelikvidnosti). Visoko profesionalno otvoreni
kanali distribucije bankarskih proizvoda i usluga otvaraju perspektive daljeg razvoja
banke putem uvecCavanja kapitala, proSirivanja kruga klijanata, veceg obima
bankarskih transakcija, permanentne sigurnosti, likvidnosti i profitabilnosti. Kanale
distribucije bankarskih proizvoda i usluga treba prilagoditi zahtevima klijenata banke i
strukturi klijenata banke (bankarske usluge za privredu, za stanovnistvo, za domace i

inostrano trziste i sl.).
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1.4.4. Promociona aktivnost

Osnovni cilj promocije je podsticanje preferencija za jednom ili viSe usluga
banke, ili pak za celokupnu aktivhost banke.Promocija kao instrument marketing
miksa zasluzuje od strane menadzmenta banke posebnu paznju, ali ne i centralnu,

jer se isto moZe negativno manifestovati na rad i rezultat poslovanja banke.

Pozitivni efekti promocije su prisutni, u uslovima kada poslovna banka ima
bankarske usluge za kojima klijenti pokazuju poseban interes. Menadzment poslovne
banke Cesto greSi, kada javnosti prezentira postojece ili modifikovane bankarske
proizvode sa Cijim je karakteristikama Sira javnost dobro upoznata. Modifikacija
bankarskih proizvoda i usluga bez posebnih pozitivnih efekata na Siri krug klijenata
poslovne banke moze izazvati kontra efekte u odnosu na agresivhu propagandu
(promociju) istih.>! Oblici promocije mogu biti:

1) Oglasavanije,
2) Propaganda,
3) Li¢na prodaja,
4) Publicitet.

Promociona aktivnost treba da prati kako aktivnhost na prikupljanju sredstava
tako i aktivnost na plasmanu sredstava. To nije uvek slu¢aj - dobar broj banaka
znatno viSe ulaze u promovisanje prikupljanja finansijskih sredstava. Kvalitet
bankarske usluge uslovljen je stru¢noSéu i zainteresovano$éu stru€njaka banke da
pomognu klijentima. Zbog toga licna prodaja u banci ima poseban zna€aj. Klijenti
preko kontakta sa zaposlenim u banci stiCu prve neposredne utiske na osnovu kojih
proveravaju istinitost propagandnih poruka banke. Njihov stav prema potencijalnim
klijentima je €esto odlu€ujuci da oni postanu lojalni klijenati.

Oglasavanje je jedno od koriS¢enijin promocionih sredstava ili oruda u
bankarstvu. Glavni mediji za prenoSenje oglasnih poruka su novine, magazini, radio,
televizija, direktna poSta, spoljno oglasavanje Kada je re€ o oglaSavanju, postoji
razlika izmedu velikih i manjih banaka jer velike banke koriste TV kao najskuplji

medij, a manje koriste oglaSavanje u novinama i na radiju.

31 Vunjak, M.N. i Kovadevié, LJ.(2002), Poslovno bankarstvo, Proleter, Becej, str., 71
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Propaganda kao oblik promocije je placeni -

natin masovnog komuniciranja bankarskog
menadZmenta sa Kklijentima, koji ima za cilj da
prenese informaciju, razvije sklonost i podstakne
na akciju u korist bankarske usluge. To je nacin :
promocije gde banka finansira prezentiranje L
postoje¢im i potencijalnim klijentima, putem sredstava (medija) komuniciranja,
informacije o sebi i svojim uslugama. To je oblik masovnog posrednog komuniciranja
sa ciljem stimulisanja traznje za svojim uslugama. Banci propaganda omogucéava da
zadrzi lojalne klijente svojih usluga, da smanji broj onih koji bi mogli da se
preorijentiSu na usluge drugih banka, kao i da proSiri plasman na nove kategorije
klijenata koji su do skora tretirani kao potencijalni. Propaganda predstavlja masovni
nacin komuniciranja poslovne banke sa svojim postoje¢im i potencijalnim Klijentima
putem masmedija, koji je naloZen i finansiran od strane menadZmenta banke.
Poslovna banka moZe propagirati svoj imidZ, a najpre je u pitanju predstavljanje
kreditnog programa.

U vezi stim, prvi cilj privredne propagande orijentisane na to da se Klijenti
informiSu o kreditu. Time se stvara svesnost o kreditu i njegovim karakteristikama.
Drugi cilj je ubedivanje da se dati kredit bolje rangira kod klijenata, da se stvori
preferencija, da se poveca zainteresovanost kod gledalaca, da se stvori Zelja da se
poseti sama banka. TreCi cilj privredne propagande je podsecanje. Na taj nacin
poslovna banka promocionom propagandnom aktivhoS¢u ponovo obaveStava pote-
ncijalne klijente koji nisu joS posetili banku da to ucine.

Li€na prodaja je oblik promocije kod koje dolazi do direktnog kontakta izmedu
banke i klijenta. U tom obliku bankarski menadzer i klijent neposredno izmenjuju ideje
i poruke o svim osobinama usluge koja se nudi. Li€na prodaja se obavlja radi
stvaranja povoljnog raspoloZenja za ostvarivanje realizacije npr. davanja kredita.
Liéna prodaja treba da omoguéava da dode do akta odobravanje kredita i usluge
banke dodu u posed Klijenata. Li€ha prodaja je predstavljanje direktno klijentima,
licem u lice, obi€no u banci ili njihovim domovima ili domovima drugih ljudi, na
radnom mestu i drugim mestima van stalnih radnih mesta usluga koje banka nudi.
Li€na prodaja je li€no saopStavanje informacija o kreditu radi ubedivanja klijenta da
uzme isti. Obuhvata usmenu komunikaciju sa jednim ili viSe potencijalnih klijenata od
strane menadzera banke, u cilju sklapanja kreditnih plasmana.

Ciljevi licne prodaje su: informisanje, ubedivanje i obnavljanje sec¢anja. Mnogo
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je potrebe za li€nom prodajom, npr. novim kreditnim aranZzmanima je potrebna li€na
prodaja da bi bili prihvaceni od strane klijenata ili ulazak na novo trziSte moze biti
najbolje sproveden li€nim kontaktima sa potencijalnim klijentima.

Telemarketing. Kada obuc€eni stru€njaci koriste telekomunikacione i
informacione tehnologije da bi sproveli marketing i prodajne aktivnosti, ovaj sistem
marketing komunikacija poznat je kao telemarketing. Telemarketing moze da bude
vrlo isplativ i fleksibilan medij koji je podlozan proveri. Telefon omogucava dvosmerni
dijalog koji je trenutan, li€an i fleksibilan, iako se ne odvija licem u lice.

Telemarketing je itekako prisutha u bankama kao delatnost koja Kkoristi
sofisticirane telekomunikacijske i informati¢ke sisteme u kombinaciji s prodajnim i
usluznim vesStinama i sposobnostima bankarskog osoblja, da bi banka ostala u
bliskom kontaktu s postoje¢im ili ostvarila kontakt s novim potencijalnim klijentima,
povecala plasma kredita i poslovnu produktivnost. Za efikasnu sprovedbu
telemarketinga u banci nuzni su osnovni uslovi: profesionalno osoblje, sofisticirani
telekomunikacioni uredaji i treée kvalitetna baza podataka. Planiranje, izvestaji i
statistiCka obrada, takode, su deo postupka.

Cilj telemarketinga moZe biti poziv potencijalnim
klijentima na iskoriStenje promotivhog perioda za uzimanje
kredita, poziv postojecim Klijentima da mogu uzeti kredit po
posebnim uslovima, da je banka "izbacila® nov kreditni

proizvod, najava pisane ponude ili materijala koje ¢e primiti

postom ili na neki drugi nacin itd.

Direktna posSta. Direktna poSta je pogodan nacin uspostavljanja direktnog
kontakta sa klijentima - postojecirn i potencijalnim, to je najselektivniji na&in promocije
jer se banka porukom obrac¢a na klijentovoj licnosti. Materijal koji se Salje poStom na
kuénu ili poslovnu adresu primaoca, s ciljiem promovisanja kreditne ponude ili
odrZzavanja trajnog odnosa, za banku je korisno orude pored pomenutih oblika
promocije. Poslovna banka koristi direktnu poStu da odredenoj osobi na odredenu
adresu poSalje neke inforamcije vezane npr., za uslove odobravanja kredita. Koristeci
izabrani spisak adresa, bankarski sluzbenik poSalje na stotine posSiliki dnevno. U
nekim bankam se 3alju CD i diskete aktuelnim i potencijalnim klijentima.

Publicitet. Poslovna banka Cesto biva korporativnho odgovorna pomazuci
razne manifestacije. ObaveStavanje o takvim dogadajima podleze pod publicitet kao
neplaceni oblik promocije kojima se banka pominje u lepom svetlu u jednom od

medija najéesSce u novinama. Publicitet predstavlja objavljivanja pozitivnih informacija
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o banci i njenom poslovanju, kao i uslugama koje nudi. Akcenat kod publiciteta je
stavljen na informisanje a ne ubedivanje. Koristi se da bi se povefala naklonost ka
poslovnoj banci. Osnovni problem koji se javlja u vezi sa publicitetom je taj 5to
poslovna banka nema uticaja na kreiranje sadrzaja poruke koja se saopsStava.
Publicitet se obi¢no sastoji od zanimljivin novosti koje banka i sama lansira, a koje
zanimaju Siru javnost. Zbog toga je uticaj publiciteta na klijente slu€ajan, a uticaj
banke na sadrzaj onoga Sto ¢e mediji objaviti maniji, ali ga mediji prenose zbog
interesa javnosti i podizanja tiraza. Cinjenica da je publicitet besplatan, ne znaéi da je
on nevazan za imidz banke. Banci je vazno da joj je javnost naklonjena, jer to

doprinosi poverenju Klijenata i dovodi do poveéanja plasmana njene usluge.

1.4.5. Mediji bankarskog marketinga

Da bi komunikacija banke sa Kklijentima bila uspeSna neophodno je za
odgovarajuéu priliku i dogadaje odabrati odgovarajuéi medij. Pri plasiranju poruka
preko mas medija trebalo bi da se vodi ratuna o njihovim karakteristikama
(tematskom podrudju, ugledu koji imaju, &itanosti, gledanosti, sluSanosti.....). Kao
mas mediji, odnosno, kanali komuniciranja putem kojih poslovna banka ostvaruje
kontakt s klijentima, izdvajaju se:

0 Stampa kao sredstvo promovisanja bankarske usluge,
O Televizija kao sredstvo promovisanja bankarske usluge,
O Internet kao sredstvo promovisanja bankarske usluge,

Banke ulazu znaajna sredstva u oglaSavanje putem medija masovne
komunikacije pri ¢emu nastoje da njihova propagandna poruka dosegne ciljne
klijente. Bez obzira koliko kvalitetna propagandne poruka bila, ona neée imati
pozitivnog efekta ukoliko ne bude primeéena od strane auditorijuma kojem je
namenjena, stoga je neophodno da banke poznaju osnovne karakteristike medija,
njihove snage i slabosti. Proces donoSenja odluke o izboru medija pored odlu€ivanja
o glavnim vrstama medija, podrazumeva i donoSenje odluka o pojedinim medijima
koje ¢e banka koristiti, u€estalosti i terminima oglasavanja itd.

