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Uticaj upravljanja odnosa sa potro§adima na lovalitet bankarskih usluga u Srbiji

- Apstrakt—

Znacaj usluga u globalnom poslovnom okruZenju je veoma veliki, jer su usluge sadrZzane
u gotovo svim ekonomskih procesima 1 predstavljaju jedan od vaZnijih pokretadéa svetske
ekonomije. S druge strane, zahtev za brzim promenama 1 unapredenjem kvaliteta na svim
nivoima, podudara se sa razvojem usluznog sektora, a pretpostavlja postojanje praktiéne,
racionalne 1 drustveno-ekonomski opravdane strategije razvoja. Koristeéi nauéne metode u radu
je prikazan koncept upravljanja odnosima sa potrosadima s posebnim naglaskom na to kako
uvodenje CRM-a u bankarsko poslovanje utice na kvalitet bankarskih usluga u Srbiji. U radu su
predstavljena postojeca saznanja o upravljanju odnosima sa potroSaéima u bankarskim
organizacijama, ali i na koji nadin ée promene koje prate savremeno poslovanje uticati na CRM
sistem. Kvalitet usluga s obzirom na znacaj 1 ulogu koju ima moZe da se svrsta u red najvaznijih
instrumenata usluZnog marketinga. U sklopu disertacije sprovedeno je empirijsko istraZivanje
medu korisnicima bankarskih usluga u Srbiji. Osnovni cilj istraZivanja je sagledavanje uticaja
upravljanja odnosa sa potrosadima na kvalitet bankarskih usluga u Srbiji 1 satisfakeiju korisnika,
4 time 1 na profitabilnost bankarskih institucija u posmatranom prostornom i vremenskom okviru
1straZivanja.

Kljuéne reci: CRM, potrosaé, kvalitet, bankarske institucije, Srbija
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The impact of CRM on the quality of banking services in Serbia

- Abstract -

The importance of services in the global business cnvirmunc@vcr}-' large, because the
services are included in almost all economic processes and represent one of the major drivers of
the world economy. ()mllcr hand, the requirements for rapid change and improving quality
at all levels, coincides with the development of the service sector, and assumes the existence of
practical, rational and socio-economically justified d:ﬂopmcm sirategy. Using scientific
methods in the paper presents the concept of consumer relationship management with special
emphasis on how the introduction of CRM in banking affects the quality of banking services in
Serbia. The paper presents the current knowledge about managing relationships with customers
in banking organizations, but also how the changes that accompany modern business affect the
CRM system. Given the importance of the role, the quality of services can be classified in order
of the most important instruments of service marketing. As f the thesis conducted empirical
research among users of banking services in Serbia. The main objective of the study was to
assess the impact of the management of relationships with consumers on the quality of banking
services in Serbia and user satisfaction, and thus the profitability of the banking institutions in the
observed spatial and temporal framework of the research.

Keywords: CRM, customer, quality, banking institution, Serbia
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IUVOD

UsluZzne aktivnosti su sadrZane u gotovo svakom ekonomskom procesu i s pravom zasluZuju
atribut jednog od vaZnijih pokretada ekonomskog mehanizma. Istoviemeno. zahtev za brzim
promenama 1 unapredemem kvalilela na svim nivoima, podudara s¢ sa razvojem  usluinog
sektora, a pretpostavlja postojanje praktiéne, racionalne 1 drustveno-ekonomski opravdane
strategije razvoja. UsluZna preduzeca, ukljucujuci banke, su od velikog znacaja za privredu svake
zemlje, jer doprinose rastu bruto domaceg proizvoda (BDP) i stopi zaposlenosti. Kao Sto sektor
usluga pruZa znadajan doprinos savremenoj ekonomijl. potro3adi takode imaju korist od veceg
izbora usluga 1 njihove lake dostupnosti.

Zbog ubrzanog tempa razvoja usluznih delatnosti 1 stalnog priliva novih preduzeca u usluzni
sektor, usluZna preduzeca rade u sve sloZenijem, konkurentnom poslovnom okruZenju. Pomenuta
situacija komkurentske borbe medu preduzecima u dinamiénom okruZenju doprinela je primeni
novog koncepta marketinga u savremenoj teoriji i praksi tzv. relationship marketinga. Ovaj novi
pristup u marketingu, nasuprot tradicionalnom, transakcionom marketingu moze se definisati kao
identifikacija, uspostavljanje, razvoj 1 odrZavanje odnosa sa kupcima 1 drugim stejkholderima uz
isporuku vrednosti potroiac¢ima na takav naéin koji omogucava da se ispune ciljevi svih strana uz
ﬁ'arivmlje profita, $to se postiZe samo zajedniCkom razmenom 1 ispunjavanjem obecanja.

Upravijenje odnosima sa potrosacima (engl. Customer Relationship Management ili skraceno
CRM) je nova oblast u menadZmentu koja ima fokus na strategiji razvoja dugoroénih odnosa sa
potrogacima 1 veoma je slicna konceptu relationship marketinga. Razlika izmedu ova dva
koncepta se nalazi u ¢émjemct da CRM cn]jc analizira dugoroéne odnose sa potrosacima,
posmatrajuéi elemente tog odnosa (pocevii od uspostavljanja organizacione strukture, poslovne
kulure, pa do programa uspostavljanja razvoja dugoroénih odnosa), dok relationship marketing
ima akcenat na finalizaciji 1 konkretizaciji programa za uspostavljanje dugoroénih odnosa sa
potrsaéima(komunikacija, programi lojalnosti za potrosace. prilagodena ili kastomizirana ponuda
i dr.). CRM moZemo definisati kao skup aktivnosti preduzeca koje su usmerene na interakeiju sa
potrosa¢ima, kao i podriku koju pruZaju potrosaéima nakon obavljene usluge.

Sve vise usluznih firmi uvodi CRM strategije, a vodeée banke se upravo okreéu ovom novom
konceptu putem Evijanja odnosa sa postojecim korisnicima usluga, zadrZzavanju postojeéih
korisnika usluga, a zatim se posvecuju 1 veéim marketing naporima za sticanje novih klijenata il
zaustavljenje gubljenja postojecih. U uvodenju CRM-a znacajnu u] igra 1 razvo] novih
raGunarskih tehnologija, Interneta i softvera za kreiranje baza podataka. Intemet tehnologija utiée
na promene poslovnih transakcija od push strategije proizvoda do pull strategije kupca, koje
rezultiraju promenama pozicije kupca u lancu vrednosti. S druge strane, uvodenje novih
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tehnologija uti¢e na krupne promene u funkeiomsanju banaka. Klasiéno bankarsko poslovanje
koje se zasniva na hiénim odnosima bankarskih sluzbenika sa klijentima se sve vise zamenjuje sa
automatizovanom proizvodnjom i isporukom usluga. Bankarske i finansijske usluge se pojavom
elektronskog bankarstva sve vise depersonalizuju, te produbljivanje odnosa sa korisnicima usluga
koji se nalaze ispred raéunara predstavlja izazov. Podriku uspostavljanju CRM-a u banl{anﬂ
pruZzaju programski paketi, medutim njihova primena podrazumeva suStinsku promenu u
organizacionoj filozofiji preduzec¢a €iji je naglasak na potroSacu. Ti programski paketi .
razvijanje odgovarajuéeg softvera i hardvera, omoguéavaju da CRM sistem postane u velikoj
meri automatizovan proces, sa zadatkom da pruZi ne samo informacije. veé 1 da sluzi kao
znacajna podrska donosenju odluka i analizi situacije na trZistu.

Za ocekivati je da ovaj koncept dobije 1 znagajno mesto u sektoru usluznih bankarskih institucija
u Srbyt, ali osnovmi preduslov njegovog uspostavljanja predstavljaju postojanje zakonskog 1
institucionalnog  okvira, makroekonomska stabilnost kao 1 poverenje u funkeionisanje
finansijskog sistema. Nakon sveobuhvatne bankarske reforme koja je spovedena u finansijskom
sektoru, stvoreni su glavmi institucionalni okviri za funkcionisanje bankarskog trZista, u velikoj
meri je vraceno poverenje korisnika usluga u domaéi finansijski 1 bankarski sistem, doslo je do
otvaranja predstavniitva stranih banaka i stvoreni su preduslovi za dalji razvoj 1 unapredjenje
kvaliteta u ovoj oblash. Ovakav pnstup treba da omoguci bankama da maksimziraju
konkurentske prednosti koje poseduju 1 fokusiraju se na zadovoljenje specifi¢nih potreba
korisnika usluga. To treba da rezultira veéom satisfakcijom klijenata, generisanjem njihove
lojalnosti 1 poslediéno veéim obimom kupovine usluga 1 vecom profitabilnos¢u usluinih
bankarskih organizacija u Srbiji.

Svaka bankarska usluZpna organizacija mora da u svojim naporima da obezbedi satisfakeiju
potrojaca, vodi racuna o slede¢im kljuénim potrebama potro3afa: potrebu za pravednoicu,
sigurnoscu i postovanjem. Posebno je znalajna poireba za sigurnoscu, imajuci u vidu izgubljeno
poverenje u bankarski sektor u Republici Srbji. Smatrajuéi da je veoma vaZno ispunmiti ove
uslove, usluZne bankarske organizacije u Republici Srbiji sve veci akcenat stavljaju na eficke
norme bankarskog poslovanja.

Kljuéni element u relationship konceptu je uspostavljanje poverenja, otvorenosti 1 satisfakcije
koju korisnik usluge doZivljava koriste¢i neke od usluga svoje banke. Jedno istraZivanje
obavljeno u nekoliko evropskih zemalja od strane Odeljenja za MenadZment na Univerzitetu
Aarhus u Danskoj ' pokazuje redosled kriterijuma koje su korisnici finansijskih odnosno
bankarskih usluga naveli kao presudne za izgradnju osecaja potpune satisfakcije u odnosima sa
matiénom bankom: kvalitet usluge. razviena distributivna mreZa. tehnologija. elektronski
poizvodi usluge visokog nivoa sigurnosti, inovativii proizvodi, cena, ljubaznost 1 profesionalnost

‘Gronross, C., Service Management and Marketing, Lexington Books, San Francisko. 1990, str. 72
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bankarskog osoblja, kvalitetni saveti, fleksibilan pristup i kompatibilni 1 integrisani proizvodi 1
usluge.

Kvalitet usluge je jedan od kljuénih faktora u privlaéenju novih | zadrZavanju postojecih
potrosada 1 njihove satisfakeije 1 poslediéno veée lojalnosti preduzeéu éijom uslugom su
zadovoljni. Tradicionalno shvatanje kvaliteta je proizvodno orijentisano, jer naglaSava
uskladenost proizvoda i usluga u odnosu na ptrethodno utvrdene specifikacije i oéekivane
karaktenistike koje se definiSu kao standard za ocenu kvaliteta. Medutim. tradicionalno shvatanje
kvaliteta 1 njegova dosledna primena vrlo lako mogu usluznu finansijsku odnosno bankarsku
organizaciju da dovedu u situaciju da bude daleko iza konkurencije, iako je uloZila ogromne
napore da ostvari unapred definisane kriterijume tj. standarde kvaliteta. Ono $to se javlja kao
zakljuéak je da je jedino korisnik bankarske usluge merodavan da odreduje kvalitet usluge, a
orijentacija na korisnika ukazuje da je koncept kvaliteta marketinski zasnovan.

U bankarstvu se pod pojmom kvaliteta usluge podrazumeva misljenje u svesti potrofaéa o
karakteristikama koristi koju su ostvanli prilikom kupovine usluge. Kvalitet usluge je veoma
slozen pojam koji je blisko povezan sa ocekivanjima potro$aéa 1 njihovom satisfakcijom.
Satisafakcija potro3aca je u tesnoj vezi sa kva]ilctc-ﬂn'uicnc usluge, ali isto tako kvalitet usluge
je povezan sa satisfakcijom potrosaéa. Iz tih razloga upravljanje kvalitelom usluge nije usmereno
samo na postizanje visokih performansi, ve¢ i1 na poStovanje potreba i oéekivanja raznih
interesnih grupa u usluznoj bankarskoj organizaciji. Upravljanje kvalitetom bankarskih usluga i
preduzimanje aktivnosti unapredenja kvaliteta predstavljaju sastavni deo proseca satisfakcije
korisnika bankarskih usluga kao 1 ostvarivanja profita banke.

Kada je u pitanju poboljianje kvaliteta bankarskih usluga 1 kvaliteta ukupnog poslovanja banaka
u Republici Srbiji. ostvarena su znacajna unapredenja pnslovavodcnjc novih i inovativnih
bankarskih proizvoda, elektronskih servisa 1 niz poboljsanja, ali bez obzira na to primetno je
zaostajanje u odnosu na poslovne procese u bankama u razvijenim trziSnim privredama. Tu se,
pre svega, misli na potpunu primenu informacione tehnologije, uvodenje internet bankarstva 1
ostalih inovacija za proSirenje (radicionalnog paketa bankarskih usluga, unapredenje u
upravljanju troskovima, razvoj sofisticiranog marketinga i1 prodaje bankarskih usluga, primenu
koncepta totalnog kvaliteta 1 upravljanje odnosima sa svim korisnicima nsluga.

Reforma finansijskog sistema, a time i bankarskog sektora u Srbiji je omoguéila jacanje domaceg
bankarskog sistema 1 pripremu za ukljuéivanje u medunarodne bankarske 1 finansijske tokove.
Zahvaljujuci toj reformi, stvoreni su institucionalni uslovi za unapredenje kvaliteta bankarskog
servisa, vraéeno je poverenje u domace banke i domacu valutu i bankama je omoguéeno da
razvijaju poslovanje, portfolio 1 kvalitet svojih usluga po uzoru na uspesne inostrane banke.
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Predmet istraiivanja

Predmet rada je analiza i istraZivanje koncepta upravljanja odnosima sa potroSadima u
bankarskim institucijama, efikasnost njihove primene u Srbiji i poslediéni uticaj na kvalitet
bankarskih usluga. Za banke kao finansijske insitucije koje su marketinsSki orjentisane 1 imaju
komercijalnu  osnovu privredivanja, jednu od osnovnih strategija poslovanja predstavlja
upravljanje odnosima sa potro$acima. U savremenom poslovnom okruZenju uspostavljanje
dugotrajno odrZivog odnosa sa klijentom predstavlja jedan od osnovnih parametara uspeSost
poslovanja. Osnovnu polugu za ostvarivanje dugoroéne lojalnosti kao krajnjeg cilja usluzne
organizacije predstavlja satisfakcija potrosaca koja se ostvaruje kvalitetnom poslovnom
saradnjom podevi sa upoznavanjem potreba potro3aca, njihovih navika 1 Zelja te njihovog
zadovoljenja.

Napredak ostvaren u domenu informaciono-komunikacionih tehnologija je doneo izmene u
tradicionalnom nacinu poslovanja u bankarstvu 1 doprineo je uspostavljanju novih ekonomskih
principa. Elektronsko poslovanje u bankarstvu podrazumeva prelazak na bezgotovinsko placanje
putem Kartica. upotrebu ATM sistema (bankomata). POS terminala, internet bankarstvo, upotrebu
mobilnih telefona za mobilno bankarstvo 1 slanje SMS poruka. Koristeéi savremene tehnologije
banke se sve vise pribliZavaju potrosacima, smanjuje se cena pojedinaénih transakeija, povecava
se broj transakcija, ostvaruje se uSteda u troSkovima poslovanja, smanjuje se vreme isporuke
usluge, smanjuje se broj gredaka prilikom elektronskih transakeija. poboljiava se podrika
ﬁrisnicimaéto sve utide na povecanje zadovoljsiva potrosaca.

Baze podataka predstavljaju osnov za kreiranje efikasnih 1 efektivnih marketinskih strategija,
primenu direktnog marketinga kao 1 drugih vidova tréiSnog komumiciramja. Kao odgovor
bankarskih organizacija na zahteve potrosaca koji se konstantno menjaju i povecavaju, razvija se
strategija upravljanja odnosa sa potro$aéima koja integriSe procese i tehnologije na nacin da se
obezbedi pouzdan, razumljiv i inegrisan pristup bazi potrosaca. sa ciljem da se sa potro3adima
izrade interaktivni odnosi koji ée doneti obostranu korist potrosac¢ima 1 privrednim subjektima.

Problem istraZivanja

Ovo istrazivanje odgovara na potrebu za dalje razumevanje koncepta CRM-a 1 njegov uticaj na
razvo] kvaliteta usluga u bankarskim institucijama u Srbiji. S obzirom na kljuénu ulogu CRM-a i
kvaliteta usluge u pozicioniranju banaka, moZemo definisafi problem istraZivanja na slededi
nacin:

*  Osnovni domen istraZivanja je sagledavanje svih faktora koji su potrebni za uspesnu
implementaciju CRM-a u bankarskom okruZenju, kao i uticaj koji imaju odnosi sa
potrodac¢ima na upravljanje kvalitetom usluga od stranc banaka u Srbiji.

Pitanja, koja bt u tom kontekstu mogla da se razmatraju radi kompletnog sagledavanja
definisanog problema istraZivanja su:
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1. Kakvo je trenutno stanje u usluznim bankarskim institucijama u Republici Srbiji sa aspekia
aplikacije saznanja o menad?mentu odnosa sa potro3a¢ima?

2. Koliko su vazm koncept menadZment odnosa sa potro3aéima 1 kvalitet usluga u
preduzeéima, a naroéito bankama kao usluznim preduzec¢ima?

3. Koji su relevantni faktori koji utid¢u na uspednu implementaciju menadZmenta odnosa sa
potroacima u bankarskim institucijama. a koji je stepen tog uticaja?

4. Koja su najznacajnija podruéja koja predstavljaju potencijalni izvor povecanja kvaliteta u
usluznim bankarskim institucijama?

5. Postoji li vzroéno poslediéna povezanost izmedju kvaliteta usluge, satisfakeije korisnika i
profitabilnosti poslovanja u bankama?

ﬁljevi rada

Osnovni cilj doktorske disertacije moZemo postaviti kao afirmisanje znacaja upravljanja
bankarskih organizacyja odnosima sa potrosaéima. kao 1 kreiranje 1 us&lavljanje strategije
bankarskih organizacija koja ¢e osigurati dugoroéno uspeino poslovanje 1 utvrdivanje kljuénih
elemenata ovog procesa c se bazira na teorijskim saznanjima relevantne literature iz oblasti
marketinga u bankarstvu, strategijskog marketinga 1 menadZmenta, kao | uvida u poslovnu praksu
banaka.

Upravljanje odnosima sa potro$sa¢ima u bankarstvu predstavlja relativno novu nauénu oblast u
svetu, a narocito u bankarskom sektoru u Srbiji i stoga bavljenje ovom problematikom ima veliki
teorijski i praktiéni znaéaj. IstraZivanje koje je sprovedeno dalo je uvid u misljenje potrosaca o
raznim aspektima odnosa banaka sa potro3aéima, stavljajuéi akcenat na kvalitet usluge 1
satisfakeiju potro3aca.

Na osnovu prethodno navedenog ciljevi ovog rada se mogu definisati na sledeéi naéin:
* Shvatanje znaCaja uspostavljanja menadZmenta odnosa sa potroSacima, radi povecanja
stepena lojalnosti1 satisfakeije korisnika usluga u bankama u Srbyji.

»  Identifikovanje 1 implementacija najprikladnije metodologije 1straZivanja u reSavanju
postavljenog problema 1 cilja istraZzivanja.

= Sprovodenje primarnog istraZivanja u bankama u Srbiji sa namerom da se otkriju svi
relevantni faktori CRM-a koji utiéu na nivo kvaliteta bankarskih usluga.

=  Sagledavanje znataja unapreddenja kvaliteta usluge u realizaciji najvaznijeg marketing
cilja wsluznih institucija, a to je zadrzavanje sadasnjih i privlaenje novih korisnika
(klijenata).

* Razumevanje vainosti nivoa kvaliteta usluge u okvirima novog marketing koncepta u
usluznim bankarskim institucijama u Republici Srbiji.
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*  Utvrdivanje stepena uticaja menadZmenta odnosa sa potroSatima na kvalitet usluga
bankarskih institucija. a odnosi se na percepciju koju klijenti banke imaju o dometima
kvaliteta usluga odredene bankarske institucije.

»  Objavljivanje empirijskih rezultata primamog istrazivanja koje je sprovedeno u sklopu
disertacije.

=  Davanje preporuka o metodama kroz koje banke mogu 1zvriiti pobolj3anje menadZmenta
odnosa sa potrosaéima 1 kvaliteta usluga u sektoru bankarstva u industryji finansijskih
usluga u Srbiji.

Osnovne hipoteze od kojih polazimo u istrazivanju

Uvazavajuéir napred navedene odrednice o osnovnom domenu istraZivanja, za ovaj rad moZemo
definisati sledecu

Generalnu hipotezu - He:

= Upravljenje odnosima sa potrosadima u ustuznoj bankarskoj instituciji, koje se zasniva na
identifikovanju  Kijenata banaka i uspostavijanju  dugoroinih  odnosa  sa  njima
signifikanino wtice na kvalitet isporucenih usluga i na stepen satisfakcije potrosaca, cime
znacajno  doprinesi unapredenjit  celokupnog poslovanja i profitabilnosti  bankarske
instituciye.

Posebne hipoteze istraZivanja:

* U uslovima globalizacije trzi5ta 1 jake konkurencije medu bankama. izloZenosti potrosaca
razliéitom 1 sve veéem broju usluga, primena Koncepta menadZmenta odnosa sa
potrosacima postaje neophodna.

= UspeSno usvajanje 1 primena strategije upravljanja odnosima sa potroSaéima
podrazumeva postojanje odredenih preduslova kao Sto su pesvecenost svih struktura
menadZmenta tom zadatku, ukljuéenost zaposlenih i razvoj menadZerskih vestina na svim
nivoima organizacije.

* MenadZment odnosa sa potrosaéima je u direktnoj korelacyi sa kvalitetom bankarskih
usluga (obuceno osoblje, komunikacija sa klijjentima, efikasnost bankarskih sluZbenika,
razne usluge koje se nude, eticko ponasanje i1 dr.).

* Implementacija koncepta menadZmenta odnosa sa potrosa¢ima donosi odredene benefite
bankarskoj instituciji koji se ogledaju u satisfakeiji potro$aga, njihovoj lojalnosti 1 vecaj
profitabilnosti poslovanja banaka.

Postavkom navedenih hipoteza nastoji se utvrditi kako implementacija savremenog marketing
koncepta CRM-a uti¢e na kvalitet usluga u bankarstvu, Uticay pojedinih faktora upravljanja
odnosima sa potro3adima koje sugeriSe literatura o marketingu usluga (nezavisna varijabla) na
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kvalitet usluga (zavisna varijabla) ¢e se proceniti u empirijskom istraZivanju koje je predstavljeno
u petom delu rada.

Metodolosko informativna osnova istrazivanja

Metode istrazivanja postavljenog problema kombinovane su prema posebnostima predmeta koji
je sadr?aj istraZivanja 17 radu ée se podéi od od definisanja pojma menadZmenta odnosa sa
potosadima. zatim ¢e se dati pregled postojeceg stanja u bankarskom sektoru u Srbiji kao 1
tendencije u razvoju bankarskih usluga. da bi se potom preslo na definisanje pojma kvaliteta
usluga. Prilikom postavljanja teorijske osnove rada koristice se sledeée metode: istorijska,
deskriptivna, deduktivna i induktivna, metoda deskripcije 1 statisticka metoda. Za proveru
postavljene hipoteze Hy dominiraju postupei posmatranja definisanog problema 1 postupak
ispitivanja u okviru sprovedenog marketing istrazivanja u centralnom delu rada. Ove metode
pogoduju formiranju tecrijskog okvira istraZivanja, a uvaZavaju zahileve jasnoce, preciznosti,
pouzdanosti 1 objektivnosti.

Kao posebno vazan metodoloski aspekt. isticemo 1 empirijski karakter ovog istrazivanja koji se
ogleda u namen da se postavljena hipoteza posmatra u kontekstu ¢injenica koje se mogu
iskustveno proveriti 1 potvrditi. Naime, analiza uticaja definisanith nezavisnih vanjabli CRM-a na
kvalitet usluge 1 satisfakcyu korisnika, u ovom radu, podrazumeva pregledno 1 snzmatiéno
empirijsko 1strazivanje u konkretnoj praksi bankarskih institueija u Republici Srbiji. Kao glavm
metod istaZzivanja u ovom delu rada koristili smo metod ispitivanja. Pri tome, primenili smo
tehniku anketnog ispitivanja potroSata — korisnicika usluga u bankama u Srbiji. Prilikom
sastavljanja anketnog upitnika koji se koristio za terensko ispitivanje u ovom istraZivanju namera
je da se u polpunosti uvaZze opsta pravila sastavljanja upitnika definisana prema brojnim autorima
1z ove oblast. Siatisticko istraZivanje realizovalo kroz nekoliko etapa:

2

Statisticko posmatranje 1 prikupljanje podataka;

Grupisanje i sredjivanje podataka;

Obrada podataka;

Analiza 1 prezentacija rezultata istraZivanja.

Prilikom terenskog istraZivanja primenile su se metode analize 1 sinteze, metod indukcije i
dedukeije, metod komparacije, metode apstrakeije 1 konkretizacije, metoda klasifikacije,
istorijska metoda, te metode generalizacije 1 specijalizacije. Analizirani su 1 sadrZaji
sekundardnih 1zvora podataka. UJ okviru statistike obrade rezultata 1 zakljuéivanja konséena je
deskriptivna statistika. Prilikom statistike zakljuéivanja primenili smo neparametarske testove
kao 1 parametarski test analiza varijanse ili ANOVA,
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U izboru metoda poslo se od principa njihove neutralnosti, prema kome primena izabranog
metoda za ocenjivanje 1 proveru brojnih teorijskih pretpostavki i praktiénih saznanja nema uticaja
na promenu definisanog problema. Kako bi se postavljeni problem S§to preciznije sagledao,
korid¢ena su 1 savremena informaciona sredstava te statisuéki prograi za obradu rezultata
istrazivanja SPSS 20 1 STATA koji omoguéavaju razliéite vrste statisticke analize podataka i
prikazivanja rezultata istraZivanja.