Stampa je jedan od koris¢enih medija kojim banke Sire poruke ciljanoj
javnosti. Prednosti njihovog koriStenja su: brza akcija koja daje mogucnost azurnog
objavljivanja informacija, ove novine mogu da obuhvataju veci broj Citalaca, Siroke
mogucnosti izbora izmedu razli€ite vrste Stampe itd. Dobar bankarski stru¢njak za
marketing mora da poznaje karakter pisanja pojedinaéne Stampe, prostor koji pokriva

te stukturu i broj Citalaca. MenadzZeri bankarskog marketinga svakodnevno trebaju da
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analiziraju pisanje odredene Stampe. Za potpuno razumevanje takve situacije potre-
bno se staviti u ulogu proseénog klijenta, koji na svom stolu ima na stotine banka-
rskih oglasa za razmne usluge i kratak za odlu€ivanje da li je neka od njih vredna za
njegove potrebe.

Televizija je najefektnije sredstvo komunikacije, ali je i skuplje u odnosu na
druge medije. Objedinjavanjem zvuka, zive reci i slike televizija je postala najmoéniji
medij za Sirenje poruka i informacija Sto uveliko koriste i banke u plasiranju svojih
potruka klijentima. Uspeh bankarskog marketinga ¢e zavisiti od toga da li je privukao
paznju gledaoca i da li su pronasli trziSte koje nije "bara prepuna krokodila."
Bankarskih usluga i spotova je sve viSe, postoje i drugi mediji koji nude intenzivne,
dobro osmisljene i oblikovane sadrzaje, pa je ostvarenje pobede u smislu realize-
vanja bankarske usluge veoma mukotrpan posao. Televizia omoguéava da se
propaganda prilagodava trenutnim potrebama banke i da poruka bude efikasno
prilagodena isticanju prednosti usluge koja se propagira. Nedostatak televizije, je
ograni¢enost na vreme u kome se poruka emituje Sto znali da za veoma kratko
vreme koliko traje bankarski spot treba reci Sto viSe a da se ne opterete gledaoci.

Internet je postao popularan za uspostavljanje direktne komunikacije izmedu
konkretne banke i njenog heterogenog ciljnog auditorijuma. Za banku je posebno
vazno lansiranje veb sajta Sto omogucava posetiocima da participiraju i na vreme
daju ili dobijaju informaciju uz niske troSkove. U savremenim uslovima poslovnja vedi
broj banaka ima dobro uredene web sajtove preko kojih svakodnevno odrzavaju
komunikaciju sa svojom ciljnom javnoS¢u. Zahvaljujuéi Internetu uklanja se barijera
koja nastaje zbog prostorne udaljenosti, tako Sto Internet omoguéava brzo
uspostavljanje medusobne komunikacije izmedu klijenata i banke u bilo koje vreme.
KoriS¢enjem Interneta, bankama se pruza Sirok spektar mogucnosti unapredenja
poslovanja od interne razmene dokumenata do eksterne komunikcije sa drugim
bankama i Klijentima. Poslovna banka koristi i elektronsku poStu za kontaktiranje
klijenata i ovo je veoma koriSéeno sredstvo komunikacije u bankarskom svetu.

Internet poseduje atribut koji ga €ini posebnim i drugadijim od ostalih medija, a
to je mogucénost dvosmerne komunikacije. Internet predstavlja mediji koji veoma brzo
osvaja nove korisnike i koji je u razvijenim zemljama ostvario penetraciju koja se

polako priblizava penetraciji koju je ostvarila televizija.
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Medij Prednosti Ograni éenja

Novine Fleksibilnost; Kratak vek; slab kvalitet reprodukcije;
pravovremenost; dobra mali "usputni" auditorijum
pokrivenost lokalnog trzista,;
Siroko prihvatanje; velika
uverljivost

Televizija Kombinuje sliku, oglas i Visoki apsolutni troSkovi; visoka
pokret; deluje na Cula; preopterecenost; prolazno
visoka paznja; visok predstavljanje; manja selektivnost
obuhvat auditorijuma

Internet Visoka selektivnost; Relativno novi medij sa malim brojem

interaktivne mogucnosti;

relativno niski troSkovi

korisnika u nekim zemljama

Tabela 1. Osobine medija®?

32 Gareth, J.: O Donell, V.(1998), Propaganda and Persuasion, Penguin Books, str.,

202
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Il. KREDITNI PLASMANI U OKVIRU MARKETINSKOG |
RACUNOVODSTVENOG KONCEPTA EFG BANKE

"Ako dugujete banci $100,

to je vas problem.

Ako dugujete banci $100 miliona,

to je problem banke."

Pol Geti, nekada najbogatiji Eovek na svetu -
jedan od prvih bogataSa koji je zaradio

viSe od milijardu dolara i autor popularne knjige
"Kako biti bogat."

2.1. Osnovni podaci o banci

Eurobank EFG a. d. Beograd je finansijska institucija koja opsluzuje
gradanstvo i privredu razliitim bankarskim proizvodima. Eurobank EFG a. d.
Beograd nastala je procesom spajanja uz pripajanje Eurobank EFG a.d. Beograd i
Naci-onalne Stedionice Banke a.d. koji je okon&an 20. oktobra 2006. godine.
Skupstinu Banke €ine predstavnici akcionara Banke, od kojih je najveci akcionar EFG
Eurobank Ergasias S.A. iz Atine. Eurobank EFG ima raznoliku bazu akcionara,
ukljuujuéi vise od 210,000 privatnih i institucionalnih investitora.

Za veoma kratko vreme, Eurobank EFG je uspela da razvije poslovnu mrezu
od preko 110 filijala. Grupa zaposljava oko 22.000 ljudi i nudi proizvode i usluge kroz

mrezu filijala i prodajnih mesta, kao i kroz alternativne kanale distribucije.34

Na trziStu novca obavljaju aktivnosti davanja i uzimanja kratkoro€nih kredita,
hartija od vrednosi sl. Na deviznom trziStu se obavlja kupovina i prodaja deviza. Na
trziStu kapitala banka obavlja kupovinu i prodaju dugoro€nih nov€anih sredstava -
kapitala i hartija ot vrednosti. Osnovni poslovi banke su: pribavljanje sredstava
privrede; plasiranje sredstava privrede kao i poslovanje [
sa stanovniStvom; tu je poslovanje sa inostranstvom,
poslovi platnog prometa, lizinga, osiguranja...

Eurobank EFG Grupa prisutna je u Grckoj,
Bugarskoj, Srbiji, Rumuniji, Poljskoj, Ukrajini, Velikoj

Britaniji, Luksemburgu i na Kipru. Istrazivanje koje bude
preduzeto, zasniva €e se na pra €éenju kreditne politike filijale u ulici Paunova 9.
u Beogradu.

33 http://www.eurobank.rs., od srede 30 novembra 2011.god.
3 http://www.eurobankefg .rs/, od utorka 12 aprila 2011.god.
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2.2. Kreiranje identiteta i promociona aktivnost ba  nkarskih
usluga EUROBANK EFG

Poslovna banka EFG ukoliko zeli da svi ispravno shvate njen identitet mora ga
efikasno predstauviti.

U savremenom poslovanju, poslovna banka trebalo bi da stvori, neguje i
usavrSava svoju prepoznatljivost odnosno, kako se to jednim imenom kaZze,
korporativni identitet. Jednostavno re€eno, korporativni identitet, znali ostaviti
kompletan povoljan utisak o banci, njenoj filozofiji, istoriji, kulturi, strategiji, stilu i
nacinu upravljanja, struénosti zaposlenih, stilu poslovnog enterijera na postojeée i
eventualno poslovno okruzenje. okruzenje. To je nacin na koji okruzenje i ciljna
javnost doZivljava poslovnu banku. Da bi banka EFG imala uspeha na trzistu
bankarskih usluga postavlja se kao neophodan uslov dobro usaglasen komporativni
dentitet ili prepo-znatljivost. Kreiranje imidZza banke jeste zahtevan i dugotrajan

posao, a konsultant angaZzovan sa strane da kreira imidzZ identi¢an identitetu mora,

pre svega, izvrSiti analizu trenutne situacije u banci.

Na primeru pomenutog pripajanja nacionalne banke od strane banke EFG vidi
se koliko je bilo bitno u Sto kracem vremenu predstaviti javnosti novi brend. Bilo je
potrebno promeniti sve elemente vizuelnog identiteta (svetlece reklame na
ekspoziturama, reklamni bilbordi, Stampane publikacije, veb-sajt i drugo). U
protivnom Klijenti bi bili u nedoumici Sta se stvarno desilo. Ne manje bitne su i interne
novine koje imaju zadatak da do svih zaposlenih prenesu poruke korporativnog
identiteta. Promociona aktivnost bankarskih usluga EUROBANK EFG svodi se na
projektovanje olakSane prohodnosti bankarskih usluga do klijenata do klijenata. Zbog
toga je primarna uloga promocije da, upravo taj zadatak obavi, da Klijente na
pogodan nacin i na vreme obavesti o svemu Sto je vazno za uslugu i njene
karakteristike. EFG banka kao promociju obavlja kroz proces Sto svrsishodnijeg
komuniciranja sa svojim klijentima. Svrha slanja promotivne poruke, je u tome da

izazove reakciju klijenata u smislu njihovog odaziva da se zainteresuju za kredit.
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Ako nema reakcije znaci da poruka nije dospela do onog kome je upuéena ili
nije bila dobro sroena, pa je on nije razumeo, a ako poruka izazove reagovanje,
onda reakcija putuje nazad banci kao
posiljaocu, tzv., povratnom spregom kao nova
poruka. Time banka EFG razmatra reakcije
potencijalnih  klijenata projektujuci kreidtnu

politiku. Marketinski orijentisana banka EFG

ima u fokusu svog poslovanja sadasSnje i

buduce potrebe svojih kiijenata, kao i zelje i L
zahteve prema kojima bi trebalo da usmeri svoje promotivne aktivhosti. Kako je
filozofija bankarskog marketinga banke EGG zadovoljavanje potreba Kklijenata
koriSéenjeni instrumenata marketing miksa (bankarski proizvod, cena, kanali isporuke
i promocija), najbolji efekti se postiZzu kada se uspostavi ravnoteza ovih promenljivih.
Promociona strategija banke EFG definiSe slede  ée marketing ciljeve:

0 zadovoljstvo klijenata banke (korisnika bankarskih usluga),

0 ostvarenje dobiti,

0 pove éanje obima prodaje i u €éeS¢a na trziStu bankarskih usluga.

Eurobank prvo od €ega polazi jeste bankarska usluga, dok je drugi znacajan
element bankarskog marketinga cena odnosno u slu€aju uzimanja kredita - kamata.
Treéi element bankarskog marketinga su kanali distribucije, a Cetvrti element je
promocija bankarskih usluga, odnosno aktivnosti koje se preduzimaju od strane

banke da bi se plasirala bankarska usluga.
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2.3. Bilans stanja i uspeha banke

BILANS STANJA

na dan 31.12.:2010. godine

- u hiljadama dinara

o Broj Iznos tekuce Iznos prethodne
FREiGia ~ godine godine
- = = -
AKTIVA
00, 08, 07 Gotovina | gotovinskiekvivalenti Ob’l 2845717 15712403
01,08 Qpozivi depozili t krediti 002 28838371 21643084
. Fatrazivanja po osnovu kamata, naknada, prodaje,
02,08 promena fer vrednosti derivata i druga potrazivanja 003 694861 579335
10, 11,20, 21 Dati krediti i-depoziti 004 128675746 94985102
12 (-o5im 128), 22 | Hartije od vrednosti(bez sopstvenit akcija ) 005 11994523 5399952
13, 23 1 Udeli (ucesca) 006 20478 20479
16, 26 L ostali plasmarni 007 376596 331957
35 Nematerijalna ulaganja ous 1438979 1261136
34,35 Osnovna sredstva {investicione nekietning 009 4194952 4443440
Staina sredstva namenjena prodaji t sredstya 010
38 poslovanja kojese vbustavija
37 Qdlozena poreska sredstva a1 301432 223368
03, 09,19, 28,30, | ngtala sredstva 042 1508303 2242190
842 Gubitak-iznad iznosa kapitala Q13
UKUPNA AKTIVA ( 0d 001 do 013) 014 180889979 146840445
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PASIVA
400, 500 Transakcioni depozili 104 G683384 8576012
401,402, 403, 404,
405, 501, 502, 503, | Ostali depoziti 102 106803710 97545280
504,506
406,407, 408,409, 4  oe . ik A S
506. 507, 508, 509 Primfjeni krediti 103 71502143 21933
A1, 54 Obaveze po osnovi hartija od-wrednasti 104
- Obavere po osnavy kamata, naknads i promene e S o
42,52 vrerriost dirvata 106 3605 727
ad 450 do 454 Rezervisanja 106 25209 2847HZ
456,457 Obaveze za poreze 10F 328863 12746
434,455 Obaveze iz dobitka 108 54718 700
46 Obaveze po osnovu sredstava namenjenih prodajii 109
; sredstva posiovania koje se-obustavija
47 | Odlozens poreske obaveze 110 3228 9]
43 { ostin 434), Py i \ .
44.49,49,52.58 59 Ostale obaveze 41 2218202 1949283
UKUPNO OBAVEZE (od 101 do 111) - '1‘12‘ 139821162 108382443
KAPITAL
80 minus 128 Kapital M3 31481926 31481926
81 Rezeive iz dobiti 114 6937620 4186372
82 (osim823) | Revalorizacione rezerve 115
8% Nerealizovani-gubict po osnova hartija.od vrednosti 116
raspolozivih 22 prodaju
83 Dobitak 147 2649371 2779704
&4 {osimB42) | Gubilak do nivoa kapitala i 1"8
UKUPAN KAPITAL e
{113+ 114+ 115+ 117- 116~ 118) L8 e SHAABR02
UKUPNQ PASIVA 4 5 i
(112+119) 120 180889478 146840445
VANBILANSNE POZICHE :
(1224123 + 1244125+ 126 ) 121 318990898 311559800
80, odnosna 85 | Poslovi uime | za racun trecih lica 122 1498841 1714129
91 (osim 9111 918), , ,
adnosno U6 {osim | Preuzete buduce obaveze 123 30539812 65742340
967 1 866)
911,946, 932,
| odnosnn 961, 966, | Frimfena jemsivaza obaveze 124 25026245 16527301
82
92, odnosnoe 97 | Derivali 1256 7652811 4688802
03 { osim G323 |
odresro 98 Cosim | Diuge vanbilansng pozicie 126 254374189 222787128
a82)

Elementi bilansa stanja Eurobank EFG su ukalkulisani na dan 31.12.2010.

godine pokazuju¢i ono Cega je ova banka vlasnik - njenu imovinu (hartije od

vrednosti, zajmovi, oprema). Banka je pomenutu imovinu pribavila pozajmljivanjem

sredstava i stvaranjem svoje obaveze putem depozita. To su skupa obaveze banke,

njena pasiva koju €ine bankarski dugovi.
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Kao Sto se da videti po podacima koje pruza bilans stanja Eurobank EFG a. d.

Beograd, svrha sastavljanja istog involvirana je u nameri vrSenja uvidaja u strukturu i

samu sustinu poslovanja banke. Ukratko re€eno, u prikazanom bilansu banke EFG

vidi se stanje njenih finansijskih pozicija tj., sredstava u aktivi nasuprot obavezama u

pasivi; i ono kao takvo ukazuje da je poslovanje uravnoteZeno poSto su aktiva i

pasiva ro¢no i valutno izbalansirani. Eurobank je solventna €ime su njeni klijenti

zaSticeni posto su akcijski kapital i reserve na prihvatljivom nivou.

U bilansu stanja, osnovna sredstva iskazuju se po nabavnoj vrednosti

umanjenoj za ispravku vrednosti i obezvredenje po osnovu umanjenja vrednosti.

Nabavna vrednost uklju€uje izdatke koji se direktno pripisuju nabavci osnovnog

sredstava. EFG banka klasifikuje svoja finansijska sredstva u sledeée kategorije:

finansijska sredstva po fer vrednosti kroz bilans uspeha, krediti i potrazivanja,

sredstva koja se drZze do dospeca i sredstva raspoloziva za prodaju.
BILANS USPEHA

wperioduod  01.01.2010 .

do 31.12. 2010 . godine
-

~u hifadama dinara

Grup{z;;gfma, - POZICIIA 2:2%,: g ap%:%w Tekuca godina (Preﬂmdna godina
PRIHODIT RASHOD! REDOVNOG POSLOVANJA | | .
0 Frihodind kamata 201 12069827 12755781
60 Rashodi kamata 202 4432296 4257341
Dobitak po osnovu kamata { 201-202) 203 7637531 8498440
Gubitak po osnovu kamata { 202-201 ) 204
71 Pritwdi od naknada i provizija 205 2313961 2319862
81 Rashodi naknada i provizija 206 176583 1519021
?23;35&?2 éxsajosnwu nakiada | provizija 207 2137378 2168041
Gubitak po osnovu naknada i provizija 208
{ 206 - 205 )
Fimanpsei | ST S S POt e i advrednost | op 114232 99031
Pl e il T
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720 manje 621

Neto dobitak po-osnovu prodaje hattija od vrednosti

koje: su raspolozive za prodaju 2
S Neto gublitak po-osnovu prodaje hartija od vrednosti |
Gatmane T2l |y gje sy rspolozive za proda "
e | Nt dobitak porosnovu prodaje hartija od wrednosti |
rezmane 622 yie e dize do dospeca i
G Neto gubitak po osnevu prodaje hartja od vrednosti |
622 mibus 722 koje se drze do dospeca 214
TR minus 623 | Neto dobitak po osnovu prodaje udela { ucesta ) ikl
B23minus 723 | Neto gubitak po osnovu prodaje wdgda { ucesca) 216
724 minus 624 | Neto dobitak po osnovu prodaje ostalin plasimana 27
B24-minus 724 | Nelo gubitak po-osnovuprodaje ostalih plasmana 218
74868 Neto pritiodi od kursnih razlika 218
63-78 Netu rashodi od kurstih raziks 220 8958960 A775801
pisis Prihodi od dividendii usessa ¥
g o 3 9 b} i
18 ggg‘ 7661 | Ostali postovn prinad 222 248952 114112
75 minus 85 Nsm ‘prihagfipnnsrmvu‘i:}mremm uiplsa plasmana i 593
Lezervisania _
g ‘Neto rashadi o osnovy indirektnit olpisa plasmana i G s earnn
85 minus 75 rezervisana 224 2322527 2980780
63 Troskovi zarada, nakiada varadai ostali licni rashodi| 228 2021621 1821843
642 | Troskovi amodizacije 226 554512 B5558Y
64, { 0sim 642 ) , ! ; ; s
66 { osim 869 ) Operativiii | ustali poslovni rashodi 297 2176520 2041138
77 Pritodi od promene viednosti imovine i obaveza 228 44635446 53543962
67 Raghodiod promeng vrednosti imovine 1 obaveza 22¢ 35002608 40456907
| DOBITAK IZ REDOVNOG POSLOVANJA (203 -
12044 207 - 2084209210+ 211 2124 213.- 214 5 e ;
4215216+ 217 - 218+ 219 - 220+ 221 4 2224 | °%0 2733752 2841498
1 223-224 - 225226 <227 + 228 - 229)
| GUBITAK IZ REDOVNOG POSLOVANJA (204 -
203 4 208 - 207 + 210 - 209 % 212 - 211 + 214 - 213 o
14216+ 215 218 ~217 + 220 - 219 - 221222 + 224 251
i 228 4225 %226 4227 - 228 ¥ 228)
. NETO DOBICI POSLOVANIA KQJE SE
769 minus 669 OBUSTAVLIA 232
INETO i LAR K]
469 minus 769 gﬁb%ﬁ;%?ﬁﬁ POSLOVANJIA KOJE SE 933
| REZULTAT PERIODA - DOBITAK PRE 3 G .
| OPDREZIVANJA (230 - 231 + 232 -233) 234 2733752 2641498
| REZULTAT PERIODA - GUBITAK PRE 235
OPOREZIVANJA (231« 230 + 233 - 252 ) ;
858 Porez nadobit 236 187773 145914
Dobitek od kieiranih odlozenih poreskih sredstava i | . .
861 smanjenja octlozenih poreskih obaveza 231 #0247 50564
‘ Gubitak od smarjerija odlozenin poreskih sredstava i
860 1 krelranje odlozenih poreskit sbhaveza 238 141 0
| DOBITAK (234 - 236 -236 + 237 -238) 239 2620815 P751148
GUBITAK (236 - 234 + 236+ 238 -.237) 246
2arada, po akelji ¢ u dinarima bez para ) 241
Qsnuvna zarada po akeiji{ u dinarima bez para ) 242 10309 10827
Unianjena ( razvodnjena ) saradda po akeiji (u 243
dinarima bez para | =
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Bilans uspeha banke EFG je sastavljen za vremenski period: 01.01.-
31.12.2010. godine. Uvidom u bilans uspeha vidi se da je banka EFG u proSloj godini
ostvarila dobit od 2.620.815.000 dinara. Eurobank EFG je ostvarila prihod ulaZzuéi u
zajmove i efekte (hartije od vrednosti) kojim je pokrila troSkove rada i istovremeno
ostvarila pomenutu dobit.

U bilansu se vidi da EFG banka ostvarila, prema o€ekivanju, najveée prihode
od kamata koji su veci od rashoda od kamata za 7.637.531.000 dinara.