Naucni i drustveni doprinos istraZivanja

Na bankarski sektor utiéu intezivne promene poslovnog okruZenja i uzrokoju potrebu za brzim 1
fleksibilnim prilagodavanjem novim trzisnim uslovima privredivanja. U oblasti informatike i
telekomikacionih tehnologija do$lo je do promena u naéinu poslovanja, definisanju poslovnih
strategija i organizacionih struktura. Novi uéesnici se pojavljuju, a postojeci se moraju egknvati
i prilagoditi promenama. Uspesnost bankarske organizacije kao i postignuti rezultati se vrednuju
na finansijskim trZistima kao 1 procesu proizvodnje 1 prodaje finansijskih usluga. Osnovni
parametar njihove uspesnosti je uspostavljanje kvalitetnog 1 dugoroénog odnosa sa potroSacima.

Uvodenje koncepta upravljamja odnosa sa potrosaéima u bankarsko poslovanje se stavlja u
funkciju optimizacije upravljanja Zivotnog ciklusa potroSaca, povecanja profitabilnosti
poslovanja i profita te ostvarivanja satisfakeije polms';.ﬂ u cilju ostvanvanja njihove dugorofne
lojalnosti. Koneept upravljanja odnosa sa potrosa¢ima mozZe se definisati kao naéin poslovanja 1
uspostavljanjEjkomunikacije sa potrosacem koje ima ulogu u prikupljanju podataka, njihovom
smestanju i analizi i pretvaranju u validne informacije koje sluZe tokom svake transakcije

potrosaca.
5

Upravljanje odnosima sa potrosacima predstavlja novi \Bposlovanja bankarskih organizacija na
finansijskom trZiStu Republike Srbije, a koje poéiva na markanﬁkmn pristupu poslovanja i
predstavlja sastavni deo elektronske trgovine, CRM predstavlja jedan od najvaZnijih segmenata
strateSkog planiranja preduzeca. a koji je potrebno posmatrati v kontekstu marketinkog 1
promotiviog miksa i kao deo integrisanith marketing komunikacija.

Razna istrazivanja koja su sprovedena u oblasti CRM-a su usmerena na to otkriju na koji naéin se
moze sprovesti efikasna CRM strategija u preduzeéima, bilo kroz informacione tehnologije, e-
poslovanje ili e-commerce. Dodatna istraZivanja sprnvedla medunarodnom planu dovela su
do razvoja razlid¢itih modela kvaliteta usluga, ukljuéujuci Grénroos model, Lehtinen i Lehtinen
model kao 1 Parasuraman-Zeithaml model. TezZiste sprovedenth istrazivanja je bilo na tome kako
poboljsati primenu menadZmenta odnosa sa potroiaéima u praksi preduzeca 1 ujedno kvalitet
pruZzenith usluga. Medutim, ovo istraZivanje razlikuje se od prethodnih zato Sto se nastoje
identifikovati varijable koje utiéu na CRM 1 razmatra se moguéi uticaj CRM-a na razvo] kvaliteta
usluga u bankarskim institucijama u Srbiji.
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Nalazi ovog istraZivanja mogli bi koristitt bankama u Republici Srbiji. jer se u radu govori o
prednostima primene vrhunskog CRM-a u organizaciji i poslovanju banaka 1 pruzanju kvalitetne
usluge, varijablama koje uti¢u na CRM 1 na koji nacin banke mogu prilagoditi te varijable tako
da pozitivno utiéu na njithov CRM 1 kvalitet usluge. § druge strane. kvalitetna usluga uti¢e na
nivo satisfakeije klijenata banke 1 poveéava se lojalnost potro$aca bankarskoj organizaciji, te se
nadamo da ée rezultati, na neki nadin sluZiti bankama da osiguraju svoj uspeh na trZistu,
Konaéno. to b1 moglo dovesti do pogodnosti za banke, njihove klijente kao 1 privredu Srbije u
celosti.

Opis sadrzaja doktorske disertacije
P
Rad je podeljen u Sest pozlavlja:

U prvom delu rada ¢e se predstaviti detaljan opis teorijske rasprave o menadZmentu odnosa sa
potrosaéima. Poseban fokus ée biti na prirodi menadZmenta odnosa sa potro$aéima, o
opredeljenju organizacije da se uvede CRM strategija, neophodni preduslovi za tay korak. svrsi
CRM u sluzbi preduzeca, kao 1 benefiima koje donosi organizaciji. Takode je vaZzno pojasniti
poymove potrodaca, kupea 1 kljenta prije nego i se zapodmje rasprava o CRM-u. Za potrebe
ovog istraZivanja, koncept potrosaca se koristi za opisivanje osoba u kontekstu u kojem se
korisnici usluge, a narocito bankarske usluge, koristi u Sirem smislu. U smislu kori§¢enja usluga
komercijalne banke klijent bi bio ispravniji termin.

U drugom delu rada su predstavljene specifi¢nosti upravljanja odnosima sa potroSadima u
bankarskim usluZnim organizacijama. Poslednjih godina banke se sve viSe okre¢u koriséenju
sistema CRM-a koji moZe pomoéi u poslovanju objedinjujuéi tehnologiju i ljudske resurse koji
pomazu da se bolje razume ponaSanje potroSacda, kao 1 njihova vrednost. Predstavili smo
prednosti koji banke imaju od uvodenja sistema CRM-a, pojam vrednosti potrosaca kao 1 tipove
klijenata banke. Pored toga. banke imaju specifi¢nosti koje se ti¢u komunikacije sa klijentima pa
smo ukratko objasnili na koje nadine klijent pristupa banci (call centar, mail, elektronsko
bankarstvo, filjjale i dr.).

Tred¢i deo rada obuhvata novi koncept kvaliteta u usluznim  finansijskim 1 bankarskim
organizacijama, u okviru kog se sagledava geneza marketing pristupa kvalitetu, odnosno razliéiti
modeli kvaliteta koji se mogu sresti u literaturi marketinga usluga. Za sve modele kvaliteta
usluga zajedniéko je da u fokusu svog posmatranja imaju satisfakciju korisnika, te mihova
primena, poslediéno, kao jedan od glavmih ciljeva ima unapredenje satisfakcije 1 lojalnosti
korisnika usluga. U ovom delu rada posebna paZnja posvecena je pitanjima uvodenja Internet 1
elektronskog bankarstva, kao i pitanje kulture i etike u ovom segmentu usluZnih delatnosti.

Cetvrti deo rada posmatra opste karakteristike savremenog usluznog sektora i aktuelno stanje u
Republici Srbiji, sa posebnim osvrtom na evoluciju domaceg finansijskog 1 bankarskog sistema u
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periodu od reforme bankarskog sistema do 2016. godine. Sustina nove filozofije bankarskog
poslovanja 1 novih bankarskih strategija je uspostavljanje veza sa izmenjenom bankarskom
sredinom i brzim 1 nevidljivim promenama, posebno preko obezbedivanja novih proizvoda,
osvajanja novih trZidta, novih kanala distribucije. uveéanja vrednosti za akcionare, diverzifikacije
poslovanja. konsolidacije banka, ostvarenja vece profitabilnosti 1 drugog. Kroz praktiéne primere
prikazace se nacin na koji banke u Srbiji unapreduju ukupan kvalitet svojih usluga. Osnovna
zamisao je da se sagledaju najznaéajnije usluge 1 movativnl finansijski odnosno bankarski
proizvodi koji su prisutni u ponudi usluZznih bankarskih organizacija. Pored toga, ideja je 1 da se
kroz kratku prezentaciju banaka razmotre 1 svi ostali aspekti koji bitno utiu na povecanje
ukupnog kvaliteta usluga i satisfakeciju korisnika u bankarstvu. U ovom delu rada ce se obraditi i
savremeni bankarski prozvodi koji se nalaze u ponudi banaka u Srbiji.

U petom delu rada ce sc predstaviti marketing istraZivanje koje je sprovedeno putem anketnog
upitnika prema klijentima banaka u Srbiji. Zapravo, Zelimo sagledati varijable CRM-a koje utiéu
na kvalitet usluga banaka, kao 1 stepen njithovog uticaja. Za potrebe istraZivanja smo sproveli
anketu online 1 popumjavanjem upitnika u bankama. Konstili smo struktuiram upitnik sa
raznovrsnim pitanjima koja mere stavove ispitanika. Kroz statisticku analizu su dobijeni podaci
koji ukazuju na najznaCajnije elemente CRM-a, a dubljom statistickom analizom otkrivene su
statistéki znaéajne razlike u odgovorima ispitanika. Testiranjem hipoteza smo dobili odgovore na
pitanja koliko utiéu pojedini faktori na upravljanje odnosa sa potro3acima u bankama.

Sesti deo rada zapravo predstavlja zakljuéni deo istraZivanja, a posvecen je saznanjima do kojih
se doslo kroz teoryska saznanja o CRM-u 1 terensko istraZivanje koje se sprovelo. Zakljuéna
razmatranja sumiraju  rezultate istraZivanja u teoryskom 1 praktiénom smislu 1 posebno
sagledavaju direktnu vezu izmedju CRM-a 1 unapredenja kvaliteta, ostvarene satisfakeije
korisnika i profitabilnosti poslovanja usluznih bankarskih organizacija. Rezimirajuci rezultate
isreazivanja zakljuéujemo da postoji direktna veza izmedu unapredenja kvaliteta 1 upravljanja
adnosa sa potrosacima koji zauzimaju sve vaZnije mesto u poslovanju bankarskih organizacija u
Republici Srbiji.
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1. KONCEPT MENADZMENTA ODNOSA SA POTROSACIMA U USLUZNIM
PREDUZECIMA

postaje u potpunosti svestan svojih mogucnosti i kao platezno spremna individua postavlja visoke
standarde 1 oéekivanja. Posmatrano sa aspekta finalne potroimje. kupac sve vise zahteva
kontinuiranu paZnju preduzecéa koju nagraduje svojom lojalnoséu. Zadovoljstvo potrosaca datom
uslugom je jedini nadin da se odr7e dobri poslovni rezultati. Moderna poslovna komunikacija sa
korisnicima zahteva modifikovani odnos sa istima. u kojem ¢ée se u osnovm poslovni koneept
kompanije identifikovati korisnik kao sustinski 1 glavni izvor prihoda i profitabilnosti, ali
istovremeno to zahteva 1 promene na nivou komunikacije 1 odrzavama odnosa sa konsnicima
usluga.

Krajem 20.veka dolazi do naglog razvoja informatiéke tehnologije koja omoguéava bolje
povezivanje preduzeca i kmnpm. Razvijaju se novi koneepti marketinga. poput relationship
marketing (marketing odnosa), customer relationship managemeni - CRM (upravljanje odnosima
sa potrosaéima) 1 database marketing (marketing baza podataka).

Prvi put se u literaturi spominje koncept marketing odnosa (Berry, 1983 ) kao “privlaéenje.
zadrzavanje 1 unapredenje veza sa potrosa¢ima”. Prema Kotleru “marketing odnosa je praksa
stvaranja dugoroénih zadoveljavajuéih odnosa s kljuénim partnerima, kljjentima, dobavljaéima 1
distributerima u cilju zadrZavanja dugoroénog preferisanja 1 poslovanja. Marketing odnosa
dovodi do évrstih ekonomskih, tehni¢kih 1 drustventh veza 1zmedu strana, a takode smanjuje
vreme i tro3ak transakcije”™.® Marketing odnosa se posmatra i kao raspodela koristi izmedu
proizvodaca 1 potro3aéa, tako Gordon navodi da je to “stalni proces identifikovanja i kreiranja
nove vrednosti sa individualnim potrosacem, te raspodelu konsti koje proisticu 1z medusobne
interakcije tokom saradnje izmedu dvaju strana.”* Sve navedene definicije u fokus stavljaju
relacije koje preduzeée ima sa potrofaéima 1 drugim stejkholderima (dobavljaéi, banke,
investicione kompanije, distributeri, osiguravajuéa drudtva 1 dr.) na nadin da se ispunjavaju
njihovi medusobni ciljevi uz ostvarivanje profita.

Upravljanje odnosima sa potroSa¢ima (CRM) se razlikuje u odnosu na marketing odnosa iz
razloga §to odnose preduzeca i stejkholdera dublje analizira. Prilikom prve kupovine potrosac
uspostavlja odnos sa preduzeéem 1 tada se prikupljaju podaci koji se skladiste u bazi podataka, a

2 Payne, A, Martin, C., Moriam, T, Helen, P, Relationship Marketing for Competitive Advantage, Butterworth-Hememann,

Oxford, 1998, strd
3 . Ph,, Upravljanje Marketingom, deveto 1zdanje, Mate, 2001, Zagreb, str.12
* Gordon. 1, Relatonsihip Marketing, John Wiley & Sons Canada Ltd ., 1998, str 12-13
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koji ¢e kasnije posluZiti da se prati dalji tok veze potro$aéa 1 preduzeca, ponovljene kupovine,
satisfakenja, lojalnost 1 dr. Cilj je da se uspostave odnosi sa jasno definisanim ciljnim grupama
potrosaca, da se zadrze postojeci kupei 1 da se privuku novi. Uz pomcé CRM softvera lakse se
identifikuju postojedi potrosaéi. nastojeéi da se uz poboljSanu postprodajnu uslugu poveca
zadrzavanje potro$ada,

Kontinuirano napredovanje preduzeca zahteva takav vid menadZzmenta odnosa sa kupcima putem
kojeg privredni subjekti prihvataju nove trendove u poslovanju 1 razvijanju odnosa, te na taj nadin
prevazilaze klasidan 1 =zastareo marketiniki  koncept. CRM nfu.tmmer Relationship
Management) postavlja potrosac¢a u fokus nove poslovne kulture. CRM predstavlja proces ili
metodologiju koje se koristi za ulenje o potrebama i pfillasanju potrosada. kao i prikupljanje
informacija o njima’. Radi se o procesu upravljanja vrlo detaljnim inftﬂlacijama o kupeima i 1
upravljanju dodirnim tackama sa potro3acem sa ciljem maksimiziranja lojalnosti. Dodima tacka
sa kupcem predstavlja svaku priliku kada se kupac susreée sa proizvodom ili brendom, a u
bankama dodirne ta¢ke predstavljaju kontakt sa zaposlenima u filijali. bankomati, elektronsko
bankarstvo, call centar i dr°.

Preduslov poslovnog opstanka rasta i razvoja preduzeca na temeljima moderne marketinske
teortje 1 prakse predstavljaju planiranje, orgamizovanje 1 kao kontinuirano posmatranje razvoja
odnosa sa potrosaéima. Pridobijanje novih konsmka spada u osnovne ciljeve savremenog
upravljanja odnosa sa potrosa¢ima, medutim, da bi se trZiste prodirilo potrebno je produbiti vezu
sa postojecim korisnicima te povecati konkurentnost 1 profitabilnosti preduzeca. U interesu
ostvarivanja navedenih ciljeva, potrebno je personalizovati poslovne transakeije 1 komunikacione
kanale sa svakim pojedinaénim korisnikom.

Pre svega je neophodno razjasniti. $ta konkretno podrazumeva pojam ,,odnosa sa potrosacima®.
Ukoliko je plateZzno sposobno fizicko lice spremno da uspostavi saradnju sa preduzecem,
govorimo o olvorenosti istog, $to bi marketing kompanije trebalo da iskoristi na pametan nacin.
Potrosaé ¢e kupiti proizvod. polazeéi od potrebe koju nastoji zadovoljiti. Nadovezujuéi se i
prepoznajuci potrebu kupca, preduzeée ulaZze napore da zadovolji potrebe istog, te da putem
satisfakeije korisnika ostvari korist za obe strane. Ostvarivanje ovog cilja podrazumeva
uspostavljanje takvog odnosa sa kupcima u kojem se putem Konstantne komunikacije ostvaruje
takav nivo saradnje, u kojoj medusobno razumevanje i istaknuti uticaj na potrebe klijenta
ostvaruju vidne rezultate po kompaniju. Na slici br. | vidimo su tri osnovne komponente
neophodne za stabilan CRM sistem: tehnologija, proces i ljudi.

Vlé R., Ponadanje potrogaca, Beograd: Univerzitet Singidunum, 2011, str.216
S Kotler Ph, Keller. K L. Marketing menadZment 12. ed, Beograd: Data Status, str. 152
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Tehnologija +

Slika 1-Prikaz komponenti CRM sistema 7

CRM kao takav sam po sebi nije tehnologija, veé predstavlja sustinsku promenu v organizacionoj
filozofiji pr-:nzcéa koje se orijentiSe prema potrebama potrosaca. MenadZment odnosa sa
potrosac¢ima se fokusira na kreiranje i1 odrZavanje odnosa sa potrosaéima, te su prisutni brojni
programski paketi koji sluze za razvijanje odgovarajuéeg softvera i hardvera, omoguéavajuéi da
koncept menadZmenta odnosa sa kupcima postane automatizovan proces. Ove tehnologye CRM
sistema 1maju zadatak da pruZe informacije, a 1 da posluZe kao zna€ajna podrika u donoSenju
odluka 1 da se jasno analizira situacija na trZidtu. Analizirajuél pojavu CRM-a zapaZamo
éinjenicu da se ova) fenomen u menadZmentu pojavio istovremeno sa modernim informacionim
tehnologijama. U poéetku posmatran kao deo softvera, upravljanje cdnosa sa potrosacima je
evoluirao u poslovnu filozofiju u kojoj je potrosa¢ u centru 1 sustina procesa poslovama.
Mobilnost i digitalizaciju u poslovanju ostvarila su savremena dostignuéa informaciono-
komunikacionth tehnologija (ICT). istiéuéi odnos kompanije i kupea. Jedan od tipiénth pnimera je
digitalna ekonomija, koja se zasniva na elektronskim transakecijama putem elektronskih kanala
kao §to je internet. Upravo iz tog aspekta moZemo da govorimo o elektronskim dugoroénim
odnosima sa kupeima ili o tzv. E-CRM-u, o kojem ¢ée se govoriti u nastavku rada.

Razvo) dugoroénih odnosa sa potrosaéima podrazumeva da izmedu preduzeca 1 potro3ada postoji
stalna interakcija. Interakecija podrazumeva aktivau participaciju i ukljuenost potrosaéa, cija
svesnost pm:ija interakeije direktno utiée na proces. Tako se neposredno potro$acu od strane
preduzeca stavlja do znanja da mu je stalo do njegovog misljenjai satisfakeije®. MoZemo reéi da
CRM predstavlja sinonim za stanje dobre informisanosti i sposobnosti interakeije sa postojecim
profitabilnim i potencijalnim profitabilnim potro$aéima uzimajuci kao sustinu poslovanja njihove
individualne potrebe. CRM je poslovna filozofija ¢ija je uspesna integracija u preduzecu
zasnovana na koordinisanom delovanju sledeé¢ih faktora: ° poslovne vizije koja CRM

7 Chen L J., Popovich K, Understanding Customer Relationship Management (CRM): People, Frocess, Technology, Business
Procass Mmg& Journal, Vol 9, No3, 2003, pp-672-688.

Welikowvic, 8., eting usluga, Beograd: Centar 2a 1zdavalku delatnost Ekonomskog fakuliets u Beogradu, 2009, str. 198
9 Raddiiffe. I, Eight Building Blocks of CRM A Framework for Success, Gartner Group, San Hose, 2000, str 112
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posmatra kao vrednost (za preduzece, potroSae, zaposlene 1 poslovne parlnere). strategije
preduzeca koja potpomsaZe realizaciju vizije CRM-a, orgamzacione kulture, realizacije CRM
strategije, softverskog paketa koji ima tehnji¢ku podrsku, informacione podrike koja omogucéava
veliku dostupnost informacija o CRM-u svim interesnim grupama 1 uvodenja standarda 1
procedura kojima se odreduje uspeinost implementacije CRM-a.

Ukoliko preduzece ukljuti sve gore navedene elemente u realizaciju CRM-a, iskustva pokazuju
da ¢e ostvariti poboljsanje poslovnih rezultata, a to potvrduju mnogobrojni projekti
implementacije CRM-a v preduze¢ima'’. Iskustva takode pokazuju, da se poslovni rezultati i
razlike izmedu konkurencije zasnivaju na brzini adaptacije poslovne filozofije preduzeta
savremenim odekivanjima 1 standardima od strane korismka. te je potrebno da kompaniyja bude u
stanju da na vreme ili od starta poslovama odgovori zahtevima trZiSta sa inovativoim
proizvodima i uslugama. Stoga, iako je briga o klijentima oduvek bila osnovno pravilo
komercijalne aktivnosti, novi model menadZmenta odnosa sa kupcima je trenutno neophodan
oblik poslovanja u interesu maksimiziranja profita, jer se on bazira na potrebama kupca koji ima
pouzdanja u kompaniju i srazmerno tome konstantno postavlja nove i modifikovane standarde i
ofekivanja.

Sa druge strane, informacije 1 reakeije koje se upucuju preduzecu pruza priliku da formira nove
poslovne strategije.Sa tehnoloske tacke gledista, ovaj novi ,,prema korisniku™ orijentisani model
poslovanja ima zadatak da pobolj$a procedure poslovanja unutar preduzeca 1 to kroz spoljasnje
procese — prostorno nevezanim za samu kompaniju, a koji se ticu upravljanja potrosaéima. To su
resenja CRM-a kroz savremene informacione tehnologije koje su neophodne za striktno
upravljanje klijentima.

1.1. Potrosac u fokusu izgradnje dugorocnih odnosa sa usluznom
organizacijom

Masovna proizvodnja i masovna prodaja postavljale su za cilj ekonomiju obima, odnosno da se
odredeni proizvod ili usluga plasira $to vecem broju korisnika. Masovni marketing je stoga bio
dominantan oblik privlaéenja kupaca, 1 imao je za cilj da trZistu prenese informaciju o
atraktivnosti odnosno o korisnosti odredenih roba i usluga. Na taj nacin, kupei su bili ti koji su se
identifikovali na odredeni naéin sa datim proizvodom, ili su pronalazili razlog za kupovinu
adredene usluge. Vezivanje potro$aca za marku imalo je liderstvo dugo godina, a cak 1 danas
vecina proizvoda na trZistu funkcionise prema navedenim starim standardima.

10. Buck-Emden, Peter Zencke, mySAP CRM The Official Guidebook to SAPCRM 4.0, SAP PRESS, Bon/Boston 2004, sir 213
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Pre nego $to razmotrimo koje su kljuéne razlike medu pojmovima ,kupac, potro$aé i klijent”
neophodno je analizirati kroz koje faze je protekao pristup potro$aéima U skladu sa shvatanjem,
da su kljuéne kompetencije potrofaca izvor konkurentske prednosti jednog preduzeéa, u novim
uslovima je uloga potrosada kao najvaZnijeg stejkholdera znacajno promenjena. U savremenom
konceptu poslovanja, potrosaé je osoba koja je izvor konkurentske prednosti preduzeéa, te je on
aktivan ucesnik u kreiranju usluge ili drugog oblika vrednosti koji mu se plasira. Kompetencije
koje poseduju potrosaéi su u funkeiji znanja 1 vestina, kao 1 mjihova spremnost da ude 1

eksperimentidu.'!

Potrosaci proizvoda postali su akteri koji na osnovu svojih Zelja diktiraju tempo 1 nadin
proizvodnje, te inkorporiranjem potro%aca u osnovne procese i aktivnost usluznih preduzeca, kao
i uspostavljanjem komunikacije sa istim — i razvijanja partnerstva sa njima, oni postaju izvor
vrednih ideja. U Hewlett-Packard-u, primera radi, postoji direktiva koja kaze:" Ako nesto ne
radis zhog kupca, nemoi to ni raditi.” Na taj naéin, potrosaé je sudtinska osnova poslovanja
preduzeca, on plasira svoje zahleve pre nego li mu preduzede uzvrat sa konaénom uslugom.
Involviranje potroSaca u razvijanje projekata podstice potpuno novi vid inovacionog procesa 1
ini ga uspesdnijim'>.

Nedavna istraZivanja u oblasti marketinga i ponasanja potrosaca ukazuju da je pored ostvarenja
prioriteta koji se ogledaju u menadZmentu totalog kvaliteta (TQM)'?
potrodada (CSI)'™, za poslovni uspeh na trZistu potrebno da se postigne i tzv. totalna satisfakcija

1 indeksa satisfakcije

potrosada odnosno korisnika usluga. Ovaj koncept oznaCava ispumjavanje zahteva i Zelja
potrosaca u potpunosti, a standardi su definisanm van nnanizacijc_ Paralelno ovaj koncept
funkeionide sa konceptom menadZmenta totalnog kvaliteta koji je nastao unutar organizacije 1 za
njene potrebe. Oba komcepta imaju za standard ili meru trZisne uspe$nosti najvidi stepen
satisfakeije i ispunjavanja oéekivanja, Zelja i zahteva potrosaca.'®

U danasme vreme kada su informacione tehnologije Siroko rasprostranjene kuper postaju bolje
informisani, sve zahtevniji, njihove potrebe 1 Zelje se povecavaju, tako da se kao glavni zadatak
na trzistu pojavljujeupoznavanje 1 prepoznavanje kupaca, njihovo pridobijanje, zadovoljenje
njihovih potreba kao i zadizavanje. Poslovni ciljevi preduzeca su sve viSe usmereni prema
kupcima odnoseéi se na sledece:

e Pridobijanje vise dobrih kupaca,
e Zadrzavanje dobrnh kupaca,

e Povecanje plasmana proizvoda i usluga.

UPrahalad, C K., Ramaswamy, V., Co-opting Customer Competence, Harvard Business Review, January- February,
2000: 79- 87

2 Ulwick, W. A, Turn Customer Input into Innovation, Harvard Business Review, January, 2002: 92- 93

1# Skracenica od Total Quality Management

1J‘nir.:a od Custome Satisfaction Index

" Manéic, B., Ponasanje potresaca, Savremena administracija Beograd, 2002, 329 strana
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Cinjenica je da nisu svi kupei isti. Ima dobrih i logih kupaca. Sprovedena istraZivanjapokazuju da
samo 20% kupaca stvara 150% profita, a 40 do 50% njih taj 1st profit umanjuju za 50%. Al isto
tako, vaZzno je primetiti da su najbolji kupci upravo i najnesigurniji, jer je njihov odliv ¢ak dva
puta veéi od proseénog. Preduzeca svake godine proseéno izgube oko 10% kupaca. Da bi se
povecala lojalnost kupaca i smanjenje njihovog odliva, preduzeéa treba da upoznaju kupee 1 da
saznaju na koji nadin treba pravilno da se ophode prema njima. Kada bi se povecala lojalnost i
smanjio odliv kupaca bi se smanjio odliv kupaca za 5%, profit bi se mogao povecati za 25% pa
Zak 1 viZe od 85%!°.