Prihodi i rashodi od kamata za sve kamatonosne finansijske instrumente, osim
onih koji se klasifikuju kao raspolozivi za prodaju, ili su odredeni po fer vrednost kroz
bilans uspeha se priznaju u okviru ,prihoda od kamata“ i ,rashoda od kamata“ u
bilansu uspeha koriste¢i metod efektivne kamatne stope. Metod efektivne kamatne
stope je metod kojim se racunaju troSkovi otplate finansijskih sredstava ili finansijskih
obaveza kao i troSkovi dodeljivanja prihoda ili rashoda od kamata u odredenom
periodu. Efektivna kamatna stopa je stopa koja taéno diskontuje procenjena buducéa
plac¢anja ili primanja kroz o€ekivani Zivotni vek finansijskog instrumenta.

Banka je ostvarila i prihode od naknada i provizija: 2.137.378.000 dinara koji
se priznaju na principu fakturisane realizacije kada je usluga pruZzena. Naknade i
provizije prevashodno Cine naknade za usluge platnog prometa, izdate garancije i
druge bankarske usluge. Ostali prihodi su ostvareni u iznosu od 248.952.000 dinara.
Svi pomenuti prihodi dovoljni su da se pokriju rashodi po osnovu zarada
(2.021.621.000 dinara), troskova amortizacije, otpisanih plasmana itd. U konanom

pregledu banka je ostvarila dobit pre oporezivanja u iznosu od 2.733.752.000 dinara.

2.4. Kreditni plasmani 2008, 2009 i 2010. godinu

Ukupan ostvareni profit Eurobank EFG u 2010. godini dosegao je 16.7 miliona
evra. Ukupna aktiva uvecala se za 34 odsto u odnosu na 2009. godinu dostizuéi 1.1
milijardu evra kao rezultat snaznog rasta kako kreditnih, tako i depozitnih aktivnosti u
svim kategorijama. Ukupna aktiva se u 2009., godini uprkos tesSkim uslovima
poslovanja, povecala za 8,4% u odnosu na 2008., i iznosila je 147 milijardi dinara
(1,5 milijarde evra). TrziSni udeo 2010., u odnosu na 2009., se uvec¢ao za 1,23%, a
2009.,a u odnosu na prethodnu za 1,11%. Banka je 2009., godine zabeleZila dobit od
29 miliona evra Sto je za 14% viSe nego 2008., godine.

Ova poveéanje se uglavhom moZe pripisati dinami¢nom rastu kreditnog
portfolio koji je porastao za 32% i dostigao vrednost od 97,5 milijardi dinara (1,1

milijardu evra). Ukupno, krediti su porasli za 82 %, u odnosu na 2009., tako da

59



Master rad

zakljuéno sa krajem 2010., iznose 629 miliona evra. Ukupan iznos plasmana,
zaklju€no sa 31. decembrom 2010. godine iznosio je 567 miliona evra, 2009., - 525
miliona evra, 2008., 491 milion evra. Kreditiranje stanovniStva 2009 povecani su za
18%, odnosno na 48,5 milijardi dinara (547 miliona evra), u odnosu na 2008., godinu
dok je vrednost kredita preduzeéima povecéana za 50%, tj. na 49 milijardi dinara (553
miliona evra) ukljugujuci kredite date iz inostranstva.®

Kreditiranje stanovniSta u 2010., godini je povecano za 13% u odnosu na
prethodnu, a kreditiranje privrede uveéano je za 9%.

Ekonomski uslovi na trziStu rezultirali su suo€avanjem izvesnog broja klijenata
sa problemima u pla¢anju obaveza.

Neto prihodi od kamata i naknada u 2008., godini dostigli su 123 miliona evra,
Sto €ini 92% ukupnog prihoda iz poslovanja Banke. U 2009., godini prihod od kamata
iznosio je 116 milona evra, a u 2010., godini ta vrednost je 102 milona evra. TrziSno

uceSée banke za tri godine po obe kategorije (gradani | privreda) dati su tabelarno.

Stanovnistvo (%) Privreda (%)
2008.godina 9,03 8,73
2009.godina 10.14 8,91
2010.godina 11,31 9,12

Tabela 2. Trzisno uéesée banke®®

Profit

2010
16,7%

Prikaz 6. Iznos profita po godinama
Sektorska struktura plasmana tj., struktura kreditnih izloZzenosti Banke,

iskazanih po knjigovodstvenoj vrednosti, grupisana prema industrijskim sektorima,

% Eurobank EFG - Godi$niji i finansijski izvestaji za 2008., 2009., i 2010.godinu.
3¢ Eurobank EFG - Godisniji i finansijski izvestaji za 2008., 2009., i 2010.godinu.
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data je u narednoj tabeli.

Svi iznosi su izrazeni u 000 RSD.

2010.godina | Trgovinai | Gradevina | Finansijske | Proizvodnja Privatna Ostalo

usluzne usluge lica

delatnosti
Preduzecéa 17.987.760 | 2.034.944 240.393 6.190.249 - | 4.988.662
StanovniStvo - - - -119.182.012 -
Hipotekarni - - - -1 23.329.291 -
krediti
Preduzetnici | 5.530.466 726.279 27.299 2.799.783 | 7.371.005| 299.293
i mala
preduzeéa
2009.godina | Trgovina | Gradevina | Finansijske | Proizvodnja Privatna Ostalo

i usluge lica

usluzne

delatnosti
Preduzeca 3.231.456 512.313 57.322 587.454 - | 201.207
Stanovnistvo - - - - | 20.657.235 -
Hipotekarni - - - - | 16.786.575 -
krediti
Preduzetnici | 6.238.072 644.405 23.453 2.231.319 | 8.657.546 | 645.464
i mala
preduzeca
2008.godina | Trgovina | Gradevina | Finansijske | Proizvodnja Privatna Ostalo

i usluge lica

usluzne

delatnosti
Preduzeca 4.000.184 548.677 60.549 600.964 - | 208.194
Stanovnistvo - - - - | 21.525.390 -
Hipotekarni - - - -1 17.024.654 -
krediti
Preduzetnici | 6.153.072 784.905 22.593 3.061.223 | 8.600.849 | 357.667
i mala
preduzeca

Tabela 3. Sektorska struktura plasmana®’

2.5. Uslovi odbravanja kredita i uticaj svetske fin

ansijske krize

Pre nego Sto se prede na analizu sakupljenih podataka koji se ti€u kreditnih

plasmana klijenata banke, vazno je ista¢i uslove odbravanja kredita, kao i uticaj

svetske ekonomske krize na kreditnu aktivhost kao "ogledala" opstih privrednih

kretanja. Uslove koje je postavila banka klijentima za dobijanje kredita dati su zarad

dobijanja Sto preciznijih odgovora na pitanja: Da li preduzece ili gradanin - korisnik

37 Eurobank EFG - Godisnji i finansijski izvestaji za 2008., 2009., i 2010. godinu.
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kredita mozZe na vreme ispladivati dospele obaveze?Da li preduzece ostvaruje realnu
stopu prinosa odnosno da li gradani poseduje zaradivatke sposobnosti?

Do koje granice se moZe smanjivati profitha stopa preduzeca, ili primanja
gradana kao klijenata, a da to ne dovede u pitanje mogucnost isplate anuiteta? Da li
je finansijsko stanje preduzeéa stabilno? Pri donoSenju odluke o davanju kredita
preduzecu, banka, za potrebe kreditne analize Kkoriste sledeCe pokazatelje:
karakteristike preduzeéa, kapital preduzeca, kapacitet preduzeca, uslovi
obezbedenja kapitala, uslovi poslovanja preduzeca itd. Informativhu osnovu za
analizu kreditne sposobnosti €ine bilansni izveStaji, tekuci poslovni rezultati, interne
analize, eksterne analize odredenih agencija pri Cemu se posebno analiziraju stanja,
oblici i vrste zaliha i tok gotovine u preduzeéu.®

Analiza kreditne sposobnosti gradanina kao zajmotrazioca posebno daje
znacaj ispitivanju i oceni njegove sposobnosti i spremnosti da vrati kredit pod
uslovima koje ugovomo utvrduje bankom. Ovi kreditni zahtevi ulaze u proceduru koja
ima za cilj da se izvrSi adekvatna analiza kreditnog rizika. 1zvori informacija koji su
relevantni za kreditnu ocenu delimi€no se zasnivaju na informacijama koje podnosi
klijent, zatim na osnovu baze podataka kojom raspolaze banka i najzad na osnhovu
spoljnih informacija koje banka prikuplja. Gradanin kao trazilac kredita podnosi i
dodatnu dokumentaciju koja se odnosi na namene koriSéenja kredita kao i ostale
informacije koje banka zahteva. Ceo ovaj informacioni materijal banka KkritiCki
razmatra i proverava u vidu intervjua sa odgovaraju¢im pitanjima.

Kapacitet zaduzenja je polazno i najvaznije pitanje, jer odreduje sposobnost
preduzeca i gradanina da otplati dug u ugovorenom roku.

Eurobank EFG primenjuje medunarodne obiCaje dobrog poslovanja primenom
dobro definisanog procesa odobravanja kredita, kroz nezavisne kreditne analize, kao
i kroz sveopstu efikasno primenjenu funkciju upravljanja rizicima.

U svim svojim kreditnim aktivhostima Banka primenjuje princip ,Cetvoro ociju.”
Za ocenu boniteta Klijenata i performansi portfolija kredita, Eurobank EFG Koristi
odgovarajuce statistiCke modele (skor kartice). Proces odobravanja je centralizovan,
a portfolio se prati i nizom statistiCkih analiza. U slu€aju kredita stanovnistvu,
Eurobank EFG koristi centralizovano odobravanje. Iznosi kredita zavise od procene

vrednosti obezbedenja i od kreditne sposobnosti zajmoprimca.

3 http://www.vggs.rs/gradjevinski../INVESTICIONI_PROGRAM.doc, od petkal6
juna 2011.god.
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U slu€aju kredita za mala preduzecéa i preduzetnike, odobravanje kredita se
zasniva na sledeéem okviru: centralizovane procedure odobravanja i jasne smernice
u vezi sa instrumentima obezbedenja. Nakon odobrenja, kvalitet kredita koji su
odobreni privredi i stanovniStvu prati i procenjuje Odeljenje kreditne kontrole, kroz
.Lerenske” kontrole, koje obuhvataju procene pojedinacnih plasmana kod kredita
privredi i statistiCke analize na nivou portfolija za kredite stanovniStvu. Banka je u
svakom trenutku upucena u poslovanje duznika i svaku promenu njegove kreditne
sposobnosti. Pra¢enje duznika je institucionalizovano kroz redovne izveStaje o
kreditima. Kada su u pitanju duznici iz privrede, frekventnost izveStaja zavisi od
njihovog ranga rizi¢nosti.

Prisutna svetska ekonomska kriza koja datira iz 2008., godine umnogome
diriguje poslovnu (kreditnu) politiku banke. Zbog iskustva sa docnjom u otplati
kredita, koja je posledica slabije realizacije prodaje i izvrSenja usluga Sto se
manifestuje smanjenim prilivom nov€anih sredstava, $to opet uzrokuje smanjena
kupovna moé¢, banke ne kreditiraju ekspanzovno svoje klijente. Dok je bankarski
sektor daleko razvijeniji od realnog sektora i joS ne osec€a posledice globalne krize, u
privredi postoji problem nelikvidnosti jer ima dosta medusobnih dugovanja.Banka je
spremna da snaznije kreditira privredu i gradane, ali zbog posledica globalne
ekonomske krize, ima sve manje zahteva za kredite medu kojima znatan broj ne
ispunjava uslove za dobijanje zajma.

Takode, inflacija ne ostaje u planiranom opsegu u toku godine, Sto
preduzec¢ima | gradanima koji se zaduze predstavlja veliki problem, jer im anuiteti
mogu znacajno varirati. Znacajan deo stanovniStva i privrede zasigurno tako uvecane
rate ne bi mogao da plaéa, Sto bi dovelo do rasta neperformansne aktive tj., teSko
naplativih potrazivanja. Njihov rast bi uticao na pogorSanje likvidnosti banke, koja bi
morala drasti€¢no da smaniji kreditiranje i joS viSe da poveca kamatne stope. Kamatne
stope koje su uzete u razmatranje, u narednoj analizi ,predstavljaju godiSnji prosek

svih kamatnih stopa obuhvaéenih kreditnih aranZmana u 2008., 2009. i 2010..

2.6. Analiza dobijenih podataka

Nakon godiSnjeg perioda koji je bio predmet istrazivanja, konfigurisani su
rezultati koji u poredenju sa prethodnim godiSnjim periodom treba da doprinesu
izvla€enju pojedinih zaklju¢aka. Ti zaklju€ci se odnose na potvrdivanje/opovrgavanje
postavljenih hipoteza. Naime, istrazivanjem dobijeni podaci su grupisani i uredeni i

¢ine osnov naredne analize. Promena podataka izmedu dva godiSnja perioda
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izazvana je pomeranje jednog kiterjuma - kamatne stope. Kako se ponaSaju u
zavisnosti od kamatne stope druge varijable daée odgovor na prihvatanje ili odbijanje
osnovne hipoteze. Uzajamno dejstvo dve varijable: kamatne stope i drugih kao Sto su
broj kreditnih zahteva ili kreditnih odobrenja jesu predmet provere posebnih hipoteze.
Svaka posebna hipoteza je ukazala na uzroénu vezu koja se "deSava" u jednom
smeru, a da li je "bila" u pravu ili ne ostaje istrazivanjem i analizom da se ustanovi.

Analiza sakupljenih podataka i donoSenje suda o ispravnosti hipoteze
mogucno je obaviti nakon stavljanja u odnos podataka iz dva posmatrana godiSnja
perioda. Osnovna hipoteza da bi bila dokazana u odnos stavlja kamatnu stopu i broj
kreditnih zahteva ili glasi: "Sa raunovodstvenog apekta povecanje kamatne stope
doprineée smanjenju kreditnin zahteva, a posledi€no i smanjenju kreditnih
plasmana." Stoga se moraju uporediti podaci kako bi se utvrdila tanost hipoteze
odnosno da se sa povecanjem kamatne stope smanjuje broj zahteva za kredit. Ako
to bude tatno, osnovna hipoteza se prihvata, a ako ne ista ¢ée biti odbagena.
Praéenjem izveStaja poslovne banke EFG omogudilo je dobijanje podataka o broju
zahteva za kredite u zavisnosti od povecanja kamatne stope na tromese¢nom nivou,
Sto je i prikazano u tabeli 1.

Tabela 1: Kreditni zahtevi u zavisnosti od povecanja kamatne stope

2008. godina 2009. godina
Kam. stopa 13,5% 14%
Broj Broj Smanjenje
zahteva % zahteva % zahteva
mart
jun
septembar
decembar
Ukupno:
2009. godina 2010. godina
Kamatna 14% 16%
stopa
Broj Broj Smanjenje
zahteva % zahteva % zahteva
mart
jun
septembar
decembar
Ukupno:

Sta se moZe videti u ovoj tabeli? Kakvo se mislienje moZe doneti o osnovnoj
4
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hipotezi? Gornji deo tabele uporeduje kreditnu aktivnhost za 2008. i 2009., godinu sa
razli€itim kamatnim stopama. Povecanje kamatne stope za 0,5 posto doprinelo je da
se smaniji broj kreditnih zahteva u 2009., u odnosu na 2009. godinu, zbog vecih
iznosa anuiteta. Izuzetno, mart 2008. godine sa kamatnom stopom od 13,5% i mart
2009. godine sa kamatnom stopom od 14%, igrom slu€aja, beleze isti broj kreditnih
zahteva. Kako godina odmi€e, uvida se smanjenje apliciranja za kredite | to redom,
jun 2009., belezi 3,71% manje zahteva u odnosu na jun 2008. godine. Ta razlika ftj.,
smanjenje je vidljivo i u septembru (5,35%) i u decembru (6,04%).

U poredenju 2009., u odnosu na 2008. godinu da se zaklju€iti da je povecanje
kamatne stope, doprinelo da odredeni Klijenti odustanu od podnoSenja zahteva za
kredit Sto na godiSnjem nivou rezultira smanjenje od 3,86%.

Koliko se vidi isti trend je nastavljen i u 2010 godini posto su tada kamate
stope iznosile 2 % viSe nego u prethodnoj 2009., stim Sto je veée povecanje
kamatnih stopa dovelo do intenzivnijeg smanjenja zahteva za kredit | na godiSnjem
nivou to smanjenje iznosi ¢ak 28,09. Godine 2009. i 2010. sa podacima jedna
naspram druge, pokazuju da je povecanje kamatnih stopa dovelo do ukupnog
godiSnjeg smanjenja zahteva za kredit. Sa 573 zahteva u 2009. sa kamatnom
stopom od 14 odsto redukovao se taj broj na 412 ili zabelezen je pad od 28,09%.

Pad je izazvan time Sto je povecanja cena novca, koji se time posmatra kao i
svaka roba koja se moze pribaviti na finansijskom trzistu, ali uz placanje kamate.
Veca kamatna stopa, dodatno optereCuje trazioca kredita kroz povecanje njegovih
anuiteta ¢ime se maniji broj istih odlu€io da pribegne banci kao sigurnom uto€iStu za
dobijanje kredita.

Isti je trend i na tromese¢nom nivou, pa je tako zabeleZzen pad kreditnih
zahteva u martu za 20,65%, u junu za 27,11%, septembru, (najvise) 37,90% i u
decembru 28,35%. Dakle, ukupan je trend smanjenja kreditnih zahteva sa
povecanjem kamatne stope sa 14 na 16 %. JoS na jednu c&injenicu je povoljno
ukazati, a to je podatak da je broj kreditnih zahteva pofeo naglo da opada iz
tromese€ja u tromese€je, sve do decembra kada se zahtev za kredite i pored
uvecane kamate povecao na 134 i to €ini 32,52 % svih kreditnih zahteva u toj 2010.

Isti je sluaj i sa 2009., pa tako se moZze tvrditi da to razlikovanje meseca
decembra od ostalih i nema veze mnogo s trendom povecanja kamatne stope.
ObjasSnjenje povecanja traznje za finansijskim sredstvima u decembru obe godine
ogleda se u tome Sto tada za stanovniStvo i privredu nailazi "mrtav period” od januara

do marta pa su dodatna sredstva vrlo pozeljna da se isti taj period premosti.
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Bilo kako bilo, osnovna hipoteza koja je najavlila trend smanjenja kreditnih
zahteva sa uvecanjem kamatne stope bila u "pravu" tj., potvrdena je u praksi.

Prva posebna hipoteza sadrzi tvrdnju da ¢e povecanje kamatne stope
doprineti smanjenju kreditnih odobrenja od strane banke. Ova pretpostavka je
bazirana na &injenici da uveéanje kamatne stope, poveéava iznos zaduzenja trazioca
kredita Sto ¢e oni biti u tezem stanju da podnesu.

U vezi stim banka moze odluciti da redukuje broj prihvatanja kreditnih zahteva;
bas iz bojazni da duznici ne€e biti u stanju da servisiraju svoje dugove pa mora biti
na dodatnom oprezu. No, podaci iz tabela gde su uporedivane godine ne govore
tako, €¢ak suprotno - u 2009. u odnosu na 2008. godinu, pri povec¢anju kamatne stope
za 0,5%, broj kreditnih odobrenja se uvecao na godiSnjem nivou za 4.25%; u 2010 u
odnosu na 2009. godinu, pri poveéanju kamatne stope za 2%, broj kreditnih

odobrenja se uvec¢ao na godiSnjem nivou za 10.29%

Tabela 2: Povecanje kamatne stope doprineée smanjenju kreditnih odobrenja.

2008. godina 2009. godina

gzr;a- 13,5% 14%

Broj Odobe- Broj Odobe

zahteva no % zahteva | _ no % Pove éanj eu%
mart 33 21,29 34 21,94
jun I 16,21 21 ‘ 19,62
sep. 39 N 44 ‘ 35,48
dec. 49 IPIXZ) 59 ‘ 31,55
UK. 139 23,32 158 ‘ 27,57
2009. godina 2010. godina

Kti?é 14% 16%
S

Broj | Odobe- a?};gi . Odobr

zahtev | ™ % || e-no % Poveéanje u %
a

mart 7B 21,94 PR 39
jun 21 19,62 78 19 24,35
sep. 44 35,48 77 31 40,25
dec. 59 31,55 134 67 50,00
Uk. 158 27,57 412 156 37,86
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Gornji deo tabele koji se odnosi na uporedene 2008 | 2009. godinu pokazuje
da se povecanje kamatne stope sa 13,5% na 14% odrazilo na povecanje kreditnih
odobrenja. Sem u martu kada se nivo odobrenja nije posebno izmenio u 2009. u
odnosu na 2008. godinu, jun, beleZi poveéanje odobrenja za 3,41%, septembar,
5,71% a decembar €ak 6,93%.

Dakle, suprotno postavljenoj hipotezi da ¢e povecanje kamatnog opterecenja
proizvesti stroziju politiku odobrenja kredita, deSava se povecan broj slucajeva
pozitivno realizovanih kreditnih zahteva. Isti trend je nastavljeni u 2010. godini u
odnosu na 2009. stim Sto je procenat kreditnih zaduZenja izrazito pove¢an u odnosu
na poredenje 2008 i 2009. godine.

Mart 2009. godine belezi 21,94 odsto odobrena kredita, dok isti mesec
naredne godine pokazuje povecan procenat (31,7%) Sto znadi da je viSe traZioca
dobilo kredit po poveéanoj kamatnoj stopi. Dakle, suprotno od tvrdenja postavljene
posebne hipoteze. Takav trend je i u junu gde je zabeleZeno povecanje od 4,73
odsto realizecije kredita, i neSto sli€no je i u septembru - 4,77%. Najveci skok je
napravljen u mesecu kada ima najviSe zahteva za kredit - decembru i tada je stopa
povecanja "davanja" kredita od strane banke €ak 18,45 procenata.