Dugoroénu korist na trzi$tu usluzno preduzece moze ostvanti samo 1 iskljuéivo zadovoljavajuci
potrebe svojih potrosaca, i to u dugom Kontinuitetu. Potrosa¢ éak mi u sluéaju da su njegove
potrebe u potpunosti zadovoljene nece stopostotno ostati lojalan datom preduzecu, jer su brojni
faktori zbog kojih moze da ga napusti 1 okrene se drugom preduzecu, na primer konkurenciji.
Potro3ac je dakle ne samo kupac 1 .diktator” veé 1 strogi ..sudiyja” koji konstatno procenjuje
kvalitet dobijene usluge 1 kojem nije teSko pronaéi najmanp trn u oku kako b okrenuo leda
usluznom preduzecu 1 odabrao neko drugo. U tom kontekstu ¢e se nastaviti analiziranje pojmova
.kupac, potrosac 1 klijent”.

U procesu kupo-prodaje uéestvuju dva aktera: prodavac i kupac. Kupac je osoba koja obavija
stvarnu kupovinu proizvoda ili usluga u odredenoj prodavnici ili usluinom preduzeéu. To
podrazumeva, da kupac ima interes za odredenim proizvodom. Stevan Kukoleéa naglasava da je
kupac osoba 1li lice koje kroz transakeiju preuzima robu, a u obavezi j¢ da za nju plati odredenu
cenu'’. Za preduzeée je veoma vazno da razlikuje stvarne i potencijalne kupce. Stvami kupac je
onaj kojem se isporuéuje usluga ili roba, dok je potencijalni kupac onaj kojeg bi trebalo privuci
da kupi isti.Zadatak marketinga preduzeca je da pridobije 1 zadrzi kupee. U procesu razvoja
kupaca polaznu osnovu €ini svako ko bi mogao da kupi proizvod ili usuu (eventualni kupei), od
tith kupaca u kompaniji odreduju se pofencijalni kupci od kojih ¢e neki prvi put obaviti kupovinu,
potom slede oni koji ponavijaju kupovinu, da bi na kraju postali klijenti — osobe koje kompanija
tretira sa posebnom paZnjom'®.

Medutim, neophodno je naglasiti da osoba koja kupuje robu nije uvek i korisnik iste. Lice A
mozZe da zatraZi od lica B da mu kupi odredeni proizvod. U bankarskim uslugama je mnogo redi
slu¢a) da odredena osoba kupuje uslugu za drugu osobu, osim ako nije reé o nekom vidu prostije
transakeije. kao to je uplata racuna itd. U bankarskom sistemu poslovanja neophodno je istaci,

e held, F F.. The Lovalty Effect, Harvard Business School Press, Boston, 1996, str. 25
7 oleda 8, Qregamzaciona-poslovm leksikon, Rad, Beograd, 1986, str. 690
" Gnffin, 1, Customer Loyalty: How to Earn If, How to Keep It?, NY: Lexington Books, 1995, str. 36
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da je lice B iskljuéivo korisnik usluga. Keorisnik je osoba il institucija koja privremeno ili
povremeno priviemeno koristi proizvod ili uslugu, nezavisno od toga $to jo§ realno nije kupac'’.

U najjednostavinijem procesu kupoprodaje. korisnik istovremeno nije vlasnik robe, obzirom da ju
nije nuZno kupio, ali u bankarskom poslovanju konsnik jeste 1 kupac istovremno.

Ukoliko lice (fizi¢ko ili pravno) postane korisnik bankarskih usluga. on sta:umva koje banka
treba da ispostuje u poslovanju sa isli@rava kornsnika finansijskih usluga uredena su Zakonom
o zastiti korisnika finansijskih usluga. Narodna Banka Srbije je imala za cilj da donosenjem ovog
Zakona obezbedi uslove za unapredenje dobre poslovne prakse i da kroz kreiranje zakonskog
okvira efikasnije zastiti potrosace. Najvise korisnika javlja se kod trajnih bankarskih usluga, kao
§to su davanje kredita. finasijski depozit, otvaranje 1 vodenje platmh kartica itd. Kupei za razliku
od korisnika u bankarskim uslugama jesu lica koja obavljaju jednostavniju proceduru kroz
bankarski sistem, kao 3to uplata na racun itd. Neophodno je stoga razlikovati pojam kupca od
korisnika, jer u bankarskom sistemu imamo mnogo manji slepen prisutnosti kupaca, nego
korisnika, a moglo bi se ¢ak naglasiti, da je bankama primami cilj privuéi §to viSe korisnika na
kojima ce bazirati svoje poslovanje.

Znacajno je naglasiti, da se osnovna razlika korisnika bankarskih usluga od korisnika drugih
usluga ili proizvoda krije u transakeiji vlasnistva, Banka posluje sa korisnicima koji putem
sopstvenog novea odnosno imovine primenjuju odredene transakeije. UsluZna preduzeéa najéesce
podrazumevaju plasiranje odredene usluge za koju se naplacuje marza, dok bankarske usluge
podrazumevaju prodaju usluga koje reflektuju poslovanje sa sopstvenih noveem korisnika.

U kategorizaciji korisnika usluga. slede¢i nivo jeste potrosad (engl: customer). pod kojim se
podrazumeva osoba koja usluge upotrebljava za zadovoljenje liénih ili porodiénih potreba.
Potro%a¢ nije prosti korisnik koji odlazi u usluZbo preduzece sa ciljem da izvr$i odredenu
proceduru transakeije, ve¢ takvo lice koje usluge koristi sa kontinuirano donoseci odluke o
kupovini usluga 1 na ta] nadin reSava svoje probleme. Pod pojmom potrofada moZe da se
podrazumeva fizicko lice, kao | preduzece, domacinstvo ili druge profitne i neprofitne ustanove.

Marketinika orijentacija prema potro$aéima je od kljuénog znacaja za poslovanje banaka. CRM
sistem, stvoren za odnose sa potroSafima, ima za cilj da prepozna njihove potrebe 1 da ih
zadovolji. TrZiste potro3aca se razlikuje u odnosu na druga trnidta prema svrsi kupovine odredene

19 Zivkovié R., PonaZanje potrodata, Beograd: Univerzilet Singidunum, 2011, sir 50
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usluge. Kupovna mo¢, odnosno plateZna sposobnost potro$aca prededreduje njithovue moc¢ da
kupuju odgovarajuéu uslugu, CRM medutim unapred prepoznaje njthovu Zelju. Prikupljanje
podataka o potrosacima kategorise ih kao individualne stranke sa specifiénim Zeljama — odredene
njihovim demografskim. kulturnim 1 finansijskim karakteristikama. na osnovu kojih se obracaju
usluznom preduzecu.

Slika 2 — Proces odlufivanja potroiada u kupovini usluga®®

Prepoznavanje DDtI’EbE -+ Li€ne preferencije:

Demografija

Liénost, vrednosti, Zivotni
stil

Kupovna moc

Potraga za
informacijama

Razmatranje alternativa

Motivacija
Stavovi

pre kupovine

Kupovina

Eksterni faktori:

Kultura

Drustveni status
Konzumacija usluge

Liéni uticaji

Porodica

_ Prijatelji
Razmatranje posle Situaciia
kupovine - _/

Nive ucesca potrosaca u isporuci usluge se razlikuje od usluge to usluge, tako npr. pruZanje
bankarskih usluga kao Sto su uplata-isplata, kreditm poslovi, usluge osiguranja 1 dr. uéedce u
procesu usluZivanja je umereno. U ovim sluéajevima potrosac daje informacije na osnovu kojih
ce se pruZiti usluga. Na interakciju izmedu pruZaoca usluga i potro3ada mogu uticati razliéiti
negativni faktori kao $to su na primer u banci buka i Zamor, nezadovoljni klijent koji iskaljuje
svoje nezadovoljstvo na $alterskog radnika i1 sliéno. Red u banci 1 predugo éekanje moze 1zazvati
klijent koji trazi informacije. vrsi nmiz uplata il se raspituje o uslovima pod kojim se daju krediti.
Dugaéki redovi izazivaju nervozu kod ostalih u redu, ali sa druge strane potrosaéi mogu da
saznaju neke korisne informacije, da se druze dok ¢ekaju i na taj naéin prekrate vreme. Medutim,

M Blackwell, R. D. and 5., Kristina, Customers Rule, Crown Business Publishing Group, New York, 2001, str. 86
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za usluZno preduzece su znacajm pozitivii efekti 1 na koji nadin se oni mogu maksimizirati. Za
usluzno preduzece je od vaznosti da identifikuje nive participacije potrosaca u usluZznom procesu
i da se poveca ukoliko je to moguée. Potro3aé moZe da pomogne sebi tako 5to na primer novac
podigne na bankomatu th 1zvrii elektronsko placanje umesto $to éeka u redu, da pomogne
drugima tako Sto ih edukuje ili da preporuéi preduzeée 1 vrii usmenu prepagandu.

Banke kreiraju veliki broj proizvoda i1 usluga unapred. Na osnovu predhodnih iskustava i
analiza trZiSta, one su sposobne da plasiraju usluge koje su namenjene razliéitim
kategorijama potroSaéa u skladu sa njihovim potrebama i1 plateZnom sposobnosti.
Prepoznavanjem potreba potrosata CRM sistem plasira uslugu kakva je namenjena
istaknutom korisniku na istaknuti naé¢in. Prepoznavanje potreba potro$aca reflektovace se
prosperitetom banke, kroz poboljSanje kvaliteta usluga koje nude. Kljuéni pojmovi za
marketing usluznih preduzeca stoga su sledeci: potrosnja, raspolaganje, kupovina 1 situacija
uslovljena komunkacijom.?' Nemoguce je analizirati poslovanje banaka kroz CRM sistem. a
da se kao primarni izvor informacija o potrosaéima ne odredi komunikacija. Komuniciranje
sa potrosacem jeste izvor poslovanja banke. Potrosa¢ bankarskih usluga je dakle lice koje
postavljanjem zahteva 1 kreiranjem uslova odreduje tok saradnje sa bankom, koja
aktualizujuci svoju ponudu 1 zadovoljavanje zahteva potrofaca uspeva da ostvaruje poslovmi
plan, prosperira i konstantno pobolj3ava kvalitet svojih usluga.

Za razvo] i uspeinost poslovanja preduzeca u sve dinamiénijem 1 konkurentnijjem polovnom
okruzenju je posebne vaZnosti uspostavljanje bliskih odnosa sa potrosac¢ima. Uspesnost
poslovanja usluZnog preduzeca karaktense se prvenstveno zadovoljstvom 1 odano$¢u korisnika
njihovih usluga. Stoga je osnova za izgradnju konkurentske prednosti da se nadmase oéekivanja
potrosaca u kvalitetu barkarskih usluga. Zadovoljni potrosaéi postaju trajni korisnici bankarskih
usluga. odnosno klijenti banke.

U opstim mvima poslovanja banaka, kao i u njihovom statutu, navodi se da je klijent banke
fizicko ili pravno lice koje koristi ili je koristilo usluge banke ili lice koje se obratilo banci
zele¢i da Kkoristi bankarske usluge. Osnovna razlika koja postoji izmedu pojmova potroSaca 1
klijenta jeste iskustvo i poverenje, kao i u nadinu poslovanja izmedu banke i stranke. Klijent
banke vise nije samo potro$a¢ — konzumer usluga. on je do$ao na nivo saradnje u kojem se dve
strane kroz poverenje odnose jedna prema drugoj. Modeme nauéne rasprave diferenciraju
potrofada od klijenta, veliki broj banaka medutim ne pravi razliku medu njima. Pojmovi
Lpotrosac™ i Jklijent” Cesto asociraju na isto — korisnika bankarske usluge, ali u kontekstu CRM

B

! Neal C, Quester P, Hawkins I D.. Consumer Behaviowr: Implications for Marketing Strategy, MeGraw-
Hill/Trwin, North Ryde. Australia, 2006, str.37-38
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poslovanja treba istaéi razliku, odnosno opisati proces kako se putem odnosa sa potroSaéima
uspostavila lojalnost istih. Satistakeija korisnika usluge navodi istog da trajno koristi odredenu
uslugu, odnosno da se u sluéaju potrebe obrati banci. Uspostavljanjem dugoroéne saradnje. na
primer podizanjem dugoroénog kredita. potro$al postaje klijent. Banka ima obavezu prema
klijentu — isporuka usluge, za koju se klijent obavezuje placanjem odredene sume na odredeno
vreme i pod striktno utvrdenim uslovima. Uslovi pod kojima se obavlja finansijko poslovanje
predodrediée razmisljanje klijenta o kvalitetu. Razmisljajuéi o kvalitetu usluge. klijent razmatra
kolika je bila vrednost ulaganja. odnosno da li su usluge zadovoljile njegove potrebe 1 ocekivanja.
odﬁno kakav je utisak ostavilo poslovanje sa bankom??,

U poslovanju sa klijentima banka posebnu paZnju treba da posveti stvaranju uslova za aZurno,
tatno, nedvosmisleno i detaljno informisanje klijenta o proizvodima i uslugama banke, kao |
njihovom realizacijom. Osnova dobrog poslovanja jeste fer odnos prema klijentu, naroéito ako je
on fizi€ko lice. Banka treba da odredi uslove poslovanja u skladu sa plateZnom sposobnoscéu,
odnosno Zeljom (narudZbom) klijenta: o naéinu na koji se prima depozil od fiziékog lica, kako se
otvaraju, vode i gase tekuéi raduni, kako se koriste platne i kreditne kartice, naéinu na koji se

odobrava kredit 1 dr.

Sklapanjem ugovora, klijent 1 banka se obavezuju na ]mvanje niza odredbi koje su propisane u
ugovoru, Obaveze banke prema klijentu se dele na obaveze banke u vezi sa obaveitavanjem
klijenta — fizickog lica i ostale obaveze. Ugovor takode propisuje obaveze i prava kifflgh. Na
primer klijent ima prave na upuéivanje prigovora kojim se utvrduju njegova prava, na koji je
banka duZna da da prigovor klijentima u razumnom roku od 30 dana. Takode je izuzetno bitno,
da buobuveétuvu stiktno 1 detaljno svog klijenta o svim uslovima saradnje. te klijent ima
pravo da na svoj zahtev da bez naknade dobije tekst predloga ugovora sa bankom.

CRM sistem uvodi digitalnu ekonomiju v odnose sa klijentima. Kroz elektronski sistem
poslovanja, klijentu je cmoguceno da konstanto vodi raduna, odnosno da bude informisan o
stanju sa bankom. Tehnclogija je samo podrska u realizovanju postavljenih ciljeva preduzeca, a
potrosadi zapravo predstavljaju snagu koja generise sadasnji 1 buduci poslovni prihod preduzeca.
U radu sa klijentima poslovna tehnoloska reSenja stoga omogucavaju uskladivanje sa Zeljama 1
potrebama klijenata. Klijent banke ima pravo uvida u aktuelno stanje na raéunu.

Nadovezujuéi se na prethodna poglavlja, neophodno je istaci. da uspesnog usluznog preduzeca. u
ovom sluéaju banke, se ne ogleda u broju korisnika, ve¢ u broju stalnih klijenata. Ukoliko banka
posluje sa velikim brojem klijenta koji saraduju sa visokim finansijkim transkakcijama moZe se
zakljuéiti da je marketing banke, kao 1 njeno poslovanje i usluZnost na visokom nivou, a to ée
potvrditi 1 klijenti.

IMarjanovié, D, Radojevié, P., Kvalitet usluga u bankarstva, Nesaglasnosti, odrednice, istraZivatke tehnike za
unapredenje kvaliteta, Bankarstvo, br 7/8. UdmZenje banaka Srbije, Beograd, 7-8 str.
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1.1.2. Privlacenje i zadrZzavanje potrosaca

Govoreéi 0 savremenom CRM-u nije moguée zaobiéi staro 1 uvek vaZfeée pravilo: . Jedna usta
govore hiljadu reci” — odnosno da je najbolja reklama sam kupac, ili zadovoljan korisnik koji
svojom liénom preporukom preduzeéu dovodi nove potrosaée. Osnovna nit izmedu potroiaca i
usluZzne organizacije je komunikacija. Putem komunikacije ne samo 35to se stidu saznanja o
potrebama potro$ada, nego se ispunjavanjem istith uspostavlja proSirenje mreZe korisnika.
Komunikacija sa potro3atem zahteva i jedinstvenu identifikaciju potro3aéa, koji se u prepoznaje
po svojim specifiénim potrebama. a 1 saradnja sa datim potrosaéem postaje jedinstvena iz razloga
ispunjenja razliéitih potreba, kao i svih poslovnih transakeija 1 poslovanja koje se obavljaju sa
datim akterom. Upravo na taj na¢in CRM jeste sredstvo da se pomenuta saradnja sa potrosadima
trajno uspostavi.

Kljué za podsticanje isporuke usluga 1 podsticanje unapredenja 1 prospenteta banke jeste
komunikacija sa klijentima, odnosno prepoznavanje njihovih potreba, koje ih usmeravaju da
dobiju Zeljenu uslugu od banke. Putem razli¢itih kanala. klijenti komuniciraju sa davaocem
usluge na naéin koji 1m najvie odgovara, a stoga banka treba da izradi organizovani sistem
plasiranja usluga 1 razmenu informacija, koji su osnova CRM koncepta poslovama. Banka
komunicira sa potro§acem onim kanalima koji im najvise odgovaraju. To je prilika 1 dobar nacin
da klijenti se osecaju kao da je banka prisutna kako bi zadovoljila njihove potrebe. Kreiranje
oglasa ima za cilj slanje informacije koja moze da dovede do prodaje proizvoda 1 usluga, internet
oglasavanje treba da putem internet prezentacije, drudtvenih mreZa ili banera privuce potrosace,
slanjc posiljke postom ili telefonsko kontaktiranje omoguéava kontakt sa novim kupeija,
uéestvovanje na sajmovima treba da predstavi preduzece novim potencijalnim potrosacima
itd.* Na taj nadin kompanija dolazi do spiska potroada koje ra&lanjuje eventualne i
potencijalne potrosace. Evenfualni potrosaci su lica ili organizacije koje mogu da budu
Zainteresovana za kupovinu proizvoda ili usluga kompanije, ali mozda nenﬂl stvarnu nameru da
obave kupovinu. Zato je potrebno da se identifikuju porencijalni poirosaci koji imaju motivaciju,
sposobnost 1 moguénost da obave kupovinu. Ko su potencijalni potrosadi moZe se saznati na
osnovu intervjua, anketiranja, uvidom u finansijsko stanje itd.

Pored privlaéenja novih kupaca. potrebno je zadriati postojece potroface. Nakon obavljenih
pretprodajnih aktivnosti i same prodaje, potrebno je voditi brigu o potroSa¢u nakon obavljene
kupovine. Veliki broj usluznih kompanija se suocéava sa fluktuacijom kupaca koji prelaze kod
konkurencije u potrazi za kvalitetnijom i jeftinijom uslugom. Tragajuci za na¢inom kako da se
potrodaci zadrze kompanje mogu da postave vecu barijeru za prelazak, a bolji pristup je da se
pruZi veca satisfakena potro3acu. U tom sluéaju konkurentima je teZe da se bore mZim cenama ili

BE otler Ph, Keller, K L, Marketing menadiment, 12, ed Data Status, Beograd, 2006, str. 155
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da daju podsticaj za prelazak kod njih. Zadovoljmi potro$aéi predstavljaju kapital odnosa sa
potrosadima.

MenadZment odnosa sa kupcima nije ostvariv ukoliko satisfakeija potrosaéa slabi il nastaje drugi
tip problema na osnovu kojeg se odnos sa kupcem narusava. Bilo koji momenat nezadovoljstva
potrosada predstavlja polencijalnu opasnost po poslovnu saradnju. Debro osmisljen 1 izgraden
odnos sa kupcima zato na bilo koji izazov ima striktno reSenje, ali je suitina da se putem
konstantnih odnosa uz tehnolosku podriku i komunikaciju, kao i maksimalno usluzivanje i
zadovoljenje potreba kupca odrZi dobar odnos sa istim, 1 putem njega pridobije odredeni broj
novih klijenata. Postoje sledece stavke koje mogu da naruse odnos izmedu potrosaca i kompanije,
a na koje CRM treba da pripremi kvalitetna re¢enja. Problemi mogu biti sledeéi®*:

s Ukoliko potrosac proceni da je 1z nekog razloga nezadovoljan uslugom preduzeca:
e Zakljuéak potroSaca da su troskovi na usluge visi nego §to je vrednost usluge;
e Mogucnost socijalnih problema izmedu klijenta 1 usluZzne orgamzacije.

Postoje potrosaci koji jednostavno postanu neaktivni 1 otpadnu. Ima nezadovoljnih potrosaca koji
napuste usluZno preduzece te je potrebno pronaé¢i uzrok za odliv kupaca uz pomod intervjua
prilikom mihovog odlaska ili pregleda evidencije o izgubljenim kupcima. Ponekad je usluznom
preduzecu lakse da ponovo privuku bivieg kupea nego da osvoje novog, a cilj je da se povrate
omi kupei koji imaju veliki potencijal za stvaranje profita.

1.1.3. Satisfakcija potrosaca

Korisnici usluga predstavljaju najznacajniji resurs odnosno najvaZniju imovinu preduzeéa.
Upravo zbog toga jedan od najznacajnijih ciljeva marketing programa preduzeca je zadrZavanje
postojecih i pridobijanje novih korisnika usluga i obezbedivanje njihun potpune satisfakeije.
lako se ¢ jednostavno, osiguravanje satisfakcye potrosaca predstavlja jednu od
najkompleksnijih aktivnosti u poslovanju bankarskih organizacija.

Definisanje satisfakeije predstavlja multidisciplinarmo pitanje koje se mora posmatrati sa
pravnog. ekonomskog. socyjalnog, potrosackog 1 menadZerskog aspekta. lako je vrlo tesko
precizno definisati pojam satisfakcije korisnika usluga, imperativ bankarskih organizacija koje
c uspehu je upravo u jasnom i preciznom definisanju ovog problema. Satisfakcija se moie
definisati kao stepen zadovoljenja potreba i ofekivanja Korisnika wsluga. Sa aspekia

248uarex, Alvarex, L., i saradnici, Analisys of the role of the complaint management in the context of relationship management, Journal of

Marketing Management, Rowthledge, London, 2011, str 147
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korisnika je 1zuzetno vaZno zadovoljenje odgovarajucih standarda koji se odnose na uslugu, cenu,
kvalitet, pouzdanost proizvoda, nacin isporuke 1 dr.. a sa aspekta usluZne bankarske orgamzacije
vai‘.nﬂ da se istovremeno zadovolje svi ostali uslovi (ekonomski, pravni. ekonomski, socijalnih
1 dr.) uslova 1 preuzetih obaveza prema svim interesnim grupama. Satisfakeija korisnika je veoma
kompleksan 1 dugotrajan proces, koji zapocinje sa kupovinom usluge, a nadograduje se prilikom
svakog susreta Korisnika i usluZnog bankarskog preduzeéa. 1z tog razloga, potrebno je veoma
pazljivo pristupiti piwl'ﬁ satisfakerje potrosaca.

Uspesnost poslovanja bankarskih organizacija stoji u ostvarivanju ciljeva je u direktnoj vezi sa
potroa¢ima njthovih proizvoda 1 usluga. Prioritet marketing programa 1 menadZmenta
bankarskih organizacija u n:-iji treba da bude izgradivanje dugoroénih 1 kvalitetnih odnosa sa
potrosadima. Pri tome su satisfakeija i1 lojalnost korisnika usluga samo efekti tih aktivnosti 1
poslovnih procesa.

Ostvarivanje satisfakcije kao stepena zadovoljstva kvalitetom isporucene usluge predstavlja
ciljnu funkeiju korisnika usluga bankarske organizacije. Drugim reéima, to je od strane konsnika
procenjena razlika izmedju megovih ocfekivanja 1 stvarnith performansi isporucene usluge.
Isporuéena vrednost moZe se definisati 1 kao razlika izmedu ukupne vrednosti koju klijent dobija
i ukupnih troskova kojima se izlaZe u nJ-::esu konzumiranja finansijske odnosno bankarske
usluge. Postoji nekoliko kljuénih faktora koji uti€u na formiranje otekivanja korisnika usluga a
vezani su za kvalitet, funkcionalnost i dizajn proizvoda, kvalitet usluge koja se korisniku pruza za
vreme i posle kupovine, licni koncept Zivota 1 imidZ organizacije ili marke proizvoda. odnosno
usluge*’. Ukupni troskovi defini$u se kao skup troskova koje je potrosa¢ imao u procenjivanju.
pribavljanju 1 konséenju proizvoda ili usluge. Faktor od kojih zavise tro3kovi su novéam izdatak
(cena proizvoda/usluge), utroSeno vreme u traZzenju informacija 1 proceni alternativa, kao i psiho-
fizicki napor koje je potrosac uloZio pri]ikon‘ﬁ‘aﬁenja.

Unapredenje kvaliteta usluge predstavlja jedan od osnovmih nacina pomocu ]nh usluzne
organizacije mogu poboljsati svoju ponudu i unaprediti njenu isporuéenu vrednost. Mnogi autori
veruju da je u uvodenju superiornog kvaliteta neophodno koristiti neki od sledec¢ih naéina:
kreirati dodatnu vrednost, obutiti kadrove u primeni internth tehmka merema satisfakcije
potrosac¢a dobara odnosno korisnika usluga. odrZzavati stalne kontakte sa potrosacima (klijentima,
korisnicima uvsluga), motivisati kornsnike kroz razvijanje sistema stimulisanja (nagradivanja) i
formirati strateSke alijanse i partnerstva.*® Da bi se to postiglo, neophodno je:

o Pribliziti se potrosaéima / korisnicima usluga,

o Primenpvati direktni marketing,

* Mariéig, B (2002) Pnﬂanje potroSaca, Savremena admuinistracija, Beograd, 330 str
¥ Richard F Gerson (1994) Measuring Customer Satisfaction, Kogan Page, London, preuzeto od Mariéié, B (2002) PonaSanje
potrodada, Savremena administracija Beograd, 331 str
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e Priontet treba da bude na satisfakeiji potro3aca i

e Fokus treba da bude na znataju brenda proizvoda/usluge.®’

Kako smo prihvatili definiciju po kojoj je satisfakcija usko povezana sa ispunjenjem odekivanja i
potreba korisnika usluge, neophodno je definisati i ove vrlo vaZne pojmove za razumevanje
fenomena satisfakcije u usluZnoj bankarskoj organizaciji. Praktiéno, ocekivanja predstavljaju
standarde na osnovu kojih korisnik ocenjuje kvalitet pruzene usluge, pri ¢emu usluZna
organizacija mora identilikovati njihov sadrZaj 1 oblik 1 iskoristiti to kao komparativau prednost u
izgradnji konkurentske sposobnosti. Postoje brojni faktori koji utiéu na oéekivanja korisnika
usluga, i usluzna bankarska organizacija mora voditi racuna o njihovoj potpunoj percepciji, jer ¢e
od stepena razumevanja ofekivanja zavisiti rezultat 1 nadin pruZanja usluge 1 ukupan nivo
ostvarenog zadovoljstva.

Vazno pitanje u pokusaju da se sagledaju klju¢m aspekti satisfakeije 1 njene implikacije na uspeh
poslovanja organizacije, je i uvaZavanje potreba korisnika usluga odnosno klijenata bankarske
organizacije. lako naizgled sliéni pojmovi. ofekivanja 1 potrebe sudlinski 1 praktiéno, imaju
znacajne medusobne razlike. Te razlike se ogledaju u sledecem:

o Ocekivanja su svesna, a potrebe su uglavnom podsvesne pnrode, tako da
uvaZzavanje podsvesnih potreba potencijalnih klijenata predstavlja znaCajan
instrument u konkurentskoj utakmici,

e Ocekivanja se odnose na svakodnevne dogadjaje 1 uglavnom su konkretno
defimsane, dok su potrebe apstrakinijeg karaktera 1 odnose se na dugoroéne
egzistencijalne probleme. kao 1 na pitanja identiteta,

e Neispunjena oéekivanja mogu da 1zazovu odredene reakcije, ali sa mogucnoséu
ispravljanja greske od strane usluZne bankarske organizacije, dok neispunjene
potrebe, po pravilu, dovode do sigurnog gubitka klijenata.

Primena ovakvog koncepta treba da stvori ambijent u kom ¢e usluZna finansijska odnosno
bankarska organizacija poslovati sa vizijom da je korisnik usluga tj. kvalitetno ispunjenje
njegovih potreba 1 ocekivanja - presudan faktor za dalji opstanak na trZistu. U fokusu ovako
defimsanog odnosa usluZzne bankarske organizacije prema klijentima je relacija satisfakcija —

&

27 Philip Kotler, Gary :\rm:;n'@ 1999) Principles of Marketing, eight edition, Prentice Hall Inctarnational Ine, Uppper Saddle
River, New Jersey, str 154, preuzeto od Mariéié, B (2002) Ponasanje potroSada, Savremena administracija Beograd, 331 str
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lojalnost — profitabilnost, a upravljanje potrebama klijenata postaje fundamentalni koncept
poslovnog uspeha u savremenom bankarskom ambijentu.

1.1.4. Izgradnja lojalnosti potrosaca

Svako usluzno preduzece tezi ka tome da potrosaé bude zadovoljan. Satisfakeija potrosaca je
posledica ispunjenja njihovih oéekivanja, pa samim tim i jedan od najvaznijih falﬂn za njihovo
zadrzavanje. Satisfakeija odnosno zadovoljstvo korisnika usluga za organizaciju rezultira u dve
osnovne koristi: povecanju njithove lojalnosti i pozitivnom usmenom propagandom o
proizvodu/usluzi. Lojalnost moZiemo definisati kao privrienost brendu pruiz\'nﬂ.-’usluga ili
preduzeéu Koja se zasniva na pozitivnom stavu potro$aéa i saradnji. Ona se odnosi na
ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i usluga u duZzem vremenskom periodu, na naéin da
se obezbedi stabilnost poslovanja i profit preduzeéa. **

Stepen zadovoljstva 11 nezadovoljstva nakon obavljene kupoprodaje je rezultat znacaja koji
potrosaé pridaje tom proizvodu ili usluzi, problemima koji tiéu izbora medu razliéitim
altenativama, spremnosti potrosaéa da uéi i dr.*® Sustinski zadovaljstvo ili nezadovoljstvo
potrosaca zavisi od od toga da li su se ispunila oéekivanja potroSaca nakon obavljenje
kupoprodaje, kakve su koristi od proizvoda/usluge, kakve ima karaktenstike u poredenju sa
alternativnim proizvodima/uslugama, da li ima odsupanja u o¢ekivanjima i dr. Visok kvalitet
proizvoda ili usluga najéesée utice na visok stepen satisfakeije potrosaca.

Satisfakeija je svakako glavmi preduslov lojalnosti potrosaca, ali mje nye 1 jedim. Ovom
konstatacijom se ne dovodi u pitanje znacaj satisfakcije potro$aca na ostvarivanje njegove
lojalnosti, ve¢ se posmatra inenzitet reagovanja potro$aéa na ponudu preduzeéa® U zavisnosti od
intenziteta satisfakeije odnosno da li je potrosa¢ “izuzetno zadovoljan™ 1 “odusevljen”, a ne samo
“zadovoljan” formirace se lojalan 1 veran kupac. IstraZivanje u kojem je analizirana lojalnost
trc:-?;aéa u bankarskom sektoru navodi podatak da je za 42% veca verovatnoca da ¢e lojalan biti
potrosac koji je “apsoluino zadovoljan™ od onoga koji je izjavio da je “zadovoljan™*' Naime,
potrofa¢ moZe biti zadovoljan ponudom usluZnog preduzeca. ali ukoliko se pojavi konkurentno
preduzeée koje moZe bolje da ispuni njegove potrebe 1 ofekivanja on ée podeti da kupuje od
njega.

# Zivkovié, R, Ponasanje potrofaca, Univerzitel Singidunum, Beograd, 2011, str. 195

= @aricic, B. Pomasanje poirosaca, Savremena administracija, Beograd, 2002, str. 330

N veljkovic, 8., Marketing usiuga, Centar za izdavaéku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd, 2009,
str 176

AHallowell, R, The relationships of customer satisfaction, customer loyalty, and profitability: an empirical study™,
International Journal of Service Industry Management, Vol 7 Iss 4, 1996, pp.27 - 42
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Kod razli¢ith kategorija usluZnih proizvoda razliéit je stepen lojalnosti. Po pravilu potro3adi se
vezuju za one usluzne proizvode kod kojith postoji veéa ukljuéenost u proces usluZivanja. Na
primer Zene grade dugoroéne odnose sa frizerom. kozmetiCarkom, fitnes centrom ili vopste
usluZmim preduze¢ima koja brinu o njthovom izgledu. Prema rezultatima jednog istraZivanja
sprovedenog u SAD najvecu lojalnost su iskazali potrosaéi kada je u pitanju odnos sa frizerom,
zatim sledi odnos doktor-pacijent, na treéem mestu je jacina veze sa bankom, dok su na dnu
lestvice isporuka elektriéne energije i bioskopi**. Dakle, usluZni bankarski proizvodi, naroéito
kada su u pitanju dugoroém krediti, vezuju potrosace na duZe staze 1 postoji mala verovatnoca da
¢e preéi kod druge banke,

U procesu izgradnje lojalnosti klijenata veoma je vaZan obim investicija u stvaranju odnosa sa
kupcem, pri tom razlikuju se **:

1. Bazni marketing — sve pocinje i zavriava se jednom obavljenom transakeijom, pri éemu
ovaj marketing predstavlja najjednostavniju forum odnosa izmedu kupea i prodavea.

2. Reaktivni marketing — karakterie kontaktiranje kompanije od strane potro3aca u toku
obavljanja transakeije. a kompanija sa druge strane ohrabruje kupea da se javi u sluéaju
da ima primedbe ili komentare na proizvod/uslugu.

3. Odgovorni marketing — specifican je po tome Sto kompanija kontaktira sa potrosacima
radi provere da I je proizvod koji su kupili 1spunio ocekivanja, da Ii imaju predlog za
poboljsanje proizvoda ili usluge, kao 1 da li eventualno ima nekih nedostataka koje je
potrebno otkloniti.

4. Proaktivni marketing — predstavlja proaktivmi pristup kompanije prema kupcima tako

Sto se u odredenom vremenskom periodu viZe puta kontaktira kupac kojem se dau

predlozi kako da se bolje koristi postojeéi ili novi proizvod/usluga.

Parierski marketing — postoji kada kompanija u kontinuitetu saraduje sa najvecim

potroSacima, a sve sa ciljem unapredenja svojih poslovnih performansi.

th

Lojalnost potrosaca bankarskih usluga pretpostavlja pozitivan stav prema bankarskoj organizaciji
je rezultat spremnosti da se kupoprodaja ponovi ili da se unapredi kontakt izmedu potrosada
sa jedne strane. a banke sa druge strane 1 da se zapoceta saradnja nastavi u nekom buducem
periodu. Klijenti koji su lojalni bankarskoj organizaciji doprinose stvaranju stabilnosti i sigurnosti
poslovanja, a ako dode do eventualnih gresaka oni su tolerantniji prema preduzecu. Lojalnost
klyjenata bankarskih organizacija uti¢e na: povecavanje prihoda, smanjivanje troskova 1
zadrzavanje zaposlenih koji ¢e s obzirom na ostvarene rezultate biti zadovoljniji svoim poslom.

Ward, T. (2007)..The complexity of relationship marketing for service customers *, Journal of Servicies Marketing,
Volume (Bl Number 4, str 281:290

K otler Ph, Keller, K L, Marketing menadZment 12. ed, Beograd: Data Status, 2000, str, 157
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Lojalnost klijenata bankarskoj organmizaciji direkina je posledica satisfakcije kvalitetom
bankarske usluge. O ovom aspektu bankarske organmizacije u Srbiji moraju posebno da vode
racuna obzirom na prethodna iskukstva mnogih klijenata koji su tokom poslednje decenije
velikim delom i1zbubili poverenje u domaci bankarski sistem. Poslediéno. ponovna izgradnje
satisfakeije 1 lojalnosti korisnika usluga javlja se kao jedan od prioritetnih marketing ciljeva u
izgradnji nove dimenzije kvaliteta u usluZnim finansijskim 1 bankarskim organizacijama u
Republici Srbiji.

Povecanje
dohotka

Smanjenje
troskova

Siika 3 — Prikaz uticaja CRM-a na povedanje dobiti**

Kako je prikamo na shici 3, sloZeni proces CRM sistema za svoj krajnji cilj ima povecanje
dobiti. Kroz pridobijanje novih korisnika i poveéanje prihoda od postojeéih korisnif) kao i
modela unapredenja produktivnosti i razvoja usluge odvija se dirketan i indirekian uticaj na
dohodak. odnosno direktno i posredno smanjenja troSkova. Poveéanje dohotka i smanjenje
troskova jesu dva kljuéna koraka kojima se vrii poveéanje dobiti. Drugim reéima, povecanje
dobiti je apsolutno finalmi cily uspostavljanja koncepta CRM poslovanja kako u finansiskim
institucijama tako 1 u drugim preduzec¢ima iz bilo koje usluzne ili proizvodne delatnosti.

7Znaéaj lojalnosti potrosaéa sadrzan je u modelu CRM-a koji obuhvata sledece: 3
1. Privlacenje potrofaca — kreiranje usluge u skladu sa razlicitim interesovanjima 1

potrebama klijenata (personalizovana poruka). Preko Interneta banka moZe da
lomunicira sa potrofadima na sledeée nadine:

# https://raf edu rs/citaliste/svastara/2004-crm-u-bankarstvu-2
* Thid,
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Dizajnom novih proizvoda;
Marketing strategijom i razvojem proizvoda;
Cestim inoviranjem sadrZaja.

2. Pridobijanje potrosa¢a — ponuda takvih usluga ili proizvoda koji ¢e privuél paZnju
potencijalnog klijenta na vreme i uspesno otkloniti pretnju konkurencije, odnosno
primamljivost drugih proizvodaca;

3. Zadriavanje i lojalnost potroSaca - podrazumeva promenu zadovoljnog klijenta u
lojalnog khjenta. Jedan od glavmih pokretaéa dugoroéne profitabilnosti preduzeca je
lojalnost klijenta, koja polazi od njegovog zadovoljstva, ali oznacava 1 njegovo
zadrzavanje pri koriséenju usluga datog preduzeca.

Upravljanje odnosima sa potro3aéima jeste sredstvo koje pomaZe razvijeno] kompaniji da ostane
usmerena ka potroSatima. kakva je bila dok je poslovanje bilo manjeg obima. Informacije o
potrosaéima sluze kao osnovno sredstvo za odnos sa njima. U savremenom poslovanju internet
sajtovi pruZzaju podatke o zainteresovanim potrosacima koji ostavljaju podatke o sebi. Vaini
podaci su om koji se odnose na Zalbe kupaca koje se moraju brZe obraditi nego recimo podaci o
navikama kupac. *

spoljnom okruZenju.

Dobijent podaci sluZe za razumevanje ponaSanja potroSaa 1 pojava u

CRM postavlja podatke o klijentima u srz funkcionisanja poslovanja, jer se samo na poznavanju
potreba potrosaca moZe formirati lojalan klijent — cilj prosperiteta — formirati potrosaca u
klijenta. Takmicenje medu preduzecima je medutim sve 1zraZenije. Ukoliko jedna banka plasira
dobar proizvod, nije potrebno da prode mnogo kako bi neko lansirac moZda bolji proizved. 1
svakako po povoljnijoj ceni da pridobije novi 1 veéi broj klijenata. U tom smislu, poboljianje
usluga moZe da se poveca do neslucenih granica. Kolika je vrednost CRM sistema, uvida se tek
sraCunavanjem iznosa tokom bitke za klijete.

Kona¢no zadovoljstvo kupca bi trebalo da bude osnovni cilj poslovanja usluZnih preduzeca i svih
aktivnosti koje obavlja. To ima dva razloga: zadovoljnog kupea ée skupo kostati da se prebaci ka
drugom usluZmiku u sluéaju da su sve njegove potrebe bile zadovoljene po njemu pristupaénoj
ceni, a sa druge strane ¢e se 1 usluZzno preduzeée pokazati kao jedno od jaéih 1 istaknutijih na
trzistu, 37

il,o\-'rcta_ 8., Berman, B, Petkovic, G., Cmkovic, I, Bogelic, Z_, Menadiment odnosa sa kupcima, Data status 1
Centar za 1zdavacku del@, Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd, 2010, str. 112

3 Suarez, A 1 saradnici, Analysis of the role of the complaint management i the context of relationship marketing,
Jowrnal of Marketing Menagement, 2011, str. 145
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1.2. Tehnologija kao element CRM strategije

Razvoj informacione tehnologije je doveo do primene u mnogi delatnostima, ukljucujuéi 1
usluzna preduzeéa. Pomoéu informacionih tehnologija u CRM procesima se vréi analiza kupaca,
lojalnosti, stepena napustanja i prelaska kod konkurentskih preduzeca, utvrduju se razlozi za to 1
istrazuju se moguénosti da se ti razlozi otklone. Ipak, najnovija istraZivanja pokazuju da nakon
uvodenja CRM aplikacija u veéini usluznih preduzeéa nije doSlo do otekivanih pomaka u
poveéanju prihoda i smanjenju troskova®®, Sto ukazuje na ograni¢ene domete informacionih
tehnologija 1 ukazuje na to da na uspeh preduzeéa utidu 1 drugi znaéajni faktori. Procene su da na
uspeh upravljanja odnosa sa potrosacima uti¢u najvise ljudski faktor sa 50%, procesi sa 30% i tek
potom informacione tehnologije sa 20%.

Kroz digitalnu ekonomiju se odvija efikasnije targetiranje potrosaéa 1 personalizacija usluga,
odnosno ona omogucava ciljani marketing (jedan-na jedan). Usmeravanje na ciljno trZidte,
odnosno odrzavanje konstantnog kontakta sa potroSatima, kao 1 omogucavanje istima da
pristupaju informacijama zahteva tehnolosku podrsku koja ée prostorno 1 vremenski omoguéiti
nesmetano odvijanje navedenih procesa. U skladu sa tim moguée je izgraditi digitalne zajednice
potrosata sa kojima se uspostavljaju relevantni odnosi. Sve sofiticiranijim potroSacima
omoguéeno je da kroz nekoliko klika sagledaju, pa éak i prekinu proces saradnje.* Ipak, CRM
prvenstveno podrazumeva komunikaciju sa klijentom u kojoj pokuiava preduhitriti klijenta,
odnosno informisati ga o stanju, mogucnostima i daljoj ponudi, pre nego li pokusa naci zamerku
u nekom segmentu saradnje.

Za efikasno korigéenje CRM-a odnosno za pridobijanje potencijalnih korisnika, kao 1 odrzavanje
kontakata sa istim, te poboljSanje odnosa sa klijentima potrebno je uspostavljanje tri komponente
meuada:nla odnosa sa kupcima: analiticki, operativni i kolaborativini CRM. Svaka od ovih
oblasti obuhvata deo takve poslovne aktivnosti koja zahteva pnmenu i podriku mformacionih
sistema.

Operativni CRM podrazumeva baze podataka 1 aplikacije koje se koriste za unos informacija o
potmﬁaéimza{an 1 njihovo pracenje (kao na primer $to su agentske aplikacije, korporativiu
marketing, sistemi za automatizaciju prodajnih timova 1 sl.). Ovaj sistem CRM-a postavlja
podatke u bazu podataka bez njihove prethodne analize. U bankarskom poslovanju na primer
operativini program pokazuje podatke o vlasniku tekuceg racuna, iznos novéanih sredstava na
raspolaganju. promene na tekuéem raéunu— uplate 1 isplate. posedovanje kreditnih 1 platnih
kartica i dr. Kada klijent banke dode do 3alterskog sluzbenika, da bi dobio uvid u stanje na
raéunu bankarski sluzbenik otvara korisni¢ku aplikaciju koja sadrZi sve informacije o tokovima
novea na racunu, zaduZenju, dozvoljenom prekoraenju i dr.

&R

ED.?.H'I'&. R, PonaSanje pofrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 226
2 ¢, B., Odnosi sa potrodadima u digitalne) ekonomuyi, Sacpstenja:135;
link: http:/fwww. doiserbia. nb.rsAimg/do1/0013-3264/2007/001 3-32640773133D pdf
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U operativni CRM moZemo ubrojati sledece elemente koji uéestvuju u koriséenju podataka:

1. Upravljanje prodajom - prodaja je usmerena na zadovoljavanje potreba klijenata i
u neposrednoj je vezi sa ostalim organizacionim delovima preduzeéa. Funkcija
prodaje je povezana sa ostalim poslovmim procesima u preduzeéu 1 prikuplja
podatke koji su potrebni za uspeino poslovanje preduzeca. Prodajni timovi koriste
podatke koje prikupljaju sistemi CRM-a i prilikom odlaska na teren uz pomoé
laptopova, tablet radunara ili palm topa* pristupaju bazi podataka koja im pruZa
informacije o kupcima. njihovoj prethodnoj kupovini, zalihama i dr.

2. Upravljanje podrskom prodaji — Informaticka reSemja za podrsku prodaji
automatizuju poslovne procese 1 mogu povecati produktivnost preduzeca i brzinu
reagovanja na zahteve klijjenata. Nakon uvodenja sistema u poslovanju moguca je
bolja 1 lak3a kontrola nad prodajom. zalihama, cenama 1 profitabilnoséu proizvoda.

3. Upravljanje marketing kampanjom - Na osnovu podataka koje se prikupljaju u
bazama mogu se planirati buduée marketing kampanje. Ukoliko je baza podataka
preduzeca popunjenija moZe se bolje razumeti ponasanje potrosaca 1 da se uvede
marketing jedan prema jedan. Upravljanje kampanjama mora proéi kroz sledeée
faze: definisanje kampanje, planiranje, segmentacija potrodaca, pravljenje rasporeda
aktivnosti, upravljanje reakcijama i proces izbora ,.za” i ..protiv”.*!

4. Upravljanje call centrima - uspostavlja poslovne aktivnosti koje su definisane 1
koje je moguce pruziti velikom broju klijenata uz isti nive kvaliteta. Komunikacija
je usmerena na spoljne korisnike odnosno klijente kojima se daje informacija koju
su trazili, & sistem meri produktivnost zaposlenih, koliko su klijenti zadovoljni
komunikacijom sa osobljem, satisfakciju sa uslugama preduzeca 1 dr. Na osnovu
poziva klijenata formira se baza podataka koja moze konstiti preduzecu prilikom
donoenja poslovnih odluka.

5. Upravljanje podacima - pomocu sistema CRM-a prikupljaju se podaci o
klijentima koji ¢e posluZiti preduzeéu radi analize klijenata. kljuénih kupaca,
njihovih Zelja 1 preferencija 1 prilagodavanje ponude preduzeca na temelju
prikupljenih podataka. Baze podataka predstavljaju jedan od najvaznijih elemenata
CRM sistema.

# Notebook ili laptop raéunari postoje na trZiftu gotovo oko dvadeset godina. Prvi put kada su se pojavili
predstavljali su alternativan izbor u odnosu na stardandne desktop radunare. Palmtop radunari su najmanj radunari
kop stanu u dlan 1 veliGime su 1zmedu 6 1 7 néa. Tablet racunar je prenosmi racunar sa displejem, bateryom 1
racunarskim sklopovima 1 perferijom u jednom sklopu. Veoma su prakticéni, lako su prenosivi 1 sve se fedée koriste
na terenu medu menadierl&odajc.

4 Vasiljev, 8., 1lié, M. N_, Upravljanje odnosima sa potrofaéima (CRM) iz perspektve marketinga i informatickih
tehnologija, Svarag 1/2010, Banja Luka, pp 151-162, str. 153
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6. Upravljanje kvalitetom — u konkurentskoj borbi za klijenta izdvojice se preduzeca
koja mogu ponuditi kvalitetniju uslugu. Ponuditi kvalitetnu uslugu znaéi imati veci
broj zadovoljnih klijenata. Klijenti ocenjuju nivo kvaliteta usluge 1 daju povratne
informacije, pohvale ili Zalbe koje ¢e posluziti preduzeéu u donoSenju buducih
odluka.

7. Upravljanje redovima ¢fekanja — vreme je veoma bitan faktor u savremenom
svetu, jer klijenti Zele da $lo manje vremena utrose na ¢ekanje u redu 1 da znaju da
planiraju svoje aktivnosti. U bankama se zato uvode automati koji odabirom tipa
usluge koju klijent Zeli da se izvr3i, dobije se redni broj. a na terminalu klijent banke
moZe da vidi koliko jo$ ima brojeva ispred njega. Tako se elimiSe potreba stajanja u
redu i postoji transparentan na¢in dolaska na red, to ima kao krajnji cilj satisfakeiju
klijenta. Pored prednosti za klijente i banke mogu pratiti produktivnost zaposlenih,
frekvencije dolazaka, te usluge koje se najéescée vrie u poslovnici banke.

Analiticki

CRM

Operativni Kolaborativni

CRM CRM

5lika 4 — Prikaz povezanosti tri komponente CRM-a

Najskuplji i najkompleksniji segment menadZmenta odnosa sa potrosacima predstavlja analitic¢ki
CRM. Ova komponenta CRM-a podrazumeva detaljno prikupljanje podataka o klijentu,
njegovim potrebama i Zeljama kreiraju¢i kompleksnu sliku o svakom klijentu pojedinaéno. Stoga
analiticki CRM vréi veoma detaljnu analizu skupa podataka na osnovu ekspertskog znanja.
Analiticki CRM sluzi razvoju dugoroénih odnosa sa potrodac¢ima, jer govorimo o tehnologiji baza
podataka koje ulaze u srz poslovanja sa klijjentom. isticuéi njegove stvarne potrebe koje su
neizostavni argument banke u komunikaciji sa istim. Podaci se smestaju u sistem skladista
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podataka (engl. data warz house). Svi podaci koje se prikupljaju transformisu se u informacije 1
dostupni su korisnicima bilo u elektronskom ili Stampanom obliku. Analiticki CRM obuhvata;

Marketing podatke;

Potencijale trzista;

Upravljanje zivotnim ciklusom kupea:
Nadgledanje konkurencije;

Portfolio proizvoda;

R R TR

Konfiguraciju proizvoda itd.

Dostupnost podataka je moguéa prema razliéitim dimenzijama, pa tako ako se radi o prodajnom
preduzeéu mogu se analizirati podaci o zbirnoj prodaji  svih  artikala.  pojedinaénoj
prodaji.vremenu prodaje, frekvenciji kupovine, prodaji po menadZerima ili njihovoj kombinaciji.
U bazama se nalazi veliki broj nagomilanih podataka 1 zato je potrebno novim tehnologijama
pretraZiti podatke tako da se dobiju struktuirane informacije koje mogu posluZiti. Putem
.rudarenja™ ili pretraZivanja podataka (engl. data mining) otkrivaju se skupovi podataka koji
mogu voditi unapredenju poslovanja.