Ostaje pitanje zbog Cega je su banke suprotno pretpostavci (posebnoj
hipotezi) uvecale broja izdatih kredita kada su kamate povecane i kada to predstavlja
povecano “"breme" za zajmotrazioce u smislu da neée biti u stanju da placaju
uvecane kamatne stope. Odgovor je sledeci...

Banka je internom analizom utvrdila da se sa povecanjem kamatnih stopa
povecao i broj zajmotraZioca koji imaju potencijal da svoje preuzete dugove
servisiraju na redovan nacin. Naime, samo dobrostoje¢a preduzeca i gradani su se
odvazili uzeti kredit i po "pogorSanim" uslovima vraéanja, dok su se oni "slabiji"
odlu€ili da apstiniraju jer su nesigurni da li ¢e biti u stanju da izvrSavaju svoje
obaveze. Tako se dolazi do zakljutka da je uvecana kamatna stopa napravila
selekciju izmedu "kvalitetnih” i "manje kvalitetnih" zajmotrazioca. Otuda i proizilaze
veca kreditna odobrenja od strane banke posto sada radi sa "sigurnijim" klijentima.

Posebna hipoteza je tvrdila suprotno i ispostavilo se da je netac¢na dokazanim
istrazivanjem i analizom podataka.

Druga posebna hipoteza glasi: "Povecanje kamatne stope, povecava udeo
"rizi€nih" ili problemati€nih plasmana tj., dati krediti "zatezu" sa vracanjem. Podaci

koji se odnose na ovu hipotezu su dati u tabeli 3.
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Deo tabele koji se odnosi na na 2008-2009.godinu ukazuje da je povecanje
kamatne stope (sa 13,5 na 14%), umesto da poveca rizicne plasmane dovelo do
toga da se isti umanje za 1,55% na godiSnjem nivou. Mart 2008. godine beleZi
12,12% rizi€nih plasmana u odnosu na sva ukupna odobrenja.

Taj procenat je neSto manji u 2009. godini i iznosi 11,76% bez obzira Sto je
kamata otiSla "na gore" za 0,5%. Razlika u martu dve uporedene godine iznosi svega
0,36%, ali je ona veca ako se uporede sledec¢i meseci za 2008 i 2009.godinu: jun:
2,38%, septembar: 1,46% i decembar: 2,08%. Dakle, problemati¢ni plasmani su
umanjeni u 2009., u odnosu na 2008. godinu i pored povecanja kamatnih stopa, a

razlog je u strozijoj politici odobrenja kredita banke.

Tabela 3: Povecanje kamatne stope, povecava udeo "rizi€nih" plasmana

septembar
decembar

4
3
5
6

18

%
EE
11,36

1136 |

39
19
31
67
156

%
4 10,25

2
5
13

|
. 2 [N a6
|
|
|

2008.godina 2009.godina
Kamatna 13,5% 14%
stopa
Broj Riziéni Broj Riziéni Smanjenje u
odobrenih odobrenih %
B 2 BEEEEE
s EEE 2 3 EXE
s EE + 5 BES
s EEE v o[BS
- 18 XYl 158 | | 11,39 |
2009.godina 2010.godina
Kamatna 14% 16%
stopa
Broj Rizi€ni Broj Riziéni Smanjenje u
odobrenih odobrenih %

151

4,91
2,7
3,06

Udeo "rizi€nih kredita" u odnosu na odobrene u martu 2009. godine iznosi
11,76, dok isti period sledeée godine prikazuje da se procenat "rizi€nih" plasmana
umanjio za 1,51%. U narednom junskom tromesec€ju, takode, je zabelezen broj
problematiénih zajmova i to za 3,76 procenata. U septembru 2009.godine je
zabeleZen najveéi pad ovih zajmova (2009. - 11,36% - 20110. - 6,45%) i on iznosi
4,91 procenata. Na ukupnom nivou udeo "loSih" zajmova belezi pad u iznosu od
3,06%. Zasto je doSlo do smanjenja "riziCnih" zajmova kada se o&ekivalo da taj trend

bude uvecan, posto preduzeca i gradani imaju veca tromese€na zaduzZenja zbog
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uvecane kamatne stope. Upravo se odgovor "oslanja" na prethodnu tabelu i njenu

analizu. Banka je paZljivo birala klijente i na "ruku" joj je iSlo i to S$to su se kao
zajmotrazioci javili sigurniji Kklijenti, klijenti stabilnije finansijske pozicije te otuda i
podatak da su oni u stanju da servisiraju dugove i pod uvecanom kamatnom stopom.

U globalu, sustina posebne hipoteze se ogledala u tome da ¢e kasniti otplata
dugova i da ce se pojaviti viSe neredovnih platiSa, medutim, to nije bio slucaj iz malo
pre navedenih razloga tako da imamo joS jedno odbacivanje pretpostavke.

Konacno, tabela broj 4, sazima informacije o odnosu zahteva za kredit izmedu
privrede i stanovniStva. Ovo je joS jedan znaCajan pokazatelj koji moze utvrditi koje
su od ove dve grupacije osetljivije na promenu kamatne stope. Treéa posebna
hipoteza pre istrazivanja se "drzi" stava da se u slu€aju povecanja kamatne stope
smanjuje udeo kreditnih zahteva preduzeca i privrede u celini.

Da li je banka bila u pravu, pokaza¢e naredna analiza podataka dobijenih
istraZivanjem.

Tabela 4: Povecanje kamatne stope, dovodi do smanjena potraZznje za

kreditima od strane preduzec¢a u odnosu na stanovnistvo

2008.god. 2009.god.
Kamatna
stopa 13,5 14%
Preduzece Stanovnistvo Preduzecée Stanovnistvo
Ukupno | BTO] Broj _ Broj Broj
Meseci | santeva | zaht % zaht % Rizg/'ka dkupno | zahtev % zaht % Razlika
eva eva ’ a eva u%
mart \ I 45,16
o Bl o
sep. \ 53 | it
dec. \m 45,98
Uk. \ Iyl 43,98
2009.god. 2010.god.
Kamatna
stopa 14% 16%
Preduzece | StanovniStvo Preduzece Stanovni$tvo |
Broj Broj Broj
Meseci | Ukupno | 7ght % Razlika | Ukupno | 7ahteyvg % zaht Razlika
zahteva u% zahteva u%
eva eva

155 EE 54,83
7l 64 BEEEN
124 EW 57,26
187 W 54,01
573 AW 56,02

vl 219 |

Pkl 63 |
43 |
77 IR
134 I

Prethodna tabela broj 4. samim uvidom potvrduje postavljenu hipotezu posto

se broj kreditnih zahteva pomerio u korist stanovniStva na ustrb preduzeca.
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Povecanje kamatne stope sa 13,5 na 14% u 2009., u odnosu na 2008. godinu
izazvalo je da se razlika izmedu gradana i preduze¢a smanji sa 14,43% (2008.) na
12,04% (2009.).

U martu 2008.godine pri stopi od 13,05% razlika u broju zahteva za kredit

izmedu gradana i preduzeca bila je 10,95% u korist druge navedene kategorije.

Ako se pogleda mart 2009.godina sa uvecanom stopom na 14% ta razlika iznosi
nesto manje - 9,67%. U junu 2008., je ta razlika iznosila 22,51%, a istog meseca
sledece godine (2009) - 19,62%; septembru 2008.: 16,03, %, a u 2009.: 14,52%;
decembru 2008.: 11,54%, a u 2009.: 8,03%. Uvida se da je razlika izmedu dve
posmatrane kategorije u pogledu zahteva za kredit opala, tj., pri uve¢anju kamatne
stope sa 13 na 14% smanijio se broj zahteva preduzeéa, a poveéao broj zahteva
gradana za kredit.

Tabela 4. pokazuje da je 2009. godina bila period sa kamatnom stopom od 14
posto i tada je bila izrazeno vece apliciranje za kredit privrede od stanovniStva, u
odnosu na 2010.godinu kada je kamatna stopa bila 16 odsto. Redom po
tromesecjima u 2009. godini uvida se dominacija preduzeéa u zahtevima za dobijanje
kredita i to u odnosima: mart: 54,83:45,16; jun: 59,81:40,19; septembar: 57,26:42,74
i decembar: 54,01:45,98 dok je ukupan trend izrazen u odnosu: 56,02:43,98 - u korist
kreditnih zahteva privrede. Sa uvecanom kamatnom stopom taj odnos je umanjen u
korist stanovniStva. kao Sto se vidi u martu 2010. godine procenti u odnosu izmedu
privrede i stanovniStva iznose: 51,21:48,79.Dakle, isti period prosle 2009. belezi
razliku izmedu privrede i stanovniStva u broju podnetih zahteva po kamatnoj stopi od
14 % - 9,67 %, dok je ta razlika smanjena u martu 2010. godine i iznosi samo 2,42%.

Jun 2009.godine belezi razliku od ¢ak 19,62 procenta u korist preduzeca. Ta
razlika se smanjuje u 2010. godini i iznosi 10,43 procenta. Pad zahteva privrede za
kreditima u korist stanovniStva zabelezno je i u preostala dva meseca kao i na
ukupnom novou. Kao 3to se vidi, u obe godine po tromesecjima preduzeca konkuriSu
za zajmove viSe od stanovniStva, samo Sto je taj odnos manji kako je povecéana
kamatna stopa.

S obzirom da posebna hipoteza glasi: "Poveéanje kamatne stope, dovodi do
smanjena potraznje za kreditima od strane preduze¢a u odnosu na stanovnistvo, "
mozemo tvrditi da je ona istinita, poSto se smanjuje broj preduzeca kao trazioca
kredita u odnosu na gradane. Gde bi trebalo traziti razloge ovakvog stanja? Naime,

svako povecanje kamatne stope predstavlja vece opterecenje za preduzeée nego za
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stanovniStvo iz razloga Sto preduzeéa uzimaju daleko veée iznose pa kamate koje
moraju placati na ista, teraju ih da dobro promisle o ulazenju u kreditni odnos sa
ba-nkom i samim tim u kreditne obaveze. Suprotno, gradani uzimaju manje iznose pa
su i samim tim po manjim kamatnim stopama i obavezama pa je to razlog njhovog
"slobodnijeg" konkurisanja za finansijska sredstva kod banke.

Pored prethodnog, obavljeno je i istrazivanje koje je trebalo da potvrdi ili
odbaci pojedine tvrdnje vezane za promocionu aktivnost banke. U istrazivanju je
uCetvovalo 340 ispitanika tj., u pitanju je uzorak koji €ini 340 ispitanika koji su posetili
banku EFG, a zatim popunili anketni listi¢ i iskazali svoje stavove na dobrovoljnoj
bazi.

Nakon obavljenog istrazivanja dobijeni su rezultati koji su trazeni zarad
utvrdivanja €injenica vezanih za promociju banke EFG. Podaci su prikazani tabelarno
i na osnovu istih dati su komentari pojedinano za svako pitanje u procentima. Iz tih
procentualno dobijenih podataka izvu€eni su zaklju€ci i komentari koji se tiCu
prihvatanja ili opovrgavanja hipoteza. IstraZivanje predstavlja pokuSaj da se od
dobijenih podataka i prvih zakljuCaka predstavi rezultat ispitivanja i predlozi koji mogu
biti upotrebljeni za nastavak sli€nih istrazivanja i konkretnog unapredivanja
koncipiranja promocione aktivnosti banke.

Istrazivacki postupak u vezi promocione aktivnosti, a u okviru marketinskog
aspekta kreditnih plasmana je uobliCen na sledeci nacin. Naime, namera je da se
ispita na koji nac€in su potencijalni klijenti saznali za dati bankarski proizvod/uslugu ftj.,
kredit koji im se nudi. U vezi toga, da se ispita putem kog oblika promocije
(ekonomska propaganda, publicitet, li€na prodaja itd.) su potencijalni klijenti saznali
za bankarski kredit, putem kojeg su sredstva javnog informisanja (TV, internet,
Stampa itd.) klijenti dosli do saznanja o bankarskom kreditu, kako i €ime ih je
zaintigrirala promociona poruka, kakav su ukupan utisak stekli nakon promocione
poruke - sve u cilju da se istrazi da li je promociona aktivnost banke efikasna i da li
daje o€ekivane rezultate.

U tu svrhu, pre samog postupka istrazivanja postavljene su hipoteze ili
pretpostavke koje treba da budu ustanovljene ako istinite ili ne nakon ispitivanja.
Ovde se proverava postojeée stanje promocione aktivnosti banke EFG sa ciliem da
se vidi raskorak sa zeljenim stanjem i preduzemu mere poboljSanja.

Prva tj., osnovna hipoteza na kojoj je zasnovano istrazivanje ti€e se
pretpostavke da je viSe od 50% ispitanih klijenata zainteresovano za kredit

zahvaljujuci pojac¢anoj promocionoj aktivnosti banke. Da li je ova hipoteza istinita i
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kao takva dolazi u obzir da bude prihvaéena ili naprotiv da bude neistinita tj.,
odbalena moguce je sagledati na osnovu rezultata koji su dobijeni anketnim
ispitivanjem u samoj ustanovi banke. Rezultati su tabelarno prikazani u sledecoj
tabeli.

Tabela 1. Da li promociona aktivhost EFG banke doprinela kod viSe od 50%

klljenata zelju da se zainteresuje za kredit?

@ Eurobank EFG

Kao Sto se da videti u samom tabelarnom pregledu, 246 ispitanika odnosno
njin 72,35 posto izrazilo je stav da je isklju€ivo promociona aktivhost EFG banke
doprinela da se zainteresuju za mogucnost dobijanja kredita. Ovaj procenat
ispitanika je daleko veci od potrebnog za potvrdu osnovne hipoteze.

Da se ponovi granica koja opredeljuje stanje hipoteze tj., istinitost ili ne je
50%. Dakle, i pored 11,47% onih koji su samoinicijativno dosli u banku da pitaju za
kredit i 6,76% onih koji ne mogu da se odlu€e Sta ih je podstaklo da podnesu kreditni
zahtev, ostaje viSe od 2/3 potencijalnih klijenata kojim je propaganda poruka banke
usadila Zelju i nameru da posete ovu bankarsku instituciju. Konaéno, moze se sa
velikom postojanoSc¢u tvrditi da je postavljena hipoteza prihvac¢ena kao istinita.

U daljem izlaganju red je da se opovrgnu ili ne posebne hipoteze kao
razloZnice osnovne hipoteze koja je prethodno apsolvirana. Naime, prva posebna
hipoteza koja glasi: "Ekonomska propaganda je najubedljivijie promociono sredstvo"
bice proverena na osnovu stavova potencijalnih klijenata koji su prikazani u tabeli.
Sudec¢i po videnom, o€igledno se ispostavlja da je ekonomska propaganda
najefikasnije sredstvo promocione aktivnosti EFG banke. Cak 2/3 ispitanika odnosno
njih 67,64% je inicirano ekonomskom propagandnom porukom da poseti banku u
vezi zajmotraznje.

Zanimljivo, da publicitet kao oblik promocije, takode, participira u promocionoj
delatnosti banke, najpre kroz poslove korporativne odgovornosti koje banka obavlja
pomaZzuéi razne manifestacije da budu realizovane, ali isti nije angazovao nijednog

ispitanika da se obrati poslovnoj banci. Zato oglaSavanje ostvaruje dobre rezultate u
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preobracanju buducih klijenata da svoje finansijske potrebe usliSe u ovoj banci.

OglaSavenje kao vid promocije obavlja se putem bilborda, kancelarijskih

rekvizita (olovke, upaljaci, rokovnici itd.) koji nose obelezja banke.

Tabela 2. Ekonomska propaganda je najubedljivije promociono sredstvo?

@ Eurobank EFG

Li€na prodaja kao nacin promovisanja kreditnog programa banke zasniva se
na neposrednom i li€nom obilasku Klijenata kod kuée ili na radnim mestima, stim Sto
u slu¢aju EFG banke ne belezi posebno dobre rezultate, tacnije svega, 4,41 odsto
ispitanika kao buducih klijenata je plod delovanja ovog nafina promocije. 1z svega
proistiCe da najviSe udela u animiranju buducdih klijenata ima neosporno ekonomska
propaganda i to putem TV-a. Time je potvrdena postavljena hipoteza da banka treba
najviSe da se bavi ekonomskom propagandom ako Zeli da privu€e nove klijente posto
je ona prema prikazanom najdelotvorniji vid komu-niciranja sa sredinom.

Sledeée posebna hipoteza nekako se oslanja na prethodnu. Naime, kako je
utvrdeno da je ekonomska propaganda najdelotvorniji medij za privlacenje klijenata,
otuda prizilazi da je to zahvaljuju¢i TV-u kao mediju koji zbog vizuelnog i zvuénog
momenta najpre dolazi do svesti klijenata. Ustvari, ekonomska propaganda je
najvidljivija kroz TV reklamne poruke. Kod potencijalnih klijenata potvredeno je na
osnovu rezultata da je TV kao medij ispred ostalih, u ovom sluaju Interneta i
Stampe, sa blizu 60 odsto naklonjenosti. Ostatak procenata odlazi na interent (28,82)
i Stampu (9,11) stim Sto se uvida da internet polako pristize TV ali €ini se nikad nece
biti toliko efikasan medij kao drugi pomenuti.
utisak kod klijenata od Interenta a posebno Stampe" stvoreni su potrebni uslovi
odnosno duplo viSe udela u podsticanju ispitanika ima TV od interneta, joS veca je

razlika izmedu TV | Stampanih medija: skoro Sest puta. Moze se zaklju€iti da je treca
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postavljena hipoteza kao i prethodna prevedena u sferu istinitih i potvrdenih.

posebno Stampe?

2 Eurobank EFG

Sledeca hipoteza oli€ena kroz formulaciju: "Propaganda poruka je odmah
privukla paznju i delovala je veoma ubeduju¢e kod 60% ispitanika" pokazuje se kao
neistinita. Rezultati iz tabele sugeriSu da 192 ispitanika nije dovoljan procentualni
iznos da ista bude prihva¢ena. Donja granica prihvatanja hipoteze je 60 odsto 5to
nam ukazuje da je potrebno joS nekoliko ispitanika koje je promociona poruka gotovo
odmah privukla pa da hipoteza bude usvojena. 18.23 odsto ispitanika smatra da
promociona poruka nije trenutno i ubedljivo delovala na njih, dok 16,76 odsto ili njih
57 miSljenja je da su tek kasnije "svarili" i shvatili ono Sto im se govori. Postoji i
prili¢an broj onih koji nisu imali adekvatan odgovor na ovo pitanje i njihov broj je 29 ili
procentualno: 8,52.

Tabela 4. Promociona poruka je odmah privukla paznju i delovala je veoma

ubedujucée kod 60% ispitanika?

& Eurobank EFG

Uglavnom, utvrdeno je da treéa po redu posebna hipoteza nema uslova da
bude prihvacena kao istinita te se ista realno odbacuje. NeSto slicno prethodnoj
hipotezi sledi i poslednja, u okviru ovog istrazivanja, a njena definicija glasi: "Ukupan

utisak kod 2/3 ispitanih je pozitivan."Ostaje da se ustanovi da li su rezultati ispitivanja
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uprili€ili da ova hipoteza bude prihvaé¢ena ili odbadena. S obzirom da 2/3 ispitanika

predstavlja procentualno 60,66 to znaci da onih sa pozitivnim odgovorom treba da
bude negde oko 230. Nazalost, ispitanika sa pozitivnim utiskom, u koji se za potrebe
ove analize ubrajaju oni sa odgovorom: "odli€an" i "zadovoljavajuéi,” je svega 183 ili
oko 54% Sto je nedovoljno da se ispuni postavljeni uslov.

Iz re€Cenog proizilazi da posto nije ispunjen uslov da 2/3 ispitanika bude sa
pozitivnim utiskom po pitanju promocione aktivnosti, postavljena hipoteza se kao i
prethodna smatra odba¢enom ili neprihvaéenom.

Tabela 5. Ukupan utisak o promocionoj aktivnosti banke EGF je kod 2/3

ispitanih pozitivan?

@ Eurobank EFG

Kao Sto se vidi promociona aktivnost nije proSla neopazano kod svih
ispitanika, poSto onih sa odgovorom "nikakav" uopste i nema. Ono Sto zadovoljava
jeste mali procenat onih koji imaju skroman stav o promocionoj komunikaciji banke,
svega 6,17%, ali je zapazen i veliki broj onih koji su osrednje zadovolni. Njih 136
ispitanika je potencijalno mesto gde se u buduc¢em periodu poboljSanom marketing
aktivnoS¢u mogu dobiti oni iz prve dve grupe sa pozitivhim stavom.

U prethodnom delu prikazani su rezultati istrazivanja koji iziskuju da budu
podvgnuti nekom vidu diskusije. Stavovi 340 ispitana potencijalna klijenta uzeti su u
obzir kada se donosio sud o postavljenim hipotezama. Osnovna hipoteza percepcira
stavove ispitanika po pitanju njihove naklonjenosti banci EFG izazvane promotivhom
aktivnoScu iste. Posto rezultati ukazuju na to da je viSe od 70 posto ispitanih kro€ilo u
banku zahvaljujuc¢i promociji hipoteza je prihvaéena. Za ovakvu apsorbciju pozitivnih
stavova objaSenje treba traZiti u velikoj moc¢i koju promotivha poruka ima kada se
daje putem TV medija. EFG banka se skoro svakodnevno predstavlja putem,
prilagodenih trziStu bankarskih usluga, propagandnim porukama kojim Zeli da utie

na svest potencijalnih klijenata. Dakle, propagandni spotovi banke EFG prikazani
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putem medija koji objedinjuje zvuk, sliku u okviru animativhog koncepta, jeste
najdelotvorniji nain promocionog komuniciranja sa javnoS¢u.