Uspostavljanje kontakta sa potrosac¢ima putem tradicionalnih kanala kao sto su telefon, posta,
faks 1 fizicki kontakt ili elektronskih kanala komunikacija kao $to su sms poruke, e-mail 1li web
spada u ulogu kolaborativnog CRM-a. Komunikacija sa potro$a¢ima je neophodan segment
usluzne delatnosti, a povratna informacija od potro$aca tj. mjihova reagovanja 1 odgovorn se
registruju putem operativnog CRM-a. Internet prodavnica gde se potrosaé pre obavljene
kupovine mora registrovati, a moZe pratiti porudZbinu, vriti izmene podataka u bazi ili
preporuciti prijatelju, predstavlja primer kolaborativnog CRM-a. Takode. prilikom registracije
moZe se traZiti dozvola od potrosaéa da se Salju informacije o najnovijim proizvodima,
aktivnostima preduzeéa, marketing kampanje 1 sl. U bankama prilikom registracije za uslugu
elektronskog bankarstva traZe se svi relevantm podaci klijenta banke, klijent dobija pristup
sistemu e-bankinga sa svim pogodnostima tokom 24 h koris¢enja bez odlaska u banku, a banka sa
druge strane prima informacije o tipu usluga koje klijent koristi, prometu racuna, vremenu kada
se transakcije najcedée odvijaju 1 dr. Kolaborativni CRM odvija se kroz razvijanja tzv. partner
relationship managementa uspostavljanjem trZiSnih podruéja 1 odrZavanjem kontakta sa
potrosacima.
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1.3. Znacaj ljudskog faktora u CRM-strategiji

Prvenstveni zadatak menadZmenta usluZne organizacije je ostvarivanje kvaliteta usluge, odnosno
ispunjenje ciljeva preduzecéa i cele kadrovske sluzbe koja je ukljuéena u proces pruzanja usluga.
Najveéi napori se ulaZu u pronalaZenje nacina putem kojeg se moZe unaprediti kvalitet pruZanja
usluge, a sve to u interesu satisfakeije potrosada, veceg broja lojalnih klijenata, a istovremeno i
poveéanja profita. Posto je jedan od elemenata CRM-a ljudski faktor, nemoguée je zanemariti
znataj zaposlenih koji treba da pruZe sto kvalitetniju uslugu ili projektanata dizajniraju i
implementiraju CRM sistem. Ljudske osobine poput empatije ili pruzanje odgovora na pitanja
predstavljaju odlican primer u ostvarivanju interakeije sa potrosacima.

m:c'i da razviju i1 neguju dugoroéne odnose sa klijentima preduzecéa posvecuju paznju razliéitim
elementima marketing miksa koji se zasnivaju na interaktivnoj funkeiji: procesima, ljudima 1
ambijentu. Na zadovoljstvo korisnika u velikoj meri utice osoblje. Sve svoje zahteve, korisnik
saop$tava osoblju finansijske institueije, od ¢ije predusretljivosti, kompetentnosti 1 kvaliteta
poslovanja zavisi ukupan kvalitet pruZene usluge. Osoblje treba da je osposobljeno da samo od
sebe izvriava poslove na §to efikasniji nadin, a ne da se njime upravlja.

17

Da bi institucija ispunila sva o¢ekivanja potrosaca, osoblje treba da je osposobljeno 1 motivisano
da usluZi klijente na profesionalan, ali istovremeno 1 na prijatan naéin. Ukoliko je stepen
motivacije veél, za ocekivati je da ¢e 1 kvalitet usluge doseéi visi nivo. Povecam mvo kvaliteta
usluge dovodi do vece satistakeije potrosaca, pa se time formira 1 lojalnost potrosaca, koja je od
izuzetnog znacaja za dalje funkcionisanje preduzeca. Mnoge kompanije uofavaju znacaj
zaposlenth na 1midZ koji imaju u javnosti 1 istiéu znaéaj korporativne kulture 1 motivisanja
zaposlenih. Tako je Kompanija Pepsi Co. u svom godidnjem 1zvestaju (2006) objavila:

“Nasi zaposleni predstavijaju konkurenstku prednost preduzeca...nasa korporativna kultura
osposobljava i saraduje sa zaposlenima. Mi smo velika kompanija koja razmislja kao malo
preduzece. Nasi saradnici vide svoj posao u pronalaZenju resenja za Kijente i potrosace, ¢ineci
sve §to je potrebno da bi ispunili njihova ocekivanja. "+

Kvalitet pruZene usluge je usko povezan sa kvalitetom osoblja koje oslikavaju sledece osnovne
determinante: **

e Pouzdanost;
e Profesionalizam;
e [Lakoca pristupa uslugama;

al

2 Prema: . F., Customer Relationship Management — Concepts and Technologies, Elsevier, Oxford, 2009,
str.352, o/ epsico.com/PEP Investors/AnnualReports/06/PepsiCo2006 Annual pdf

“ Jovin, 8., Ljudski potencijal u procesu pruZanja usluge u finansijskim institucijama, 3truéni rad, Skola biznisa,
4/2011, str.162
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Kredibilitet osoblja i njihova otvorenost;

Ljubaznost zaposlenih:

Sigurnost u obavljanju finansijskih operacijama:

Komunikacija i razumevanje korisnika usluga, kao i njihovih potreba.

Faktori koji uticu na kvalitet usluga ujedno predstavljaju 1 kriterjjume, koje osoblje treba da
ispuni. CRM u centralm fokus postavlja zadovoljstvo potrosaca, a ono se ostvaruje ne samo kroz
dobro uraden posao, nego i kroz ljudski faktor koji dati biznis odraduje. Moglo bi se reéi, da je
ljudski faktor, odnosno personal finansijske institucije kapija dobrog poslovanja, jer ceo proces
zapodinje komunikacijom izmedu potro$aa 1 zaposlenog 1 sve ostaje na kvalitetu odradenog
posla. Ukoliko nivo usluge ispunjava ili prevazilazi ofekivanja potrosada smatrace je kvalitetom.
U suprotnom, ukoliko je nivo usluge ispod ofekivanog, ona ¢e se smatrati nezadovoljavajuéom
za klijenta.

P

 Enabling and Empowering
“® Employees Relationship

M

Slika 5 - Omoguéavanje i ojafavanje odnosa medu zaposlenima®

“ hitps://www.linkedin com/pulse/employee-relationship-building-trust-between-employees-mehran-khan
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Za dobar CRM sistem poslovanja, ne moZemo odrediti svakog pojedinca za svaku uslugu. To se
ogleda ve¢ u podel 3altera. Ipak, dobro osposobljeno osoblje lako stupa na nivo “partnerskog
odnosa”. Ta faza se bazira na ve¢ izgradenim i kompleksnim psiholoskim odnosnima i na
izgradenmm socijalnim vezama. pri kojima klijent pristupa osoblju kao pouzdanom partneru ili
prijatelju u kojeg se uzda i sa kojim govori “u poverenju”. Sve to doprinosi satisfakeiji potro$ada,
jer se izgraduju odnosi sa zaposlenima u preduzecu koji omoguéavaju da se stekne saznanje o
potrebama i Zeljama korisnika usluga kojima se moZe prilagoditi.

Mnogi vodeci proizvodaci CRM aplikacija nude 1 aplikacije koje vode raéuna o zaposlenima
menadiment odnosa sa zaposlenima 1li ERM (Emplovee relationship management). ERM
objedinjuje aplikacije CRM-a kao 5to su koncepti, procesi, oruda i tehnologije na unutradnjem
trzistu kao $to je na primer radna snaga. ** Oracle defini$e menad?ment odnosa sa zaposlenima na
na sledeci nacin: * ERM omogucava aplikacife, sadrzaj i servise koji povecavaju vrednost kofu
imaju zaposleni za organizaciju i direkino wtice na aktivnosti pomocu kojih zaposleni prusaju tu
vrednost potrosacima. Kompanife sve vise wvidaiu da kako wjima znadi da imapu wvid u
ponasanje poirosaca, tako ée isto imati koristi ako saznaju nesto vise o svojim zaposlenima. ™
Postoje 1 izvesni problemi u komunikaciji sa klijentima. DeSava se da je banka ta koja ne gaji
poverenje prema potroZacéu i stoga ne nudi isti kvalitet svim potrofacima. U tom slucaju,
negativan stav moZe da se javi od strane banke, a ne od strane korisnika. Takode, nepoverenje
moZe da se javi 1 u saradnji preduzeca sa bankama, odnosno pravnih lica. Struénjaci navode da je
lek za ovaj vid problema poboljSanje kvaliteta komunikacije izmedu finansijske institucije 1
klijjenata.

MenadZment ljudskih resursa u finansijskim institucijama ne razlikuje se mnogo od upravljanja
kadrom u drugim institucijama. Opéti uslov dobrog poslovanja jedne (finansijske) institucije jesu
obuceni zaposleni koji adekvatno i kvalitetno ispunjavaju svoje obaveze. Razlika profila
zaposlenog u banci zasnovana je na opstim znanjima zaposlenog, ali je 1 dalje potrebno njthovo
konstatno usavriavanje, pracenje i kontrola, kao 1 podsticanje, odnosno motivacyja. Jedan od tih
nacina jeste rad na procenat, koji se i nije pokazao kao apsolutno pozitivan primer podsticanja
ljudi. Stoga, za odabir dobrog poslovnog kadra je potrebno da zaposleni ispunjavaju odredene
uslove pre nego to stupe u radni odnos sa bankom (npr. poZelje osobine zaposlenih u bankama
su visok stepen tolerancije stresa i stresnih situacija. spremnost na orijentaciju ka drugim ljudima
1 sposobnost lakog resavanja problema (sa klijentima).

;Ee, F., Customer Relationship Management — Concepis and Technologies, Elsev.er, Oxford, 2009, str.358
* Oracle White Paper. 2006. http://www. oracle com/applications/crmysiebel/resources/erm-white-paper pdf
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1.3.1. Ponasanje zaposlenih

PonaSanje zaposlenih se razlikuje u odnosu na razliéite situacije. MenadZment banke treba da
prepozna koje su njihove sklonosti — mane 1 vrline zaposlenih 1 da ih u skladu sa time motivise,
obrazuje 1 priprema za razhiéite situacije. Psiholoski koncepti ponasama individue u organizacij
su sledeci:

* Vrednosti - uverenja da je specifican na¢in ponasanja li¢no i drustveno poZeljniji nacin
ponaganja, odnosno sam pojedinac nost moralnu notu o tome &ta je ispravno, dobro 1
poZzeljno. Vrednosti su jedinstveni fakton svake jedinke koje ona razvija tokom Zivola, a
koje se preslikavaju 1 na radnom mestu — u nasem sluéaju banci.

* Osobine - odredeni zaposleni mogu biti mirni 1 pasivol, ali drugi istovremeno jesu
glasm 1 agresivni. Odredem teoreti¢an smatraju da je za bankarsko poslovanje
najadekvatnija “zlatna sredina™ — odnosno tip ljudi koji su konkretni, komunikativni, jasni
1 ne previse povuéeni, a istovremeno posteni, eticni 1 kooperativii.

* Percepcija - svaki pojedmnac drugaéiye reaguje, odnosno pnmecuje spoljne faktore.
Percepeija u bankarskom usluZnom sektoru dolazi dobija na znacaju u momentu kada
klijent u procesu komunikacije $alje informacije (svojim ponasanjem. reima). a sve lo
preslikava ne samo njegove Zelje, nego 1 namere 1 trenutno stanje stepena satisfakeije.
MenadZment banke treba da obrati paZnju na to da svoje zaposlene edukuje unapred i
pripremi ih za razne situacije 1 golove odgovore,

Individualne osobine zaposlenog utiéu na njegov individualni profil v banci, odnosno njegov
ucinak. Upravni odbor banke podstie zaposlenog na Sto kvalitetniji rad, a nacin za to nazivamo
motivacijom zaposlenih. Suitina motivacije je zadovoljenje odredenih potreba zaposlenih kroz
davanje odmora, bonusa, nagrada i dr. U interesu $to boljeg uéinka, a koji se ogleda kroz kvalitet
bankarskih usluga, CRM sistem poslovanja ne poStuje dobru komunikaciju samo sa klijentom,
nego naleZe istu 1 sa zaposlenima.

1.3.2. Motivacija zaposlenih

Motivacija predstavlja skup potreba 1 zahteva potrebnih da se ostvari odredeni cilj, a u smislu
znaéaja motivacije zaposlenth mozemo reéi da motivisani ljudi ulazu mnogo vise napora u
kvalitetno obavljanje poverenih zadataka, nego oni koji su slabo motisani. Za poslodavea to

istovremeno znaéi vise ostvarenog prihoda. Poslodavac medu velikim brojem zaposlenih éesto ne




KONCEPT MENADZMENTA ODNOSA SA POTROSACIMA U USLUZNIM PREDUZECIMA

primecuje zasto odredeni zaposlemi kasne na posao. zaSto njihova produktivnost opada. koji je
razlog njihovog nezadovoljsta i dr. *’

Proces motivacije polazi od nezadovoljenih potreba. Zaposleni se ne oseéa sigurno i sve manje ga
vezuju niti za kompaniju. U njemu se stvara Zelja za promenom, ah krajnji ishod njegove
nezadovoljene potrebe moZe biti i odlazak iz kompanije. Sve to uzrokuje napetost, a ona povladi i
rupe u poslovanju, Sto neizostavno iziskuje probleme i nedovoljno dobro odraden posao. U tom
sluéaju, poslodaveu preostaje da pokrene odredene akcije u interesu poboljsanja kvaliteta rada
zaposlenog u baci. Ono se obiéno ogleda u bonusima, odnosno u povisici plate, kao i o vecem
stepenu procenata u zaradi, ali ¢esto to mogu bitt 1 regulaciye na radnom mestu, u radnom
vremenu, kolegijalnim odnosima, itd. **

MenadZeri finansijske institucije pri motivaciji zaposlenih treba da imaju u vidu sledece dve
cinjenice:

1. Dase ljudi razlikuju 1 da imaju razliéite potrebe;
2. Daisti [judi imaju razli¢ite potrebe u razlicitim situacijama.

Na menadZeru preostaje da zaposlene motivise na najadekvatniji nalin. Motivisani zaposleni
zasigurno obavljaju sve predstojece zadatke, a njithovo razmisljane ne otezavaju dodatni
problemi, éime usluzna delatnost dobija otvoreni prostor. Za CRM strategiju je izuzetno bitno da
zaposleni kvaliteino obave svoj posao, jer se losa atmosfera reflektuje | na posao, a poiro3aéi to
lako primecuju. Kako je satisfakcija potrosaca neophodna za dobro poslovanje banke, ona treba
da saraduje sa ljudima koji ¢e besprekorno obavljati zadatke 1 odgovarati na sve 1zazove
nametnutih od potro3aca.

Uplate, kreditiranje, transakeije i druge finansijske usluge banke su izuzetno osetljive aktivnosti,
a potro%aci nece oklevati da nadu zamerku makar u najsitnijoj nesuglasici sa zaposlenim, dok
istovremeno postavljaju nove izazove zaposlenima. Stoga, osoblje banke mora biti spremno
odgovoriti svim izazovima, jer od njegove sposobnosti snalazljivosti zavisi 1 kvalitet usluge, a to
se sabira i u opsti kvalitet poslovanja.

Izuzetno je bitno da u procesu menadZmenta ljudskih resursa svaka poslovna aktivnost i funkcija
imaju bitnu ulogu prlikem izgradnje uspesnog preduzeéa. kojeg grade zadovoljni i motivisani
zaposleni. Stoga, CRM sistem poslovanja pri planiranju ljudskih resursa vodi raéuna o sledeéim
tatkama:

¢ Privlacenje zaposlenih: koji su ljudi potrebni, kakve kompetencije treba da
poseduju potrebni ljud:

;ﬁwww_poslmni-savjettjk.com;‘izdvujenm’maja-hmurafmotivacija-kljuc-poboljs.anja-radnag-uspjeha
% Carell MR., Elbert NF., Hartfield R.D..Human Resource Management- Englewcod Cliffs, Prentice Hall, New
York, 1995, str.56
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e Konacan irbor i zaposlenje osoblja: popunjavanje poloZaja koje je zahtevalo
zaposlednog, vrednovanje pojedinca — mjegovo formiranje kroz edukaciju 1
usavriavanje da bi na najadekvatniji nadin izvriavao svoje obaveze;

e Unapredenje: ukoliko zaposleni dobro obavlja svoje funkcije, doprinosi opitem
prosperitetu finansijske institucije i ostvaruje profit, kao nagrada sledi visi status, ali
1 veca odgovomost;

s Ocenjivanje zaposlenih: pregled ostvarenih ciljeva i evaluacija zaposlenih — njihov
doprinos odrZivosti CRM poslovanju (ogleda se kroz satisfakeiju potrosaca. Sto
nakon 1zvesnog perioda uvecava prihode):

* Profesionalni razvoj: razvoj karjjere, napredovanje 1 $kolovanje uz rad:

¢ Konstantno podsticanje uspeSnosti u poslu: ocenjivanje uspednosti, kreativnost i
motivacija;

o Otkrivanje menadierskih potencijala: ukoliko se odredeni zaposleni pokaZzu kao
izvrsna radna snaga, odnosno ovladaju ne samo svim potrebmim znanjima za
izvrienje posla (komunikativnost. preduzimljivost, efikasnost 1 kreativnost), nego
poseduju 1 veStinu upravljanja 1 podsticanja drugih ljudi om dostizu nivo
menadZera.

Odluci kupovine bankarskih usluga prethodi interakeija izmedu minimum dve osobe: privatnog
ili pravnog lica (ukolike je 1z preduzeca) 1 zaposlenog u banci. Dobro osoblje banke zna da
njegova liéna komunikacija sa strankom nije jedina interakcija izmedu tog lica i banke. Mnogo
toga zavisi od samog bankarskog sluZbenika. On treba da prepozna potrebu klijenta, koji se banci
obraca sa jedinstvenim i individualnim zahtevima, a u slu¢aju da je predstavnik kompanije, on je
predmet 1 drugih uticaja 1z svoje organiuzacije. Predstavnici banke treba da prepoznaju koje su to
potrebe 1 treba da su spremne da zadovolje sve zahteve klijenta. To je sustina poslovanja banaka
po CRM sistemu. lako se smatra da finansijske institucije ¢esto nemaju razumavanja 1 retko
izlaze u susret potrebama klijenata, moderni koncepti poslovanja banaka nalaZu stroge
kriterijume ponasanja svih zaposlenih i sloZene procese dono$enja odluka.
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1.4. Strateski pristup upravljanju odnosima sa potrosacima

Promena u strategiji preduzec¢a uzrokovana je nedovoljno profitabilnim poslovanjem ili
zastarelom. prethodnom strategijom koja se nije pokazala kao uspesna. Svako preduzeée nastoji
da akcenat stavlja na uspes$no poslovanje koje se postiZe razvojem velikog broja varijacija
proizvoda‘usluga 1 aktivnostima koje doprinose opsStem povecanju konkurentske prednosti.
Uvodenje CRM strategije, medutim, nije samo jednostavna promena poslovanja preduzeéa. Ono
je slozeni sistem, koji zahteva kombinovanje retkih 1 vrednih ljudskih resursa i vestina, kao 1
sposobnost povezivanja subjekata na naéin da se komunikacija medu njima odvija optimalnim
putem, te postigne ostvarivanje svih neophodnih ciljeva. Preduzece mora da prepozna koji su
kljuéni procesi u poslovnoj strategiji. ali pre nego li uvede novi naéin poslovanja, treba da
proceni prednosti i mane CRM sistema u sopstvenom usluZnom preduzecu. Jednostavno to znaéi,
da usluZno preduzeée mora da bude spremno da se maksimalno usredsredi na potroada, ah
istovremeno treba da proceni, da li je njeno osoblje dovoljno edukovano, te da li koristi sve
softverske i tehnic¢ke prednosti koje potpomaZu i na principu kojih se gradi menadZment odnosa
sa potrosadima. Strategijsko reagovanje preduzeca zasniva se na formiranju 1 plasiranju
jedinstvene vrednosti — uvodeéi CRM sistem poslovanja, usluzno preduzece jasno koncipira
viziju 1 misiju koje su bazirane na novim aktivnostima.

StrateSki pristup upravljanju odnosima sa potro$aéima podrazumeva stvaranje uspeSnih
dugorocnih odnosa izmedu preduzeca i njegovih klijenata. Strategija CRM-a postavlja klijente
u centar poslovanja preduzeca, uz pomo¢ integrisanih procesa, tehnologije i zaposlenih.
Uvodenje menadzmenta odnosa sa potrosacima zahteva novi pristup u saradnji sa zaposlenima u
kompaniji. Oni treba da su osposobljeni za nove poduhvate, te je njihova edukacija takode vilo
bitna faza u uvodenju CRM strategije. Ljudski i tehnicki faktori u CRM-u treba da su adekvatno
uskladeni, a kako su takve kombinacije vrlo sloZzene, CRM zahteva formiranje tzv. kros-
organizacionih timova keji su zaduZeni da upravljaju kljuénim procesima i aktivnostima.

ZadrZavanje postojeéih 1 izgradnja dugoroénih odnosa sa novim klijentima predstavlja u
savremenom menadZmentu i marketingu  kljuénu strategiju za ostvarivame dugoroéne
konkurentske prednosti na trZistu, §to poslediéno uzrokuje ostvarenje veéeg prihoda i profita.*
Isporuéivanjem kvalitetne usluge, koja je po mer potrosaca, utiée se na dugoronu satisfakeiju
potrosaca koja je preduslov lojalnosti. Lojalni potrosaci doprinose porastu profita preduzeca, sto
pak utie na povecanje satisfakeije zaposlenith na svim linijama upravljanja — od najnizih do
najvisih menadZerskih pozicija.*

“ Petkowvié, G, Lovreta, 8., Konéar 1, Kanali marketinga — trgovina i ostali kanali, Ekonomski fakultet u Beogradu,
Blrad. 2011, str. 21

50 Veljkovic, 8. Marketing nsluga, Centar za 1zdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009, str 194
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Pri strate$kom opredeljenju poslovanja preduzeca potrebno je uzeti u obzir razliéitosti klijenata.
Neki klijenti biraju pruZzaoca usluga zbog inovativnih usluga koje pruza. drugi su lojalni klijenti
koji veruju pruZaocu usluga, neki klijenti biraju usluZno preduzece koje ima razgranatu mreZu
prodajnih jedinica, dok drugi biraju direktne kanale poslovanja. Pored toga, postoje i masovni
potrosaci koji su lojalni 1 svojim dugoroénim partnerskim odnosom sa preduzeéem uticu na
ostvarenje profita i pozitivno poslovanje preduzeca.

Pomoéu analititkog CRM-a mogu se odrediti grupe klijenata koje su najvrednije za preduzeée 1
obezbeditt razliciti strateski pristup prema njima. Ova) korak predstavlja predfazu strategije
razvoja dugoroénih odnosa sa potroSadéima. Nadalje, proces stvaranja dugoroénih odnosa sa
potroSaéima obuhvata kreiranje programa lojalnosti koji  podrazumevaju nagradivanje
najvrednijih potro$ada putem poena, kupona, gratis proizvoda i dr.*' Na osnovu povratnih
informacija, kontrole i merenja vréi se stalno unapredivanje koncepta. Preduzimanje korektivnih
akeija javlja se kao posledica neefikasnosti programa &iji uzrok moze biti Zelja klijenta da ne
izgradi dugoroénu vezu sa preduzecem ili odbija da svoje vreme utrodi na interakeiju sa
preduzecem. Faze strategije izgradnje dugoroénih odnosa sa potro$acima prikazane su na slici 5.

Uvodenje menadZmenta odnosa sa potroSa¢ima kao poslovne strategije preduzeca nije mali
poduhvat. Kao i svaka promena, ono takode zahteva odredena ulagama. Kako je CRM sistem
poslovama vrlo sloZen proces, on ne moZe da bude kompatibilan sa dotrajalim 1 uéestalim
strateskim procesima, a sve to uzrokuje promenu koju je potrebno platiti. Top menadZment mora
da proceni koji su riziei 1 koje su moguée vrednosti u slu¢aju uvodenja CRM-a, a u skladu sa
budZetom uvodenja novog poslovanja. Medutim, menadZment dobro zna da je doSlo vreme kada
opstanak usluznog preduzeca zaista zavisi od zadovoljstva potroSaca 1 stoga b1 se moglo reci da
¢e vremenom svaka kompanija preéi na CRM sistem.

U okviru koncipiranja CRM strategije preduzeca mora se obratifi posebna paZnja na temeljna
naéela CRM-a. Temeljna nacela CRM-a obuhvataju:*

1. Satisfakeiju potrosaca,

2. Poznavanje potro3aca 1 mjthovih potreba,

*! Programi lojalnosti su prvo uvedeni u SAD 1z razloga intenzivne konkurencije, a piomin u njihovom razvoju bile
su avio kompanije koje su nagradivale putnike “za preletem kilometer” Lanci maloprodajmih objakata, hotela 1
benzinskih pumpi dodeljuyju poene na osnovu kumulativnih kupovina koje se beleZe na kartici koju dodeljuyju
potrofadima. Na osnovu ostvarenih poena moguée je dobiti popust na naredne kupovine, kupiti odredene proizvode
&1ya je vrednost 1skazana u poenima 1li dobiti protzvod gratis. U poslednje vreme trgovacki lanct su populanizovali
sopstvene kreditne kartice koje potrosaéima daju razne popuste, a trgovelr zawzvrat dobyaju informacie o
frmijama 1 1znosu kupovine,

% Stojkovié, D, . Temeljna nadela CRM poslovne sirategije”, Infernational Journal ,, Total Quality Management &
Excellence, n0 1-2, 2008, str.17
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3. Lojalnost potrosada.

PRIKUPLIANJE | ANALIZA PODATAKA

Identifikovanje | lasifikovanje potrofata 011" enclacla potrofaa prema I2bor najurednijih potrodata

INTERAKCIA SA POTROSACIMA

l¢

_ Povezivanje zasnovano na Povezivanje na osnovu Liéno povezivanje sa uslufnim
Strukturno povezivanje vrednosti brenda stavova ‘osobljem

PREPOZNAVANIE POTROSACA | PRILAGODAVANIE USLUZNOG PROCESA

Tretiranje potrosaga kao pojedinca kroz liéni kontakt

4

KREIRANJE PROGRAMA LOJALNOSTI

ﬁmlrnﬂ]edndatn&widnhﬂtl: programi Iojalnosti

W

STALNO UNAPREDENJE KONCEPTA CRM-A i

AL Kentrola, merenje i feedback informacija

A 4

KOREKTIVNE AKCLE

Strategija upravljanja nezadovoljstvom potroaga

Slika 6 — Faze razvoja dugorofnih odnosa sa potrosagima 3

CRM strategija zahteva promene koje potrosaca postavljaju u centralni fokus poslovanja.
Govoredi o lancu vrednosti, neizostavno se treba naznaditi, da je ova vrsta adaptivne strategije
metod za usaglaSavanje interesa 1 ciljeva svih aktera u lancu vrednosti (potro$aé — osoblje —
urpavni odbor). Ovaj nivo sofisticiranosti se naziva ,umreZena vrednost™ 1 orijentisana je
1skljuéivo na odnose. Pn uvodenju CRM sistema, usluzno preduzece treba da razmotri 1 uvazi
razlike izmedu klasi¢nog lanca vrednosti, odnosno lanca umreZene vrednosti: **

o Naglasak kljuéne vaznosti resursa i njihovog upravljanja za formiranje konkurentske
prednosti;
e Korii¢enje resursa svih partnera u lancu vrednosti. a ne pojedinaénog preduzeca;

2
3 Preradeno prema: zljkovi&. 5. Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
BB du. Beograd. 2009, str.196
* Morgan, R, Hunt, 8 D, The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing. Journal of Marketing, Vol 58,
July, 1994, str.20-38
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e Proces stvaranja umrezene vrednosti je indirektan, reciprocan, obrnuti 1 obilazni;
e Naglasak vaznost drustvenog sadrZaja odnosa.

Primena razliéitih strategija CRM-a je uslovljena privrednim razvojem | tehnoloskim napretkom.
Kako su se ove promene odvijale, tako su se dopunjavale strategije sa novim poput strategije
ponovnog privlaenja klijenata. Buttle * je naveo sedam kljuénih strategija upravljanja
klijentima, 5to je prikazano na sledecoj shici br.7:

Zastita odnosa * Primenom ove strategije se nastoje zadrzati klijenti

=U sluéaju da klijenti postaju neprofitabilni primenjuje se

Reinze njerf ng ova strategija
*Da bi se smanijili troskovi moze se iskljuciti ljudski faktor iz

odnosa procesa pruanja usluga iuvesti veéa automatizacija
procesa
- « Primena ove strategije treba da omoguci vecu
=
Unapredenije profitabilnost klijenata
odnosa = Koriste se tehnike unakrsne prodaje

*Podrazumeva se postojanje stabilnih odnosa sa kijentima
»Ostvarenje pozitivnih poslovnih rezultata u duZem vremenskom periodu

=Strategija je usmerena na optimizaciju novéanog toka od klijenata, a
koriféenje vitka sredstava na poboljfanje odnosa sa ostalim klijentima

Sazrevanje odnosa

KI'EIJ odnosa sa «Klijenti vise nisu zainteresovani da kupuju
kl IjE ntima *Preporuka je za preduzeée da napusti ovakve klijente

Ponovno stica nj e =Klijent koga je preduzece pustilo da ode opet moze biti

i interesantan
ki ljenata *Bitno je pronadi razloge napustanja i ispraviti ih
Za pDEI NERIE «Potrebno je identifikovati potencijalne klijente
anDSB s7Zapoceti proces prodaje prema ciljnim grupama klijenata

Slika 7 = Strategija upravljanja klijentima

— -

% Buttle, F., Customer Relationship Management Concept and Technologies, Elsevier Butterworth-Heinemann,
Oxford, 2009, str. 158-159
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Uspostavljanje dijaloga izmedu preduzeca i ciljnog trZista predstavlja osnov za promene koje se
reflektuju na CRM strategiju. TrZisno komuniciranje dakle zahteva revolucioname promene, ali
dvosmerna komunikacija sa naglaskom na idividualne potrebe potrosata se ostvaryu
koris¢enjem savremenih sredstava. U procesu obrazovanja CRM strategije, neophodno je
razmotritt 1 utvrditt koja su ta savremena sredstva 1 metoda koje zahtevaju uvodenje
menadZmenta odnosa sa potrosacima i da li je usluZno preduzeée u istom momentu spremno na
toliki preokret. Struénjaci navode da integrisano marketing komuniciranje ima razne koristi:
konzistentnost 1 nepristrasnost marekting poruke, preciznost 1 operativna efikasnost, dugoroéne
uitede u daljim trodkovima 1 bolja komunikacija sa medijima. integrisanje komunikacionih
aktivnosti i $to je najbitnije — jednostavno i brzo obavljanje poslovnih procesa. *°

Strategije orijentisane na odnose sa potrosaéima nastale su transformacijom klasiénih,
transakcionih strategija. SuStinska razlika izmedu klasiénog vida strategija i CRM-a jeste
usredsredenost na vredne kliyjente za koje se formira prilagodena il personalizovana usluga -
vrednost koju potro3ad ceni 1 placa, 1 ime doprinosi opStem prosperitetu usluZnog preduzeca.
Strategija odnosa sa kupcima je u stvan izvedena strategija, koja za svoj cilj ima ostvarivanje
efikasne efektivnosti. ¥ Pre nego §to uvede ovu strategiju u svoje poslovanje, preduzeée treba
jasno da definise ulogu svih ucesnika, da organizuje uspostavljanje zajedniékih veza i da tokom
planiranja strategije uskladi sve partnere i ucesnike.

Da b se uspesno uveo CRM sistem u poslovanje preduzeca potrebna je vizija koja mora poceti
na najvisem organizacionom nivmi koja obuhvata celokupne poslovanje. Strategija
menadZmenta odnosa sa potroSa¢ima uzima u obzir prvenstveno [inansijske ciljeve 1 sustinski cilj
poslovanja preduzeca i postepeno nadograduje marketinske poduhvate. CRM strategija difikiuje
naéin na koji preduzece izgraduje profitabilne odnose sa klijentima 1 na koji naéin sti¢e njihovo
poverenje. Ciljevi strategije uvek moraju biti merljivi 1 standardizovani po kriterjjumima CRM-a,
a svakako je naglasak na zadovoljavanju potreba klijenata. Uvodenje tehnologije odnosa sa
potro$adima u kompanije samo po sebi jo§ ne &ini kompaniju usmerenom ka klijentima. Da bi
satisfakenja klijenta postala glavna odrednica poslovanja, sem tehnologije, potrebna je 1 promena
organizacione strukture 1 kulture preduzeca.

Donosenje kljuénih odluka je krajnji rezultat preduzeca u procesu redefinisanja marketing
strategije. Nakon tehnika strategijske analize (SWOT, portfolio analiza Zivotm ciklus potrosaca
itd) preostaje oslanjanje na intuitivne sposobnosti i steeno znanje. Pravo znanje ce uslediti nakon
odredenog vremena poslovanja po novim CRM principima, kao 1 rezultatima. koji bi se po
dosadanjoj praksi usluznih preduzeca trebali pokazati kao pozitivni.

6 Pickton, Emederick. A, Integrated Marketing Communications, Pearson Education Ltd., London, 2001, str. 68
7 Sheth, N.J, Sisodia, S R, Sharma A, The Antecedents and Consequences of Customer- Centric Marketing,
Jowrnal aof the Academy af Mavketing Science, Vol. 28, No. 1. 2000, str. 57
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U procesu postavljanja strategije usredsredene na odnose sa potrosac¢ima, neophodno je doneti tri
osnovne odluke:*®

1. Definisanje ciljeva i svrhe odnosa - povecanje efektivnosti i efikasnosti marketinga svih
uc¢esnika, uvodenje novih proizvoda i usluga, pristup novim trzistima i tehnologijama,
kreiranje nove ponude 1 zadovoljavanje potreba potroaca;

2. Selekcija partnera sa kojima ce se uspostaviti ova vrsta novog odnosa - individualni
potrofaéi ili preduzeéa kao potrosadéi — odrediti: kanale distribucije, dobavljace,
institucionalne kupee:

3. Formiranje programa za implementaciju prethodno donetih odluka:

4. Razvijanje efikasnog sistema za valuaciju efekata odnosa.

CRM strategija sastavljena je od interaktivnih elemenata, a omi mogu biti usmereni na
diferencirane kategorije potrosaca — postojece 1 nove, a njima respektivno odgovara strategija
zadrZzavanja, odnosno novog osvajanja. Medutim, marketing strategija koja se fokusira na odnose
sa potrosa¢ima moZe da preklapa interese 1 ostalih stejkholdera osim potroSaéa. Ovi stejkholden
nalaze se u svim fazama lanca vrednosti i nose specifi¢ne atribute — zadatke u sistemu postizanja
zajedniékih ciljeva. Upravo zato, 1zbor CRM strategije zavisi od resursa. odnosa na trZistu,
karakteristika firme 1 njenih partnera, od potro$aca 1 konkurenata, a kroz sve njih formira se slika
projektovanih performansi od kojih zavisi moguénost ostvarivanja ciljeva kroz usmerenost na
potroSade 1 njihove potrebe. Holisticki pristup marketing strategije CRM podrazumeva
integrisanje svih navedenih aktera 1 umreZenih subjekata, pocev od pronalaZema vrednosti do
njenog stvaranja i isporuéivanja.”

Zakljuéno bi se moglo naznaciti, da je kao i za svaki proces u poslovanju usluznog preduzeca,
potreban zaposleni koji je snaZan, odluéan i obrazovan. jednom recju - lider u svojoj oblasti. On
mora da bude odan vrednostima preduzeca, ¢vrsto da veruje u pozitivne posledice nakon
uvodenja CRM strategije 1 da apsolutno stabilno rukovedi procesima promene u poslovanju.

“ Stankowic, L).. Strategya meduzavisnog marketinga. u monografl: Rasvey markelinga - nove (endencije,
omski fakultet Nis i Druftvo za marketing- Nig, Nig, 2001, str. 51
¥ Kaotler Ph., Keller K L, Marketing menadiment, 12 izdanje, prevod, Data status, Beograd, 2006, str.40
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1.5. Upravljanje vrednoscu zivotnog veka potrosaca

Izgradnja dugoroénih odnosa sa potroSadima podrazumeva da ée preduzece odabrati svoje
najlojalnije 1 najprofitabilnije potroSace. Uz pomoé odredenih marketing tehnika moguce je
utvrditi vrednost potro$ada | prema njma usmeriti marketing napore preduzeca. Preduzece
analizira potrebe svojih potroaca, njihovo ponaSanje prilikom kupovine 1 predvida buduce
kupovine koje ¢e bili generator prihoda preduzeca. Pretpostavka je da ¢e potro$aé biti lojalan i da
preduzece moZe da raCuna na njega u budu¢nost. U pocetku uspostavljanja odnosa izmedu
potrosaca i preduzeca je manja stopa zadrZavanja kupaca, ali kako vreme prolazi tako se ona
povecava, a smanjuje se stopa odlaZenja kupaca. Ulaganje u océuvanje sadasnjih kupaca 1
smanjenje stope odlazenje kupaca predstavlja imperativ preduzeéa koje je usmereno prema
klijentima. Privlaéenje novih klijenata zahteva znacajna ulaganja u marketing kampanje, da bi se
ponuda diferencirala u odnosu na konkurentsku i potrosa¢ privukao, a zatim javljaju se i troskovi
odrzavanja postojecih potrosaca. Zato je zadrzavanje postojecih potrofacéa vise isplativo u odnosu
na privlaéenje novih potrosada.

Vrednost Zivotnog veka potrosaca (CLV — Customer Lifetime Value) predstavlja ukupnu
neto-sadaSnju vrednost buduéih prihoda i troskova, koje poslovni subjekt oéekuje od saradnje sa
potrosaéima od podetka uspostavljanja odnosa do momenta prekida te veze. Pn tom, neto
sadagnja vrednost ukljucuje buduéi priliv gotovine koji ¢e proizaéi iz odnosa sa potrosa¢ima.
Izradunavanje CLV-a je moguée prema sledeéoj formuli:®'

4- .

CLY =m (v/ (1+i-r))

Skracenice oznacavaju m — dobit od potroSafa u vremenskom periodu, r — stopa zadrZavanja
potrofaca, i — diskontna stopa troskova kapitala. Stopa zadrZavanja potrosaca pokazuje koliko
¢e kuper kupovati proizvoda 1 usluga u odredenom vremenskom periodu. Stopa zadrZavanja
potro$aca je meduzavisna veli¢ina u odnosu na stopu odlaska potrosaca. * Sto je stopa odlaska

—

% Berger, P. D.. Bolton, R. N, Boeman D, Briggs E., Kumar V., Parasuraman A., Terry C., Marketing Actions and
the_Value of Customer Assetss A Framework for Customer Asset Management, Jonrnal of Service Research,
Vi e §, No. 1, 2002, str. 39-54,

5 Buttle, F, Customer Relationship Management Concept and Technologies, Elsevier Butterworth-Hememann,
BRtord. 2009, str 141

o zi‘.rkm.rié, R, PonaSanje pofrofaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 209
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potrosada manja. to je veca stopa zadrZavanja potro$aca 1 obmuto. Ona zavisi od marketinskih
aktivnosti koje preduzima preduzece, ponaSanja zaposlenih, kvaliteta usluge 1 dr. faktora.

Sa aspekta preduzeéa, potrosadi predstavljaju imovinu u koju treba ulagati. Pracenje CLV-a utide
na profitabilnost poslovanja preduzeca te u poslednje vreme predstavlja predmet brojnih
istrazivanja. Fokus je na tome kako zadrZati jednom osvojenog potrofaca, imajuéi u vidu da
konkurencija postaje sve veéa. Razvo] informati€ke tehnologije je omoguéio preduzecima
koridcenje brojnih alata (SAP, ORACLE, Microsoft Dinamics 1 dr.) kojima se mogu pratiti
potrofaéi od prve akvizicije 1 naredne ponovljene kupovine, pa do prestanka kupovine. Pored
toga, preduzeca ulaZu znaCajna sredstva u privladenje novih kupaca koj donose vide prihoda
preduzecu. Cilj je da Sto vise novo-osvojenih kupaca bude zadrzan — lojalan, uz odgovarajuéi
stepen satisfakcije. Primena koncepta Zivotnog ciklusa potro3ada za preduzeée ima brojne
prednosti:  optimalan nivo investiranja u prodajne i marketinike aktivnosti vodeéi raéuna o
najprofitabilnijim klijentima, optimalna alokacija investicija u marketinike aktivnosti u odnosu
na oéekivanu stopu povrata, utvrdivanje stope lojalnosti potrodaca.

Postoje razli¢ite kategorije potroZaéa u odnosu na CLV:*

o  Najvredniji potrosadi (MVC ili Most valuable customers) — predstavljaju one potrosace
koji najvise kupuju, lojalni su preduzecu i ostvaruju najveée prinose. Ove potrodace
preduzece treba da zadrzi.

o Potrosadi sa najveéim razvojnim potencijalom (MGC ili Most growable customers) —
to su potro3aci koji povecavaju svoje kupovine. moZe im se najvide prodati, a moguce je
smanjenje troskova ulaganja za preduzede.

o Potrosadi ispod nule (BZ ili Blow zero) - predstavljaju trosak za preduzece, jer je povrat
investicija manji od Eo?;kova njihovog odrZzavanja. Mogu se pokusati prevesti u
profitabilne potrosace ili ih pustiti da odu.

o Potrosadi koji se sele (M ili Migrators) — misu lojalni preduzeéu 1 menjaju dobavljace,
tako da preduzece treba da odluéi da li ubuduce treba da nastavi saradnju sa nepouzdanim
kupcima.

Svako preduzeée u svojoj bazi kupaca ima nabrojane kategorije, samo je pitanje odluke
koricenja resursa za njithovo odrzavanje. Pitanje je koliko troskova nosi njithove odrzavanje, a
koliko profita donosi 1 da li trodkovi prevazilaze profit. Ukoliko je to sluéa), za preduzede je
najbolje da se odrekne takve grupe potrosaca 1 da sredstva usmeri na one najvrednije 1 potrosace

- -

8 Cokins, G, Performance Managemenl, Integrating Strategy, Execution, Methodololies, Risk and Analytics, John
%\m& Sons, Inc., Hobohn, New Yersey, Canada, 2009, str. 177

5 Peppers, D, Rogers, M, Managing Customer Relationships, A Strategic Framework John Wiley & Sons, Ine,
Hoboken, New Jersey, 2004,
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sa najvedim razvojnim potencijalom. Kategonzacija potro$aca moZe da se prikaZe u matriei koja
sadrZi Cetiri scenarija odnosa vrednosti od potroSaca 1 vrednosti za potrosace (slika 8).

Ranjivi Potrosaci
s 5 potrosaci zvezde
..
S
g
-]
&
2
3 lzgubljeni Slobodni
g - slucajevi jahaci
2

Niska Visoka

Vrednost za potroiaée
Slika 8 — Matrica vrednosti za potroiace | od potrosaéa 5

Posmatrajuci navedene kategorije potrosaca, za preduzece malu vrednost imaju “izgubljeni
sluéajevi” te se oko njih nije potrebno posebno angaZovati. Kada je bankarsko preduzece u
pitanju to su potrosaéi koji imaju otvoreni tekuci racun u banei, ali nemaju priliva usled trenutne
nezaposlenosti. U okviru marketing kampanje ponude bankarskih proizvoda, banka ¢e ih
kontaktirati jer ih ima u bazi, ali oni neée moci postati korisnici zhog nedostatka sredstava.
Veliku vrednost za preduzeée imaju ranjivi potrosaci, koji su prisutmi “po navici”, ali lako mogu
preci kod konkurentskog preduzeca ukoliko se ne preduzmu aktivnosti za njihovo &vrsce
vezivanje. Sa aspekia bankarskog preduzeca to su klijenti koji imaju otvoren tekuéi raéun, imaju
prilive, ali ne koriste ostale usluge koje su u ponudi. Ukoliko im se ponudi nov bankarski
proizvod, elektronsko bankarstvo na pnmer, koji 1m omogucéava placanje od kuée, jer nemaju

% Prilagodeno prema: Gupta, 5., Lehmann, D. R, Managing Customers as Investments, The Strategic Value of
Customers in the Long Run, Pearson P T R, US, 2005, str. 44
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dovoljno vremena za odlazak u poslovnicu, oni mogu postati “zvezde”. Najvecu vrednost za
preduzeca i potrosace imaju “zvezde” koji su lojalni i donose najveci profit preduzecu. Radi se o
potrosacima koji su korsnici bankarskih kredita, uz placanje visokih kamata. “Slobodni jahaé¢i™
imaju koristi od saradnje sa preduzec¢em, ali ono nema gotovo nikakve koristi od njih. Sa aspekta
bankarskih usluga to su ulagaé depozita po videnju i oroéenih depozita koji dobijaju kamate
srazmerno visini uloga i vremenu na koje su depozit oroéili.

Prikazana saznanja iz ove problematike upucuju na zakljuéak da je za preduzeée veoma vazna
strateSka odluka da 1z baze podataka uz pomoé¢ odgovarajucih alata dobije informaciju o
najvrednijim klijjentima 1 omima ¢ije odrZzavanje nosi vece trosSkove od prihoda. Sve napore
preduzeca potrebno je usmeriti na poveéanje zadrzavanja najvrednijih potroSaca “zvezda”, ali isto
tako mora se utvrditi koje klijente je potrebno pustiti, jer za preduzeée om predstavljaju samo
trosak. Ova saznanja pradstavljaju dalju osnovu izgradnje strategije upravljanja odnosima sa
potrosadima.

1.6. Uvodenje strategije upravljanja odnosa sa potrosacima

Odredene kompanije primenjuju masovno prilagodavanje individualnim potrebama — 3to se u
literaturi naziva ,,mass customization™. Rast informacione tehnologije i dostupnost podataka je
ovaj naéin poslovanja uéinio dostupnim za sve potrosae. To nije samo alternativni pristup. nego
Je osnova suzbijanja konkurencije. CRM sistem poslovama polazi od masovnog prilagodavanja
individualnim potrebama potrosacéa. ali ono svaku ponudenu uslugu mozZe jos vise da prilagodi
poruciocu, odnosno kreira uslove koji su blizi kriterijumima klijenta.

Potrebno je napraviti razliku u CRM strategiji i njenom uvodenju po pitanju proizvoda i usluga.
U sluéaju da imamo kompaniju koja se bavi proizvodnjom 1graéaka, postoj1 mogucnost da deca
naruéuju igracku sa svojim roditeljima preko interneta i traze razli¢itu odecu, boju kose i dr.
Ukoliko formiramo uslugu v finansijskoj instituciji, moramo postaviti osnovne usluge koje se
kasnije posebno prilagodavaju klijentu. Na primer banka moZe da izda kredit u odredenom
iznosu, koji je potrebno otplatiti po razhi¢itim kriterijumima. Ovaj koncept je usko povezan sa
idejom masovnog prilagodavanja individualnim potrebama potrosaca — obezbediti jedinstveni
proizvod/uslugu po Zelji svakog potrosaca.

Masovno prilagodene usluge se razvijaju prema unapred identifikovamm potrebama potrosaca i
nakon $to je preuzece primilo njihove porudZbine. Pracenje ciklusa poslovanja sa potrofacem
potpomaze kompamyji da uoéi koje su prednosti, a koji nedostaci u saradnji, 1 da kasnije prilagodi
uslugu kako bi ona bila uéinkovita i profitabilna.

Danasnje okolnosti pojacane konkurentske borbe doprinele su da sve veci broj organizacija
razume neophodnost uvodenja CRM strategije kako bi se postigla veéa koncentracija na kupee 1
bolji sistem komuniciranja sa istima. Integrisane CRM aplikacije jadaju znanje o klijentima, stoga
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finansijske institucije mogu prebaciti CRM 1z taktickog projekta u kljuénu stratesku micijativu.
CRM strategija se najéeice uvodi u sludajevima kada organizacija poseduye sledece

karakteristike: vrsta usluge koja iziskuje cestu interakciju sa kupcima. visok potencijal prodaje,
uocen rizik od nazadovanja poslovanja usled pojave konkurenata - ukoliko je glavm cilj trajna
profitabilnost. Medutim, kao i bilo koji drugi vid strategije, ni CRM ne moze da garantuje
sigurno postizanje ciljeva. Po odredenim istraZivanjima ustanovljeno je da je samo 30,7 %
poznatih preduzeca postizlo pobolj3anje u sistemu prodaje usluge 1 proizvoda kupcima nakon 3to
su uvele CRM strategiju. “*CRM se istovremeno pokazao kao vrlo efikasan za privlaéenje novih
kupaca i zadrZavanje istih.

Redefinisanje marketing strategije zapodinje dodavanjem interaktivnih elemenata (uveéana
strategija) do razvijanja potpuno interaktivne strategije poslovanja banaka. Prva faza je
izgradivanje odnosa sa vrednim partnerima, da bi se u drugoj fazi odrziva konkurentska prednost
zasnivala na prisnim i évrstim odnosima sa potroSaéima. Poslednja ili treca faza jeste kreiranje 1
uvecavanje tzv. umreZene (kooperativine) vrednosti.

Koncept moderne CRM strategije jeste uspostavljanje kvalitetnog bankﬂog poslovanja, kojeg
Ennew 1 Waite (2007) definidu kao ,imanentan proces koji je preslikan kroz sredstva uloZena u
us]un kvalitet koji se meri prema svakom pojedinaénom konsniku, a koj je uspostavljen na
bazi ponude i1 kao kvalitet koji podrazumeva razmenjivanje vrednosti izmedu usluznog preduzeca
i korisnika usluge.“®’ Sposobnosti jedne usluzne kompanije zasnivaju se na zadovoljavanju
individualnih, a ne proseénih zahteva, stoga je osnova dobre bankarkse marketing strategije
investiranjsistem poslovanja sa veStinama, znanjem, integracijom u procesu regulisanja uz
prethodno definisanje karakteristika trZiSno povezanih sposobnosti 1 diferenciranje u odnosu na
konkurenciju.®®

Osnova nove strategije poslovanja jeste izgradivanje dobrih odnosa sa partnerima 1 ostvarivanje
njihove privizenosti. Ekonomska korist je uslovljena razmenom resursa — banka pruZa resurs
usluga kroz resurs ljudskog faktora 1 njegovo poslovanje, dok korisnik placa za dobijenu uslugu.
Kompatibilnost resursa, klime 1 kulture ukljucenih subjekata, kao | resursni, ekonomski, 1
drusiveni sadrzaj dugoroénih odnosa sa kupcima neophodni su uslovi ostvarivanja superiornih
poslovnih performansi svih ukljuéenih subjekata.

Izgradnja jedinstvene, firZisne konkurentske prednosti zasnovane na navedenim resursima
podrazumeva kombinaciju odgovarajucih i jedinstvenih resursa. Takve kombinacije su veoma
sloZene, zbog éega je neophodno osnivanje kros-orgamzacionth timova — poslovnih sektora koji
upravljaju i koordiniraju kljuénim aktivnostima i procesima. Kada banka dostigne ovu fazu
razvoja marketing strategije odnosi su ugradeni u ukupno strategijsko delovanje ve¢ umreZenih

% Milovié, B, Km:nosl mplementacije koncepta CRM, Infoteh Jahorina Vol 11, 2012, str.528

o Eppew . N, Waite, Financial Services Marketing: An International Guide te Principles and Practice, 2007, str.
3

% Day, 8.G., Managing Marketing Relationships, Journal of the Academy of Marketing Science, Winter, 2000, str,
24- 30,
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organizacija. U tabeli br.]l opisami su primer specifiénih resursa u preduzecu, kao i primena u

marketing odnosima.

Finansyski

Primer spemﬂﬁﬁhremrm

Kapital, gotovina, pozajmljena sredstva

| Primena u marketing

odnosima

Frandizing, finansing, hzing

Pravm

Patenti, ugovori, licence

Licenciranje
komplementarnih proizvoda

Fizicki

Fabrike, oprema, materijal

Distribucija 1 logistika

Ljudski

Znanje 1 veitine zaposlenih, hderstvo,
upravljanje vestinama

Selekena prodavaca trening,
sistem nadoknada

Tehnoloski

Informaciona 1 komunikacione
tehnologije, jedinstveni proizvodni
proces, informactoni sistem

Partnerstva u razliciim
oblastima (razvo) tr#idta,
proizvoda)

Organizacioni

Korporativna kultura 1 khma, vrednost
marke, procesi za organizacioni
monitoring 1 sitem kontrole kvaliteta

Visok kvelitet proizvoda,
usluga, povecanje poslovnih
performansi

Resursi povezani sa
odnosima

Lojalnost, privrZenost partnera
(ukljuéujuci zaposlene, dobavljace,
potrosaée), globalne alyjanse

Odnosi preduzeca sa svim
stejkholderima, posebno sa
potrosadima

Informacioni

Znanje o potrebama 1 zahtevima
potrosada, mogucnostima 1 opasnostima
konkurencije

Partnerstvo u ulasku na
trZiste, partnerstvo
proizvodaga, dobavljaga,
kanala prodaje (EDI, ECR)

Tabela 1 — Specifitni resursi u poslovanju preduzeéa i primena u marketing odnosima®™

—£B)

% Morgan, R M., Relationship Marketing and Marketing Strategy: The Evolution of Relationship Marketing Strategy
Within the Organization, in Sheth, NI, Parvatiyar (Eds), Handbook of Relationship Marketing, Sage Publication,
Thousand Oaks, str. 483
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Razvo; marketing stratezije odnosa sa potro$aéima moZe se predstaviti u tn faze. Glavna 1
osnovna faza jeste izgradivanje odnosa sa potrosafima — prepoznavanje vrednosti 1 traZenje
partnera koji su spremni za zajednic¢ke poduhvate u interesu postizanja ciljeva. Ukoliko postoje
dobro izgrademi odnosi sa potrosadima, neophodno je ponuditi takvu uslugu koja ¢e suzbiti
konkurenciju 1 uéiniti preduzeée prosperitetnim. Veliki znagaj u fazi kreiranja konkurentske
prednosti zasnovane na odnosima imaju ljudski resursi. Ljudski faktor je kljuéni i
najdominantniji element u CRM sistemu, jer odnosi sa potroSaéima polaze od komunikacije sa
zaposlenima. Iako menadZment odnosa sa potro$acima zahteva znacanu tehnolosku podriku 1
aplikacije koje komunikaciju 1 kreiranje usluga prema klijentima potpomaZu 1 usmeravaju,
meduljudski odnosi 1 usmerenost ka potrebama potrosaca se i dalje pokazuju kao neizostavna
karika u lancu formiranja vrednosti. Treéa i najbitnija faza razvoja strategije CRM-a predstavlja
razvijanje i odrZavanja kooperativne vrednosti. Ova umreZena vrednost povlaéi postavljanje
marketing strategije koja je jedinstvena 1 originalna, koja se tesko kopira, $to je ujedno nadin
pomocu kojeg se na duze staze suzbijaju konkurenti. Faze evolucije marketing strategije CRM-a
prikazane su na slici 9.