Upuéenost savremenog Coveka i dalje je najve¢a na TV kao medij iako
internet belezi konstatan rast. Banka EFG je prisutna i na ovoj virtuelnoj mrezi putem
svog veb sajta koji takode doprinosi informisanosti klijenata o kreditnoj ponudi ove
banke. Medutim, i dalje je reklamiranje na TV-u avangardan medij koji dopire do
najveéeg broja buduéih klijenata. Cak 246 od 340 ispitanih je za podsticajni razlog
posete banke EFG navela da je to u€inila tako Sto je videla promotivni spot banke na
TV-u. Propaganda ovim putem najupecatljivije ostavlja trag na svest pojedinca posto
je TV audio-vizuelni medij, koji na raspolaganju ima i sliku i ton i itav niz, izrazajnih
sredstava, koji stoje na raspolaganju da se oblikuje sadrzaj koji moze zadrzati
paznju potencijalnog auditorijuma. Ako se tu pridoda i sugestivna mo¢ poruke u
kuénoj atmosferi stvar je jasna.

Iz re€enog proizilazi da ekonomska propaganda iako skup oblik promocije
daje najbolje rezultate. To je potvrdilo 230 ispitanika ili njih 67,64 odsto ¢ime je
potvrdena prva posebna hipoteza koja ispituje da li je ekonomska propaganda
najubedljivije promociono sredstvo. Takode, oglaSavanje sa 20% ucestvuje u
privlaenju klijenata ali je ekonmska propaganda nosioc u obaveStavanju javnosti.
Vec je anticipirano zbog €ega je propaganda vodeci na€in komunikacije sa klijentima,
a to je Sto se sprovodi putem najmocnijeg medija danasnjice - TV-a. Na ovakav
epilog u zaklju€ivanju navode rezultati prihvatanja slede¢e posebne hipoteze koja se
posebno Stampe. Skoro 60 odsto ispitanika se izjasnilo da su putem TV uredaja
saznali za kreditne aranZmane banke tj., da ih je isti sa propagandnim spotom ubedio
da dodu u banku i pokuSaju da reSe svoje finansijske probleme. Razloge za
potvrdivanje ove hipoteze ne treba posebno ponovo obrazlagati. Jednostavno, TV je i
dalje, iako interent nadolazi, najdominantniji medij jer ima jaku sugestivnu poruku,
prisutan je skoro u svakoj prostoriji gde €ovek boravi te se moZe reci da "ga prati u
stopu.” Covek ma $ta da radi moZe ako ne gledati onda slusati ton TV-a i time se
informisati, takoreéi, u hodu. Dakle TV kao internet ne zahteva konstantno sedenje
kraj datog medija kako bi proces informisanja mogao da teCe.

To je osnovna prednost TV- a kao medija za plasiranje propagandnih poruka
Sto marketing strunjaci banke EFG dobro znaju. Takode, internet zahteva odredene
pripremne radnje da bi se doSlo na stranicu koja moze ponuditi adekvatne

informacije, suprotno TV-u koji omoguéava da jednim pritiskom na dugme budemo
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na izvori raznih informacija. MoZe se zaklju€iti da pored toga Sto internet nudi
mogucnsoti istovetne pripreme propagandnog spota kao i TV, ovaj drugi medij i dalje
stoji kao neprikosnoven nacin kontaktiranja Zeljene jabnosti od strane ove bankarske
institucije.

Promovisanje putem Stampe daleko je iza ova dva medija ali nije beznaCajan.
lako Stampa ne predstavlja snazan u moc¢an medij koji je mozda umnogome izgubio
znaCaj u trci sa radijom, televizijom i Intemetom, zbog svoje specifiCnosti i
ukorenjenosti i dalje €ini vazan segment u informisanju drustva.

Sledece dve posebne hipoteze su odbacene posto nisu potvrdene postavljene
pretpostavke.Prva koja se odnosi na tvrdenje da je propagandna poruka odmah
privukla paznju i delovala je veoma ubedujuce kod 60% ispitanika je odbacena posto
je procenat istih nakon istraZivanja utvrden na 56,47. Ovo samo govori da ima
prostora da se poradi na sadrZaju i izlaganju promocione poruke. 16,76 posto je onih
koje poruka nije odmah privukla verovatno za njih nemajuéi neko magnetno dejstvo
koje marketing menadZment banke EFG treba da ustanovi. Prosto promocione
poruke deluju razli€ito na ljude bez obzira koji je medij u pitanju. Dobiti naklonjenost
svih je nemoguce ali je vazno izvuéi maksimum iz postojeéeg ciljnog trziSta. Svakako
da se procenat koji iznosi 56,47 moze popraviti i to treba €initi ve¢om kreativnoScu i
invetivnoS¢u promocionog materijala.

Poslednja hipoteza tj., "Ukupan utisak o promocionoj aktivnosti banke je kod
2/3 ispitanih pozitivan" - se pokazala takode, neistinitom, pa je stoga odbacena. Nije
zadovoljen uslova da 60,66 odsto ispitanika ima pozitivan stav 0 promocionoj poruci.
Skupa zadovoljnih ima 183 ili procentualno blizu 55 odsto Sto nije dovoljno da
hipoteza bude proglasena istinitom. Da promociona poruka ima nedostataka
potvrduje blizu 50 odsto onih koji su se izrazili sa osrednjim i skromnim utiskom. Kao
i prethodno tumadenje hipoteza i ovo upucuje da menadZzment banke EFG ima
imace viSe potencijalnih klijenata koji ¢e se zainteresovati da svoje finansijske
nedace pokuSaju da saniraju bas u ovoj ustanovi.

Na osnovu rezultata istrazivanja trziSta bankarskih usluga, mogucno je izvuci
odredene zaklju€ke koji ¢e dirigovati pripremu sledec¢e promocione aktivnosti kreditne
ponude. Ustanovljene su Cinjenice koje ¢e omoguditi stvaranje efikasnije i uocljivije
promocione poruke koja se realna i koja je adekvatna traznji potencijalnih korisnika
bankarske usluge. To i jeste bio cilj! Naime, marketing menadzment banke EFG ima

za cilj da priblizi kreditnu ponudu traznji klijenata time Sto ¢Ce eliminisati nedostatke
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prethodnog promocionog komuniciranja. Prvi korak ka tom cilju je ostvaren, a to je
ustanovljenje da promotivni angazman banke nije na posebno visokom nivou 3to je
pokazalo prethodno istrazivanje. Zato je vazno formulisati promotivan nastup kroz
mere poboljSanja koji ¢e slede¢im istrazivanjem potvrditi da li je veci broj klijenata

posetio banku EFG povodom zajmotraznje.
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ZAKLIU CAK

Analizom predstavljenih podataka i Cinjenica sasvim je jasno da mozemo
razmatrati o dokazu postavljenih hipoteza ili o njihovom demantovanju. Naime, ako
pogledamo podatke trziSnog uceS¢éa banke, mozemo videti da je trziSno ucesSce
banke kod stanovniStva u konstantnom porastu od 2008. godine, 3to na neki nacin
vec predstavlja suprotni stav od onoga koje smo pocetnim hipotezama definisali. Ipak
treba pogledati i ostale podatke.

Analizom i iznoSenjem merodavnih podataka, delimi€no smo odgovorili i
definisali odgovore na postavljene hipoteze, pa je u samom zaklju¢ku dovoljno da se
osvrnemo na dve osnovne hipoteze, jedne u oblasti marketinga, i jedne u oblasti
racunovodstva.

Poslatraju¢i prvu hipotezu kojom se tvrdi da ée povecanje kamatne stope
doprineti smanjenju kreditnih zahteva i smanjenju kreditnih plasmana, predvideli smo
da Ce se kroz istrazivanje dokazati da je broj kreditnih zahteva u prethodnom periodu
nakon povecanja kamatnih stopa biti u padu. Sagledavajuéi ipak podatke o broju
kreditnih zahteva iz 2008, 2009 i 2010 videéemo da se taj broj smanjuje, Sto je u
potpunoj saglasnosti sa postavljenom prvom hipotezom, naro€ito ako u istom periodu
pogledno vrednost kamatne stope koja je u stalnom porastu. Trend smanjenja broja
zahteva je naroCito opao 2010. godine kada je iznosio 412, za razliku od 2008.
godine kada je bio 596. Ovim smo dokazali prvu i osnovnu hipotezu.

Ako posmatramo osnovnu hipotezu sa marketinskog aspekta koja kaze da je
promociona aktivnost EFG banke doprinela kod viSe od 50% Kklijenata Zelju da se
zainteresuje za kredit, svakako moramo analizirati prikazane podatke u tabeli 1, u
kojoj jasno mozZzemo videti da je 72, 35% ispitanika potvrdnim odgovorom odgovorilo
na pitanje koje se ti€e direktno iznese hipoteze, $to nam jasno sugeriSe da je
postavljena hipoteza potpuno ispravna i ta¢na. U istoj tabeli moZzemo videti da je
11,47% dalo negativan odgovor, dok 6,76% i 9,41% nisu sigurni ili ne znaju odgovor,
Sto je jasan pokazatelj da je marketinSka, odnosno promociona aktivnost doprinela
povecéanju zainteresovanih klijenata za kredite EFG banke, 5to naravno nije nimalo

neobi¢no imajuci u vidu zna€aj marketinga u svim sferama poslovanja.
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PRILOG

EUROBANK EFG A. D. BEOGRAD

- ANKETNI LIST -

DA LI JE PROMOCIONA AKTIVNOST EFG BANKE DOPRINELA DA SE
ZAINTERESUJETE ZA KREDIT U OVOJ USTANOVI?

DA

NE

NISAM SIGURAN
NE ZNAM

kOJI VAS JE OBLIK PROMOTIVNE AKTIVNOSTI UPUTIO U BANKARSKU
USTANOVU?

PROPAGANDA
PUBLICITET
LICNA PRODAJA
OGLASAVANJE
OSTALO

POSREDSTVOM KOG MAS MEDIJA S"I'E SAZNALI ZA KREDITNU
PONUDU EFG BANKE?

TV
INTERNET
STAMPA
OSTALO

DA LI VAM JE PROMOCIONA PORUKA BANKE EFG ODMAH PRIVUKLA
PAZNJU | DA LI JE DELOVALA PRILICNO UBEBUJUCE?

DA PRIVUKLA ME JE ODMAH
NE U POTPUNOSTI

NIJE ME ODMAH PRIVUKLA
NE ZNAM

KAKAV JE VAS UKUPAN UTISAK O PROMOCIONOJ AKTIVNOSTI
BANKE EGF?

ODLICAN
ZADOVOLJAVAJUCI
OSREDNJI
SKROMNI
NIKAKAV

Napomena:

Ispitanik na dobrovoljnoj osnovi popunjava anketni upitnik tako $to upisuje znak
"X" u polje ispred Zeljenog odgovora.
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