Faza l: Faza 2; ‘aza 3:
lzgradivanje odnosa Kreiranje konkurentshe Razvijanje i odrZavanje
prednosti zasnovane na kooperativne (umretene)
adnosima vrednosti

Prepornavanje vrednosti

Resursi 1z odnosa se Markeling strategija

- i
koja se mode 1sporudit kombinuju sa zasnovana na odnosima
1z ekonomskog, sopstvenim, cesto na vodi stvaranju umreZene
resursnog 1 drustvenog sloZen naéin koji kreira vrednosti, ona je teska za
sadrZaja; traZenje konkurentsku prednost. immtirange, $to povecava
partnera koji su OVa poZIClja omogucava konkurentsku prednost.

drudtveno kompatibilny,
kompatibilnost je vaZna
£ ragvijanje poverenja i
privrZenosti, jer to vodi
kooperacin

kreiranje konkurentske
prednosti zasnovane na

resursima

Slika 9- Faze razvoja marketing strategije CRM-a™

0 Thid
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Implementacija CRM sistema je dugotrgjan, kompleksan 1 finansijski zahtevan proces koji
zahteva struéne kadrove. Veéina kompanija nema toliko obrazovan kadar ili struénjake da bi se
samostalno mogle upustiti u ovakav vid promene. Stoga je preduzeéima obi¢no neophodan
konsultant ko je zadufen za prpremu postavljanja strategije. njenu implementaciju 1
monitoring. Konsultatni se obiéno ne mm_l u pitanja izbora informacionih tehnologija (CRM
hardveri i softveri), vet to odredwu konsultantske firme u saradnji sa IT odeljenjem u
organizaciji. ”'

Uvodenje planirane CRM strategije u poslovanje preduzeca mora da prode kroz sledece faze:
dizajn, razvoj, implementacyja 1 finalna evaluacija predlozenog CRM reienja.

1. Dizajn

U ovoj fazi je potrebno definisati ciljeve CRM strategije. Zasto se uvodi CRM strategija, koji su
bili nedostaci prethodne strategije 1 $ta oéekujemo od novog reSenja? Ovo je vrlo ozbiljan korak.
pocetak citave procedure, tokom koje je neophodno planirati 1 donositi odluke. Prvi korak
predstavlja formiranje timami ¢e raditi na procesu uvodenja softvera u poslovanje. Usluzno
preduzeée, nadalje, treba da obezbedi apsolutnu organizacionu podrsku kroz Eitav proces
implementacije, a to znati da je strategija odnosa sa potro$aéima takav poduhvat koji polazi od
menadZmenta preduzeca 1 zahteva posvecenost od citavog osoblja. CRM je stvaranje 1
oblikovanje interkacionih procesa sa potrosaéima. To znati da je ljudski fakor najbitniji u
citavom procesu, 1 samo nakon ljudskog faktora moZemo govoriti o neophodnosti tehnicke
podrske. CRM se ne moZe uspeino implementirati ako zaposleni nisu spremni da uloZe vreme 1
trud za megovu realizaciju.

2. Razvoj

U ovoj fazi se odabiru odgovarajuci CRM softvert 1 tehnologije. Ukoliko se na vreme odaberu
najbolji tehméki sistemi, uStedece se vreme 1 sinhromzovace se planovi CRM-a. Novi tehnicki
sistemi treba da se postepeno prikazuju osoblju, kako bi se ono blagoviemeno prilagodilo novim
zahtevima 1 procesima 1 najadekvatnije nauéili svoj posao. Sve ovo 1ziskuje konstantnu analizu
informacija, a kako se CRM postepeno uvodi 1 u poslovanje sa potroSaéima, neophodan je
monitoring njithovih reakeija 1 promena ponasanja. Hardvere 1 softvere je takode vaZno uskladiti
sa poslovnim sistemom organizacije. Kljuéno je usvojeno resenje proizvodaca softvera uskladiti
sa uslovima organizacije. Takode, u ovoj fazi mogu da se dogode i brojne druge promene, kao 1
neprilike usled inoviranja sistema poslovanja. Kompanyja treba da vodi raéuna o svim
promenama 1 da tok implementacije marketinga odnosa sa potrosaéima uskladuje sa
ofekivanjima kako potrosaa, tako 1 osoblja.

"t Prasongsukarn, K. Customer Relationship Management from Theory to Practice: Implementation Steps. AU-GSB
e B ¥rat vol 2. noi . 2009, 5= 17-35

2 Epicor Software Corporation. (n.d. ). Customer Relationship Maragement ., http://www epicor.com/,

http:/fwww. epicor com/uk/Solutions/Pages/CRM. aspx
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3. Implementacija

U ovoy fazi CRM sistem je veé postavljen 1 spreman je za upotrebu. Da bi sistem funkcionisano
potrebno je njegovo kontinuirano pracenje i kontrola. Za uspesan CRM sistem je potrebno da
zaposleni budu nbuvz’:en 1 da se, sa duge strane, klijenti pripreme na nove metode saradnje 1
upoznaju sa sistemom. Obuka korisnika predstavlja jedan od najbitnijih faktora od kojih zavisi
uspesna realizacija marketing strategije odnosa sa potrosacima. Uspeh implementacije nije
odmah wodljiv, potrebno je vreme da bi se pokazali prvi rezultati.

4. Evaluacija

Evaluacija je ustvan podrika implementaciji projekta. Ovo je faza u kojoj se vodi raduna da se
CRM sistem adekvatno primenjuje 1 konstantno usavriava. Korisnici ée imati brojna pitanja, a na
iste dati odgovor moZe samo obuceno osoblje. Proces evaluacije je momenat kada se doslo do
potroSaéa kao najbitnijih aktera u fazi uvodenja novog nadina poslovanja. Korisnici upoznaju nov
nacin saradnje sa usluZnim preduzecem 1 stoga uocavaju prednosti istog. Unapredenje ovog
sistema moguce je tek kada se krajnji korisnici naviknu na njega.

Razvoj i uvodenje CRM strategije u usluZna preduzeca ne donosi garantovane napretke, iako
iskustvo pokazuje da su brojna preduzeca zaista doZivela rast prodaje 1 produktivnije poslovanje.
MNakon uvodenja CRM strategije potrebno je uraditi istraZivanje koje bi pokazalo koliko je
preduzecu bilo isplativo uvesti navedeni sistem poslovanja 1 koje su prednosti 1 napredak za
razliku od starog nacina poslovanja. U tim okvirima je moguce izvrsiti 1 detaljnu analizu koja ce
se upotrebiti za dalji razvo). usavriavanje 1 modifikovanje programa CRM-a. Sve to postavlja
kvalitet (bankarskih) usluga kao cilj u poslovanju. Ukoliko se pokaze da je koncepl za
upravljanje odnosima sa potrosaéima bio uspesan i da je preduzecu doneo vecu profitabilnost,
kvalitetniju uslugu i prosperitet, svrsishodno je nastaviti sa ovim nadinom poslovanja i
konstantno ga usavriavati.
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2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA SA POTROSACIMA U BANKARSTVU

Razvoj industrijskog 1 usluznog marketinga trazio je nove perspektive bazirane na blizoj vezi sa
potrosadima 1 drugim udesnicima, ukljuenje viSeg nivoa interakeije 1 participacije sa obe
strane, kao 1 potreba da se upravlja satisfakcijom potro$ada kroz kvalitet 1 uslugu pre. tokom i
posle prodaje. Kao rezultat ovoga, akcenat se prebacio od marketinga baziranog na
transakecijama, fokusiranog na pojedinacnoj prodaji, na vezu koja traje tokom dugog perioda,
baziranu na visokom nivou wusluge. kontakta sa potrosacima i kvalitetu. Relationship
marketing se u literaturi razlic¢ito definiSe. ali se smatra da usmerava sve aktivnosti koje se ticu
uspostavljanja, odrZzavanja i unapredenja veze potroSaca i organizacije. Kako sektor finansijskih
usluga postaje konkurentniji 1 pretmja od ulaska novih konkurenata raste, [nansijske
institucije moraju da razmotre naéine razvijanja veza sa postojec¢im potroacima kako bi odbranili
svoj trZisni udeo.

2.1. Primena marketing koncepta u bankarstvu

Koncept marketinga u bankarstvu po svojoj sustim predstavlja moderan t1n1i pristup u
ponaSanju 1 poslovanju usluznih finansijskih odnosno bankarskih organizacija. U fokusu svog
poslovanja. marketing orjjentisana banka ima sadasnje 1 buduce potrebe, ocekivanja, zahteve 1
zelje korisnika svojih usluga. Poslediéno. primena marketing koncepta u bankarskom sektoru
Srbije zahteva inovacije u kontaktu sa konsnicima usluga odnosno klijentima na svim nivoima
poslovanja.

U sektoru bankarstva su dugo dominirali zastitni mehanizmi, a banke su zauzimale autoritativan
stav naspram svojih klijenata. Promene koje su zahvatile sve oblasti poslovanja uticu 1 na to da
banke ukoliko Zele da budu konkurentne, da sacuvaju svoju trzidnu poziciju, profitabilnost 1
klijente moraju da memjaju svoju poslovnu filozofiju. Globalni pms';aﬁi danasnjice su
obrazovaniji i sofisticiraniji. sa izdiferenciranim potrebama i Zeljama, a tehnoloski razvo) unosi
brojne novine u bankarski sekior. Banke koje Zele da osivare i zadrZe poziciju na trzistu da bi
odrzale korak sa mnogobrojnim promenama u savremenom poslovnom svetu, treba da prihvate
marketing koncept i orjentaciju na izgradnju veza sa potrofacima.

Na poslovanje banke uticu sledeéi faktori™:

e Kulturne i drustvene promene — deSavaju se promene na strani banaka kao ponudaca
usluga i na strani njihovih klijenata, Banke postaju vise otvorene, a manje autoritativne i

BOyréié N, Uros, Barjaktarovi¢ Miljana, Bankarski marketing - Praktikum, Proces faze upravljanja marketingom
banke, Novi Sad, 2003, str.15
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konzervativne institucije. a potrosaéi taéno znaju Sta Zele 1 postaju prefinjeni u svojim
cvima. Dolazi 1 do promena starosne strukture klijenata banaka.

o Pravni i zakonski okviri — broj pravnih i1 zakonskih ograni¢enja se smanjuje. ali neka
ogranicenja koja namece vlada 1 dalje postoje kao 3to su stopa obaveznih rezervi ih
eskontna stopa pomocu kojih banka regulise kolidinu novea u opticaju.

e Tehnoloske promene — banka mora ié1 u korak za razvojem informatiékih tehnologija
koje su omogucile diferenciranje éitavog niza novih bankarskih usluga kao 3to su
poslovanje a karticama. e-banking, mobilno bankarstvo 1 dr.

» Konkurencija — borba na trZistu i ofuvanjec konkurentske pozicije utide na konstanto
unapredenje i1 inovacije u bankarskom poslovanju.

¢ Promena vlasniitva - prethodi konicenju bankarskih, jer se usluge banke koriste radi
pozajmljivanja novea, uplata, isplata, prenosa sredstava i dr.

Kada je u pitanju ponasanje korisnika bankarske usluge onda treba imati u vidu sasvim odredene
faktore koji na takvo ponaSanje mogu znacajno da uti¢u.Mada je broj mogucih faktora, koji su od
uticaja na ponasanje klijenata banke, prakiiéno neogranicen, ipak medju najvaZnijim se isticu
slede¢i: *lokacija banke i njene pogodnosti,

¢ Priroda (asortiman) i kvalitet bankarskih usluga,

e Troskovi odnosno kamatne stope 1 ostale naknade i provizije,

e Personal bankarske organizacije,

s Oprema i sredstva kojima banka raspolaZe,

e UsluZni ambijent bankarske organizacije,

e Reputacija banke medju komitentima i klijentima,

e Poverenje u oglasavanje 1 promociju i

¢ Postprodajne usluge 1 satisfakeija.

Znacaj lokacije banke ima velikog uticaja na ponaSanje korisnika njenih usluga. Neki od
elemenata koji ukazuju na znaéaj koju lokacija ima kao elemenat ukupne satisfakeije klijenata su:
pesacki tokovi, auto 3alteri, bankomati, prilazi za hendikepirane, uocljivost, znakovi, okolina 1
slicno. Sledeéi vazan faktor koji determini$e ponaSanje korisnika bankarskih usluga je je odnos
cene i kvaliteta usluga. Nema sumnje da ¢e se klijenti u izboru banke ponasati racionalno,
narocito kada se radi o ova dva kljuéna faktora.

Adekvatan odnos kvaliteta usluge 1 njene cene moZe da bude vrlo efikasan elemenat uspesnog
marketing miksa bankarske organizacije. Kada je u pitanju udobnost obavljanja poslova u banei,

MNeMahon R, Bank Marketing Handbook, Bankers Publishing Company, Boston, 1986, str. 86
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to imaju svoju posebnu vrednost 1 cenu 1zraZzenu preko lojalnosti banci, $to su korisnici usluga
spremni da plate. Drugim reéima, skala ponasanja korsnika finansijskih odnosno bankarskih
usluga je veoma Siroko razudjena: od onih, koji su lojalni banci, preko onih koji s@dilbrcntni.
te konaéno do omh koji prema njoj osecaju 1zvesnu averziju. To je naroéito vazno kada se ima u
vidu éinjenica da se ponasanja, ubedenja 1 navike korisnika usluga sporo 1 veoma teSko menjaju 1
da uvek podrazumevaju konkretan, pojedinaéni odnos izmedju usluzne bankarske organizacije 1
njenog klijenta.

Za opstanak domaéih  banaka u Srbiji. naroéito imajuéi u vidu prethodni period koji je
karakterisalo 1zuzetno sloZeno stanje u bankarskom sektoru, sa dosta nasledenih problema i
veoma niskim nivoom poverenja privrede 1 stanovni$tva, kljuéno je obezbedenje usluge koja je
na neki naéin superiornija od usluge koju pruza konkurencija. Ta superiornost, koja se naroéito
ogleda u visokom nivou kvaliteta ukupnog bankarskog sektora, mora biti prisutna i odrZiva u
duZzem vremenskom periodu, ukoliko se ra¢una na ponovno uspostavljanje poverenja u domace
banke i podriku daljem razvoju bankarskog sektora od strane krajnjih korisnika usluga. To jos
jednom potvrduje vaznost sagledavanja svih specifiénih potreba klijenata 1 potrebu definisanja
marketin3ki orijentisanog koncepta poslovanja usluZmh bankarskih organizacija u Srbiji.

Sve banke u zemljama u razvoju, a medu njima 1 banke u Srbiji, suoavaju se 1 sa znacajnim
strukturnim promenama koje se cdaju kroz deregulaciju 1 privatizaciju. promene u prirodi 1
strukturi usluznih finansijskih trZiSta, sve znaCajniji uticaj informacione tehnologije na
bankarsivo i posiojanje izuzeino osetljivih i promenljivih zahteva korisnika usluga v ovom
scktoru. Veliki uticay na poslovanje domacih bankarskih organizacija imaju 1 promene koje se
deSavaju na svetskom 1 naroéito evropskom finansijskom 1 bankarskom tZistu, a te promene su
postale oéigledne sa dolaskom 1 razvojem usluzne mreZe nekoliko vrlo uticajnih stranih banaka
na domace trZiste.

Istovremeno sa promenama koje su se deSavale na medunarodnom bankarskom 1 finansijskom
trzi5tu, javile su se 1 znaéajne promene u poslovanju banaka. Mnoge banke su prihvatile nove
principe poslovne filozofije i nove sisteme korporativne kulture i korporativnih vrednosti
iskazanth kroz mjihovu viziju 1 musyu. SuStina nove filozofije bankarskog poslovanja je
uspostavljanje veza banke sa novom promenjenom bankarskom sredinom 1 brzim promenama,
posebno kroz pojavu novih finansijskih i bankarskih proizvoda i usluga, razvoj novih trZista,
novih kanala distribucije, kreiranja dodatne vrednosti za akcionare 1 zaposlene, diversifikacija
poslovanja 1 sliéno. Take definisana filozofija pretpostavlja iznalaZenje novih nacina, metoda i
postupaka u poslovanju usluznih bankarskih organizacija kako bi se obezbedila profitabilnost
poslovanja. sa jedne strane i1 odrZala prihvatljiva margina izloZenosti riziku, sa druge strane.

Movonastala situacija koja se odnosi na povecani konkuretski pritisak na trZi3tu je uslovila razvoj
relationship marketinga. Sve viSe banaka shvata da je potrebno uloZiti marketing napor za
sticanje novih korisnika, razvijanje veza sa njima, zadrzavanje postojecih korisnika i sprecavanje
njihovog odliva. Za oéekivati je da ova) koncept dobije 1 znaéano mesto u sektoru usluZnih
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bankarskih orgamzacija u Srbiji 1 to veoma brzo. Ovakav pristup treba da omoguéi bankama da
maksimiziraju konkurentske prednosti koje poseduju i fokusiraju se na zadovoljenje specifiénih
potreba korisnika usluga. To treba da rezultira veéom satisfakcijom klijenata, generisanjem
njihove lojalnosti 1 poslediéno veéim obimom kupovine usluga 1 veéom profitabilnoséu usluzmh
bankarskih organizacija u Srbiji.

2.2. Relationship marketing u bankama

Razumevajuci vaznost promena na globalnim finansijskim 1 bankarskim trZistima, uodava se da
su personalne veze usluZnih orgamzacija sa korisnicima njihovih usluga trajmije od lojalnost
konkretnom proizvodu odnosno usluzi. Koncept relationship 1j. direktnog marketinga u usluZnim
bankarskim organizacijama namece se kao neizbeZan za ostvarenje poslovnog uspeha, a odnosi
se na aspekt marketinga koji upravlja i razvija kontinuirane individualne odnose sa korisnicima
usluga 1 svim ostalim inferesnim grupama. Ovakav pristup je kljucan za 1zdvajanje marketinga
kao posebne strateske poslovne funkeije u bankama 1 zahteva visok nivo vestina 1 sposobnosti
usmerenih na upravljanje poslovanjem.

Relationship marketing u bankarstvu je proces privlaéenja, odrZzavanja i i pojadavanja veza banke
i komintenata, pri ¢emu je privlaéenje samo prva faza tog procesa. Servisiranje, prodaja i
ponovna prodaja odabranim trZiSnim segmentima transformise korisnike v komitente i klijente
banke. Pri tome, postoje razlike izmedu ovih pojmova koje se ogledaju u tome $to prema
korisnicima banka nema individualizovan pristup, njihove potrebe su iskazane sumarno, a osoblje
banke 1h usluZuje kada je slobodno. S druge strane, komitenti 1 klijenti su entiteti sa svim svojim
kljuénim obeleZjima koja sluze banci da ih moZe usluZiti na potrebnom nivou satisfakeije, oni se
se usluzuju profesionalne, na individualnoj bazi 1 sa duZnom paznjom.

U odnosu na tradicionalni marketing, relationship marketing je karakteristican po nekim kljuénim
promenama, medu kojima se kao najznaéajnije istiéu™: fokus na zadrZavanju korisnika usluga.
orijentacija na korist od proizvoda 1 usluga, dugorocnost, stavljanje velikog akcenta na uslugu,
visok stepen angazovanja korisnika usluge, visok kontak sa korisnikom usluge i kvalitet koji se
odnosi na sve to. Glavni cilj relationship marketinga u bankama je uspostavljanje 1 unapredivanje
veza usluZzne bankarske organizacije sa svakim klijjentom, uz obostranu korist. Osnovna logika
ovog pristupa je da su satisfakeija korisnika usluga. njihova lojalnost 1 profitabilnost poslovanja
usluzne bankarske organizacije tesno povezani, a orijentisanost na zadovoljenje korisnickih
potreba javlja se kao kljuéni strateski aspekt za uvecanje tZiSnog uces¢ai profita,

5Van Looy, B, Van Dierdonck. R, Gemmel, Service Management — Integrated Appproach, Financial Times, Pitman
Publishing, 1998, str.35
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Osnovni elementi relationship paradigme odnose se na: koncept ispunjenja obecanja, poverenje 1
privizenost korisnika usluznoj bankarskoj organizaciji’. Ispunjenje obetanja predstavlja sredstvo
kojim se ostvaruje satisfakcija korisnika usluga. obezbedjuje njihovo zadrzavanje 1 dugoroéna
profitabilnost odnosa. Poverenje korisnika prema usluZnoj bankarskoj organizaciji odnosi se na
njegovu spremnost da se osloni na banku 1 odrazava oseéaj pouzdanosti koju klijenta ima prema
njoj. PrivriZzenost kao element odrZive relationship marketing strategije u bankama i svim ostalim
finansijskim organizacijama odnosi se na njihovu organizacionu strukturu i stepen uskladjenosti
unutradnjih odnosa zaposlenih sa strategijom nastupa prema klijentima. PriviZzenost podrazumeva
gspremnost zaposlenih (internih korisnika bankarskih usluga) da uéine dodatmi napor da se ostvare
dogovoreni ciljevi organizacije.

U bankarskim organizacijama durogoéni odnosi izmedju banke 1 korisnika usluga se odnose
upravo na relationship marketing. U kontekstu razmatranja mogucih strategija bankarske
organizacije, relationship marketing je tradicionalno opozit konceptu transakcionog marketinga.”
Po svojoj suStini, transakcioni marketing posmatra sve usluZne aklivnosti u bankama kao
nezavisne jedne od drugih. U svakoj transakeiji, konsnik usluga reaguje na elemente kao §to su
ponudjena cena i kvalitet, Dugorocéni odnosi banke sa klijentom, po ovom konceptu, zasnivaju se
prvenstveno na spremnosti banke da ponudi povoljniji odnos cene 1 kvaliteta usluga u odnosu na
konkurenciju. Posledi¢no, kupct svoje ponaSanje zasmivaju na ponudjenom odnosu cene 1
kvaliteta, a marketing pristup transakciono orjjentisane strategije usluZne bankarske organizacije
fokusira elemente »tradicionalnog« marketing miksa, narofito aktivnosti promocije kao vaZznog
faktora uvecanja prodaje 1 profitabilnosti usluZne organizacije.

Relationship pristup Transakcioni pristup

Cilj Profitabilnost na ukupnim Profitabilnost na pojedinacnoj
odnosima sa klijentima transakeiji

Strategija Penetracija prema postoje¢im | Obim novih poslova; isticanje
klijentima: unakrsna prodaja, | pojedinacnog proizvoda i
varijacija razhicitih usluga usluge

Marketing Isticanje dodavanja vrednosti | Isticanje superiornog
u fazi prodaje proizvoda i usluge

Funkeije MenadZment internim i Prodgja; svaka funkcyja se vrst
eksternim odnosima; posebno
koordiniranje napora

Tatela 2 - Razlike izmedu transakcionog | relationship marketinga™

85
?E‘I.Jubnjﬂ'i.ﬂﬂl ) Menad#ment i marketing usluga, Zelnid, Deograd, str. 91
"Gronross, C. (1990) Service Management and Marketing, Lexington Books, San Francisko
" Ourdié U, Barjaktarovié. M. _Strategijska kontrola procesa CRM-a u bankarstvu®, asopis Strategisjki
menadZment, Subotica, 2004.godina str. 28
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Za razliku od transakciono orijentisanog koncepta, relationship marketing je usmeren na
dugoroénu meduzavisnost banke, korisnika njenih usluga 1 ostalih relevantnih interesnih grupa.
Izgradnja dugoroénog odnosa sa klijentima, bankama omoguéava da smanje troskove poslovanja,
jer istraZzivanja pokazaju da su trokovi zadiZavanja postojecéih klijenata mnogo mZi od troskova
njihovog privlaéenja. [zgradnja dugoroénih odnosa predstavlja aktivnost koja se odvija postepeno
i koja poéinje nekom od transakcija izmedju banke 1 korisnika, razvija se kroz izgradnju
poverenja klijenta prema banci ka nivou koji podrazumeva dugoroéno zadovoljstvo korisnika
kvalitetom pruZenih usluga, njegovom satistakeiyjom 1 lojalno$cu. Cvaj proces nije moguce
posmatrati kratkoroéno 1 zbog éinjenice da izgradnja dugoroéne obostrane konsti za kornisnika
usluge i bankarsku organizaciju podrazumeva strpljenje u izgradnji poverenja koje je vazan
preduslov 1 oslonac celokupnog koncepta relationship marketinga.

Kada se govori o prednostima koje primena koncepta relationship marketinga ima u poslovanju
usluZne bankarske organizacije treba imati u vidu &éinjenicu da korisnici odnosno klijenti koji
prihvataju cenu kao glavnu determinantu za selekeiju banke. neée u potpunosti vrednovati napore
koje banka ¢im za 1zgradnju dugoroémh odnosa sa njima. Vrlo €esto, kod ovih korisnika moguce
je odekivati da ¢e njihove odluke biti determimsane kratkoroénim odnosima cena medju
konkurentima na finansijskom trZistu. Takode, njihove odluke mogu biti determinisane i nekim
drugim kratkoroénim efektima koji su povezam sa aktivnostima konkurencije, o ¢emu usluZna
bankarska orgamzacija koja je forkusirana na izgradnju dugoroénih odnosa sa klijentima kroz
koncept relationship marketinga mora da vodi racuna, jer to za nju moZze predstavljati potencijalni
problem u realizaciji strategije uspesnog 1 profitabilnog poslovanja.

Osnovni cilj relationship marketinga je izgradnja 1 odrZavanje dobrih odnosa sa korisnicima
usluga koji su profitabilni za usluZnu bankarsku organizaciju. Potencijal za realizaciju ovog
koncept pociva na razumevanju banke da svoje prihode moZe uvecati na bazi ukupnih odnosa sa
korisnicima usluga, mnogo brZe, lakSe 1 uspednije nego kroz traganje za moguénostima
ostvarenja profita kroz razve) nekog pojedinaénog proizvoda, usluge ili transakeije. Kljuéni
element u relationship konceptu je uspostavljanje poverenja. otvorenosti 1 satisfakcije koju
korisnik usluge doZivljava koristeci neke od usluga svoje banke.

Imajuéi sve to u vidu, nameée se zakljucak da relationship marketing postaje jedan od strateskih
modela menadZmenta koji treba da usmerava usluZnu bankarsku organizaciju ka visoko
potencijalnim, dugoroéno rastuéim moguénostima. Fundamentalm znacaj relationship marketinga
u bankama je neposredno vezan sa principom da su satisfakeija, lojalnost klijenata i profitabilnost
medjusobno isprepleteni i visoko zavisni, pri emu se orijentisanost na zadovoljenje korisnika
usluga definiSe kao strate3ki okvir za uvecanje trZzidnog uceica i profita u usluznoj finansijskog
arganizaciji.
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2.3. Upravljanje odnosima sa Korisnicima bankarskih usluga

Konkurencija 1 globalizacija ba@kjh usluga utie na to da banke budu produktivnije u svom
poslovanju kaoi profitabilne. Upravlj odnosima sa potroSaéima ili CRM (Customer
Relationship Management) predstavlja jedan od natina na koji se moze uticati na podizanje
konkurentnosti banaka 1 dinamiénom poslovnom okruzenju. Cn] koncept je vrlo slidan
relationship marketingu, ali postoje i neke bitne razlike medu njima. Problem dugoroénih odnosa
sa potrosaéima CRM dublje analizira. polazeci od evih elemenata razvoja preduzeca
(organizacione strukture, poslovne Kulture 1 dr.) pa do programa kojim se uspostavlja razvo
dugorocnih odnosa, a kod relationshipa marketinga je ve¢i akcenat na programima uspostavljanja
dugoro&nih odnosa i njihovoj finalizaciji (lojalnost, prilagodavanje ponude potrosaéima i dr.)",

Ovaj koncept se sve wvise razvija u sektoru finansijskih usluga s obzirom na promene u
menadZmentu, strategijskom planiranju 1 personalizovanom pristupu  klijentima. Vecina
finansijskih usluZnih organizacija u Nemadkoj i Svajearskoj je sa razli¢itim uspehom sprovela
implementaciju CRM strategija. Medutim, samo nekoliko finansijskih organizacija u pomenutim
zemljama je realizovalo implementaciju CRM strategije koja je dovela do povecanja
profitabilnostt 1 to zahvaljujuér  zaposljavanju integrisanth  informacionith  sistema za
merenjeizvrienja kao 1 za kontrolu marketinga prodaje 1 servisnih procesa. U okviru istraZivanja
u kojem je uéestvovalo 108 banaka v organizaciji Evropske asocijacije finansijskog upravljanja i
marketinga (EFMA) viSe od polovine ispitamka smatra da su aktivnosti okrenute konsnicima
stratedki vaZzne za diferenciranje v odnosu na konkurenciju 1 imaju nameru da u buduénosti vise
investiraju u CRM tehnologiju. Imajuéi u vidu broj banaka koje posluju na finansijskom trzistu
Srbije moZe se zakljuciti da je konkurencija izrazito oStra, a u perspektivi mogu opstati samo one
banke koje budu u stanju da privuku i zadrZe najprofitabilnije klijente.

Celokupna usluZna delatnost nalazi se u metamorfozi orjentacije prevashodno na kupea. U tom
kontekstu, upravljanje odnosima sa potro$aéima u industriji finansijskih usluga zahteva posebnu
paznju. Prosli su dani kada kupeima u banei nije smetalo da strpljivo éekaju svoj red. jer u
danasnjoj internet eri niko nema dovoljno vremena slobodnog vremena za ¢ekanje. U tom
kontekstu, online bankarstvo ima za potro3ace veoma veliki znaéaj, jer pre svega omogucéuje
konformnost u upravljanju finansijama potrosaca.

Kao pouzdana osnova za usmeravanje marketindkih aktivnosti banke moZe posluZitistavljanje
klijenta u centar paZnje uz sagledavanje koristi koje ¢e banka ostvanti u tom sluéaju. Banke
raspolaZu razliéitim podacima ko se ticu poslovanja kao $to su veli¢ina trZiSnog udela u odnosu
na konkurenciju, broj dnevnih transakeija, sklopljenih ugovora, broj klijenata, ali sa druge strane

"Zivkovié, R. Ponafanje potrasaca, Univerzitet Simgidunum, 2012, str.216
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ne znaju kakav je karakter klijenata, koju vrstu proizvoda'usluga najéeSce kornste, da li su
informacije koje je dobio mmt kvalitetne te da li je ostvarena njihova satisfakeija. Pored toga,
banke nemaju podatke o razlozima zbog kojih su ih odredeni klijenti napustili. niti podatke o
vremenu njihovog napustanja®.

CRM koncept u fokus stavlja izgradnju i razvoj dugoroénih odnosa sa korisnicima usluga u cilju
kreiranja doZivljaja za potrodace koji je jedinstven i da bi se prevladala konkurencija na trzistu®'
Polazi se od toga da je za organizaciju visestruko skuplje privlacenje novih kliyjenata u odnosu na
zadrZavanje postojeéih, zato je zadiZavanje postojeéih korisnika isplativije od privliagenja novih.
Iz tog razloga, organizacija treba da usmeri svoje napore na izgradnju odnosa sa svojim
najznacajnijim klijentima. Kljué poslovanja usluznog preduzeca, npmmkc jeste zadrZavanje
postoje¢ih potroaéa i pridobijanje novih. CRM predstavlja bazu za formiranje dugoroénih
odnosa sa fokusom na ukupne odnose koji ¢e klijenta vezati za banku na razliite naéine:
formiranje pojedinaéne cene usluge, cene “palete usluga”, premium bankarstvo, brigu o kvalitetu
usluge i dr.*

CRM daje odgovore na pitanja: Kega organizacija treba da usluzuje? Zasto treba da ushizuje
bas odobrane odnosno strateske kupce? | Kako treba da ih usluZuje? CRM koncept moZe i treba
da bude poziciomran kao fundamentalni - strateski proces oko kojeg je orgamzovana celokupna
aktivnost usluZzne bankarske organizacije. IstraZivanja pokazuju da implementacija CRM
koncepta znacajno uti¢e na povecanje prodaje i lojalnosti korisnika bankarskih usluga, 5to se
direktno prevodi u niZe tro§kove poslovanja, veci ukupan prihod 1 profit organizacije.

Prilikom uvodenja koncepta CRM-a potrebno je banke da uloZe napor da*:
e Stvore kulturu 1 organizaciju fokusiranu na klijenta,
e Izgrade odnose sa klijentima,
e Povecaju profitabilnost po korisniku dovodeci je do maksimuma,
e Usmere svoje resurse 1 napore na najvredniju grupu klijenata.

Kao prvo, banka mora da promeni svoju kulturu rada, organizacionu strukturu i1 naéin
razmi§ljanja kako bi nawvise paznje poklonila klijentima 1 sa njima gradila odnos.Odnosi sa
klijentima ¢e se graditi na temelju informacija o ofekivanjima klijenata koji se mogu prikupljati
putem popunjavanja formulara za primedbe, knjige utisaka, anketnih upitnika koji se

15

¥ Vunovic-Gligoric, B., Upravljanje odnosima sa konsnicima bankarskih uslugﬂ.%pis za Ekonomiju i tr#18ne
komunikacije, Vol [ br. II, 2011, str. 253

8t Zivkovie, R sampe potrosaca, Umverzitet Singidunum, 2002, str.216
8Veljkovié, S, , Lovreta 8., Berman B., Petkovié¢ G, Crnkovic J., Bogeti¢ G., Menadiment odnosa sa kupcima,
DataStatus 1 Ekonorm'akultel. Beograd, 2010, str. 319

¥Fos, B., Stoun, M. CRM u sektoru finansijskih usliga: prakiiéni vodic za uspesno uspostavijanje sistema
upravijanja odnosima sa klifentom, Profile, Beograd, 2008, str. 210,
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popunjavanjaju u filijali ili na internet stranici banke u direktnim kontaktima sa osobljem banke 1
dr. Radi stmulisanja klijenata da iskazu svoje misljenje 1 preporuke o poboljianju poslovanja
bankemoZe se organizovati nagradna igra na internet stranici, putem drustventh mreza ili
prilikom odgovaranja na anketna pitanja kn organizuje marketing agencija. Orjentacija na
korisnike usluga obezbeduje orf§fhizaciji konkretne prednosti koje rezultiraju povecanjem
profitabilnosti 1 rastom prihoda. Nabrajaju se Sest prednosti. od kojih tri utiéu na povecanje
profitabilnosti, a tri na povecanje prihoda organizacije. Prednosti koje mogu da uticu na
povecanje profita banke su: snizavanje troSkova efikasnost kroz ponovljene kupovine, za stalne
korisnike usluga premijum cene 1 lojalnost u kriznim periodima, Sa druge strane, prednosti koje
mogu uticati na rast prihoda su; pozitivni efekti od usmene propagande, inovacije ili pojavljivanje

novih proizvoda i poveéanje broja probnih kupovina **

Model upravljanja odnosa sa potrosa¢ima u bankama obuhvata:

1. Privladenje potroSaca — kreiranje usluge u skladu sa razliéitim interesovanjima 1
potrebama klijenata. Banka klijenta moZe pridobiti na sledece nadine:
e Kreiranje i razvoj novih bankarskih proizvoda 1 usluga:
e Povecanje poverenja u bankarsku organizaciju;
e [noviranje proizvoda 1 usluga:
e Dostupnost usluga 24 h;
o Prisutnost na Internetu, desto inoviranje adrZzaja web stranice, koriScenje
drustvenih mreza 1 dr.

2. Pridobijanje potrosaca - ponuda takvih usluga ili proizvoda koji ée privuéi paZnju
potencijalnog klijenta na vreme 1 uspeSno otkloniti pretnju konkurencije, odnosno
primamljivost drugih proizvodaca. U pr pridobijanja potro$ada oni bivaju
nzatrpani« razlicitim porukama banaka te ne posvecuje mnogo vremena porukama
koje im banke Zele preneti. Kljuéna stvar ufEfrocesu pridobijanja potrosaca je
diferencirati ponudu u odnosu na konkurenciju i ponuditi proizvode i usluge na naéin
koji umanjuje primamljivost drugih ponudada.

3. Lojalnost i zadrZavanje — glavm pokreta¢ dugoroéne profitabilnosti jeste lojalnost
klijenta, koja polazi od njegovog zadovoljstva, ali oznaéava i njegovo zadrzavanje pri
koriscenju usluga odredene bankarske organizacije.

Osnovu funkcionisanja CRM sistemw kontakti sa zaposlenima, aplikaciyja za upravljanje
kontaktima sa klijentima ili web sajt. Svaka interakeiju sa klijentom mora biti evidentirana kako
¥ Prema Jadgish N. Sheth, Banwari Mittal-Bruce I Newman, preuzeto od Mariéic, B, Ponasanje potrosacda,
Savremena admimstracija Beograd, 2002, str. 327
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bi se osiguralo pracenje svih relevantnih dogadaja 1 informacija vezanih za svakog pojedinog
klijenta. Zaposleni u banci treba da razmisljaju 1 deluju “marketindki™ kako bi se ostvario uspesan
kontakt sa klijentima. Sa marketingom bi trebalo poéeti nakon obavljene kupovine usluge kada se
klijentu daje ifo matenjal banke 1 vizit karta. Nakon nekog vremena moZe se ostvariti telefonski
kontakt sa klijentom kada se dobija povratna informacija koja c posluZiti za kreiranje novih
proizvoda‘usluga ili inoviranje postojecih. Pored toga, klijentu je potrebno poslati obavestenja o
novim proizvodima 1 uslugama, posebnim pogodnostima koje moZe ostvariti, paketima usluga i
svemu $to bi za njega moglo biti interesantno.

CRM aplikacije pruzaju podriku savetnicima u banci za pracenje klijenata i prodajnih procesa sa
mogucnoscu belezema svih inforﬂcija koje su nephodne u radu sa klijentima. Takode, na
jednom mestu je moguée pronaci sve informacije o klijentima i prethodnim kampanjama, dok
istovremeno omogucava identifikovanje 1 pracenje aktivnosti svih klijenata koji uéestvuju u
prodajnom procesu®’. CRM platformu banka moZe postaviti 1 na web sajt, a posetioci mogu
dobiti korisne savete u pogledu koriscenja bankarskih pmiz@a i usluga. Pomocéu statistickih
merenja posec¢enosti web stranice moguce je izdvojiti klijente koji su se konektovali vise puta. Na
osnovu dobijemh informacija sa web sajta 1 CRM aplikacije, banka je u mogucnosti da bolje
sagleda potrebe 1 ocekivanja kupaca te da izvri prilagodavanja njihovim Zeljama 1 potrebama.

Jedan od vaznih problema sa kojima se banke mogu suociti jeste da klijenti ne vide odnos sa
bankom kao obostran. Tretiranje svakog klijenta ponaosob u sloZenom sistemu bankarskog
poslovama je veoma tesko postici, ali je ¢injenica da bi klyenti to Zeleli, U savremenim uslovima
poslovanja, banke se ne mogu osloniti na ¢injenicu da imaju prednost nad klijentima zato 5to
imaju vide mformacija, jer klijenti su danas veoma dobro informisani 1 stoga 1 izbirljivi. Stoga je
od veoma velike vaZnosti za banku upravljanje vrednoscu klijenata koje obuhvata identifikovanje
kljuénih momenata u svakoj fazi odnosa banke i1 klijenata, identifikovanje idealne vrednosti
ciljnih klijenata, identifikovanje raskoraka izmedu onoga 5to banka nudi a klijent trazi,
definisanje kapaciteta za prevazilazenje ovog raskoraka, identifikovanje kljuénih ljudi kao i
procena troSkova stvaranja dodatnih kapaciteta.

Nekoliko istrazivackih radova je pokazalo da CRM ima veoma veliki procenat primene u
bankama razvijenihzemalja poput Velike Britanije, SAD, Kanade, u odnosu na zemlje u razvoju
poput Srbije. U tekstu na blogu CRM Guru (2008) govori se da u tehnolo3ki razvijenim zemljama
CRM se shvata mnogo ozbiljnije jer ga vide kao nacin za konkurisanje na globalnom svetskom
trZi$tu®® Geib i dr. autori (2005) su usvom radu objasnili da CRM tokom poslednjih nekoliko
godina je 1grao sve vazniju ulogu u bankarskoj industriji u razvijenim zemljama, gde veéina
banaka u Velikoj Britaniji i u Evropi, naro&ito banke u Nemackoj i Svajcarskoj. sprovodi razne

®Banca Intesa, Godidnj 1zvesta) 2008
hitp://'www bancaintesa rs/upload/documents/Banca_Intesa_Godisnji_1zvesta) 2008 web. pdf
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CRM projekte. Isto tako. Foss (2002) je u svom radu objasnio da: "banke v razvijenim zemijama
su potpuno svesne vacnosti CRM-a i brojne banke u Velikoj Britaniji, SAD-u, Australiji i Evropi
su vec uloZile u razvej cuvanja podataka i data mining u protekloj deceniji. One grade modele
profitabilnosti razlicitih segmenata potrosaca koji im pomazu da targetivaju razlicite kampanje
direkinog marketinga za odgovarajuce grupe potrosaca. Analiziraju i klasifiluju potrebe kupaca,
procenjuju rizik od gubitka, te pokusavaju predvideti metode potraznje i isporuke usluge za
razlicite vrste korisnika. Osim toga, ove banke su iskoristile informacije za prodaju i povecanje
efikasnosti marketing kampanja za nove potrosace® . "

S druge strane, zemlje u razvoju poput Srbije su u inicijalnoj fazi prhvatanja CRM kulture u
bankarstvu. Naime, uvodenje sistema upravljanja odnosa sa potroSac¢ima zahteva velika ulaganja
u pofetnom periodu, ali gledano dugoroéno donosi poveéanje broja potro$aca 1 njihovu
profitabilnost 5to se odraZava na povecanje dobiti bankarske organizacije.Nakon sveobuhvatne
bankarske reforme koja je sprovedena u bankarskom sektoru stvoreni su glavni institucionalni
okvin za funkcionisanje bankarskog trZista, u velikoj meri je vraéeno poverenje korisnika usluga
u domaci finansijski 1 bankarski sistem. doslo je do otvaranja predstavnistva stranih banaka 1
stvorem su preduslovi zadalji razvoj 1 unapredenje kvaliteta u ovoj oblasti.

Prvi sistemi CRM-a u bankarstvu Srbije su poéeli da se razvijaju u inostranim bankama od 2008,
godine. U Banci Intesa je tokom 2008. godine implementiran 1 pu$ten u operativin rad CRM
sistem koji je integrisao upravljanje kontaktima 1 prodajnim moguénostima kroz ekpoziture 1
kontakt centre banke. I ostale inostrane banke radile su na uvodenju CRM sistema nastojeci da
ostvare vist kvalitet usluge u sve konkurentnijem poslovnom ambijentu u Srbiji. Tako je
Unicredit banka 2011. godine poéela sa implementacijom upravljanje odnosima sa klijentima.
Klijenti i njihove potrebe su stavljene u centar prilikom kreiranja proizvoda i usluga®. Lider u
kori¢éenju tehnologija je 1 Raiffaisen banka koje je 2012. stanovniStvu omoguéila koricéenje
jedne od najsavremenijih aplikacija za elektronsko bankarsivo. Rezultat je poveéanje
elektronskih transakcija za 62% u odnosu na 2011. godinu. Ubrzo nakon toga, klijentima je
omoguceno koriséenje besplatne aplikacije mobilnog bankarstva za wvrienje bankarskih
transakeija putem mobilnog telefona koja se moZe preuzeti sa Google Play Store-a pod nazivom
..Moja mBanka“*. Za otekivati je da ¢e i druge banke spoznati da je uvodenje sistema CRM-a
neophodno za centralizevanje informacija o klijentu, vodenje brige o klijentima 1 povecanje
konkurentnosti banke.

Medutim, 1 pored nesumnjivog znacaja razvoja pomenutog marketing koncepta, savremena
praksa bankarskih orgamzacija u Republici Srbiji jo3 uvek zaostaje za teomjom u pogledu
imElementacije ponudenih modela za upravljanje odnosima sa potroSacima. Ipak ono §to je

¥ Foss, B, (2002) “CRM in Financial Services: A Practical Guide to Making Customer Relationship Management
Work™ , New Jersey: Prentice Hall. str. 112

¥ Unicredit banka, Godidni izvedta) 2011, https://www unicreditbank rs/rs/o-nama/izvestaji/finansiski html#2011
BRaiffeisen banka, Godisnji izvesta), 2012, str 33
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ohrabrujuce je ¢injenica da bankarske organizacije u Srbiji shvataju da su satisfakeija klijenata,
njthova privizenost 1 lojalnost vrlo vazni instrumenti pomocu kojih ée one preZiveti, prosperirati
i unaprediti svoje poslovanje u vrlo slozenom i1 zahtevnom ambijentu.

Primer: Projekat Banca Intesa ..Slusamo Vas 100%™ pokrenut je sa namerom da
se sa namerom da se bolje razumeju potrebe 1 Zelje potrc Tokom 2010.
sodine, Banca Intesa je v saradnji sa GFK Centrom za markeling istraZivanja
uspesno intervjwsala preko 20.000 klijenata, na osnovu &ega je dobijen
reprezentativan 1 statistick: relevantan vzorak. U skladu sa nacelom ..Slus:

Vas 100%", uklju¢ivanjem svih raspolozivih kanala komunikacije. a u Zelji da
se Sto bolje shvate ocekivanja, potrebe i1 stavovi klijenata 23 lika paZnja je

a analizi sugestija, pngovora 1 pitanja klijenata. Slusajuci ono Sto
potrosaéi imaju da kazu o proizvodima 1 uslugama, pruza se mogu B4 it za
stalno poboljsavanje kvaliteta, kao 1 da se bolje upoznaju 1 razumeju potrebe,
kako bi se na3ao najbolji moguér nacin da se na njih odgovori.akcija za
poboljsanje 1 uspeino su ukljuéene u razvo] prowzvoda 1 usluga. komunikacione
strategije. razvo] poslovne mreZe 1 obuku zaposlenih.

]

2.3.1. Prednosti koje bankarske organizacije imaju od primene CRM-a

U globalnom svetu potrosaéi raspolazu sa mnostvom informacija na trZidtu, samostalni su u
donosenju odluka 1 opredeljuju se za proizvode i usluge koje najviSe odgovaraju njihovim
potrebama 1 za kompanije u koje imaju najvide poverenja. Finansijske institucije se suoacavaju sa
sve vedim izazovima na tr7istu, klijenti procenjuju razhiéite opeije koje im se nude 1 ukoliko nisu
zadovoljni uslugom u matiénoj banci prelaze kod konkurencije.

Tokom poslednjih desetak godina, banke su vrlo usmerene na kornstéenje CRM aktivnost, a
ofekivanja su da ce se to1 ubuduce deSavati. Stoga Foss (2002) u svojoj knjizi predlaZe ciljeve 1
prednosti primene CRM-a u bankarstvu. ,, Pre primene bilo koje CRM aplikacije, banke ée morati
stedi celovit wvid svojih kupaca Sirom sistema koji sadiZe njihove podatke. Ako banke mogu
pratiti ponasanje kupaca, rukovodioci mogu imati bolje razumevanje i predvidanje buducih
ponasanja i Zelja kupaca. Na ovaj nacin, podaci i aplikacija ée pomodi banci da upravija
odnosima sa kupcima i da i dalje raste i razvija se”.

= e www bancaintesa rs/slusamo-vas-100/slusamo-vas-100/slusamo-vas-100- 1017 himl
' Foss, B, (2002) “CRM in Financial Services: A Practical Guide to Making Customer Relationship Management
Work™ , New Jersey: Prentice Hall. str. 40-48
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Prema Foss-u (2002). vetina banaka Sirom sveta pokusava iskoristiti CRM tehnike za postizanje
razlicitih 1shoda. To ukljuéuje:

o Stvaranje organizacione kulture u kojoj je potrosaé u centruinteresovanja organizacije;
e Osiguranje odnosa s potrofa¢ima;

¢ Maksimiziranje profitabilnosti potroSaca;

e Uskladivanje napora i resursa najvrednijith grupa potroSaca.

Kada se u bankarsko poslovanje uvedu CRM aplikacije de$ava se miz pozitivnih promena,
povecava se produktivnost zaposlenih. produbljuju se odnosi sa potro$adima, smanjuju se
troskovi 1 dr. Primenom CRM-a u bankama stvara se vie koordinisan 1 profesionalni pristup
kontaktima sa potroSacima:

e Zahvaljuyjuéi provovremenim informacijama o potrofaéu banka moZe ponuditi
personalizovanu uslugu.

e PotroSaci se osecaju vaZzno ukoliko je banka u stanju da odgovori na njihove potrebe 1
Zelje tokom celog dana (npr. rad kontakt centra 24 h).

e Ciljni proizvodi 1 usluge mogu vremenski da se usklade sa bitnim dogadajima u
klijentovom Zivotu kao npr. krediti za obrazovanje ili turisticka putovanja.

Upravljanje odnosima sa potrosacima u bankarstvu razume potrebe potro3aca 1 integride se s
ljudskim resursima, tehnologijom 1 poslovnim procesima. Fokusira se na postojeée podatke o
potrofadima koji su dostupni organizacijii koristi ih da pobolj%a svoj odnos sa potrofadima. 1J
objavljenom radu Onut 1 ostali autori (2006) smatraju da CRM sistem pomaZe bankarskoj
industriji (konste¢i tehnologiju i ljudske resurse) da se dobije uvid u ponasanje potro$aca i1 stavi
fokus na vrednost tih istih potrosaéa™. Ako CRM sistem funkcionise onako kako se ocekuje,
bankarske organizacije mogu:

e Pruziti bolje usluge konsnicima;

e Napraviti efikasnije kontakt centre;

o Prodavati unakrsne proizvode efektivnije;

e Pomoci prodajnom osoblju da obavi prodaju brze;
¢ Pojednostaviti marketingke 1 prodajne procese;

e Oikriti nove klijente;

e Klijentima povecati prihode.

CRM omogucuje bankama da zaposlenima pruzi bolju obuku koja im pomaZze da se na
jednostavnijl naéin u prodajnom procsu suoée sa potroSaéima. Na ta) nain se postuze bolja
20nut, §., Erdem, 1, and Hosver, B, (2006) Customer Relationship Management in Banking Sector and A Model
Design for Banking Performance Enhancement, Yildiz Technical Umiversity, Istanbul, Turkey [Online|
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infrastrukiura te konaéno doprinosit boljim ukupnim performansama preduzeca. A nusprodukt
CRM bankarskih resenja su sticanje potro$aca, njihovo zadrZzavanje 1 profitabilnost preduzeca.
Banke koje ne sprovode CRM nesumnjivo ée se suoéiti s manje profitabilnosti u kombinaciji s
ostrim padom broja kupaca.

Pored svih prednosti koje implementacija upravljanja odnosa sa potro$aéima donosi bankama, za
svoj krajnji cil) ima povecanje dobiti. Kroz pridobijanje novih potroSaca 1 povecanje prihoda od
postojecih. kao 1 modela unapredenja produktivnosti 1 razvoja usluge odvija se dirketan 1
indirektan utica) na dohodak. Dva kljuc¢a koraka kojima se vrsi povecanje dobiti jesu povecanje
dohotka 1 smanjenje troskova. Drugim reéima, povecéanje dobiti je apsolutno finalni cilj
uspostavljanja koncepta CRM poslovanja kako u bankama, tako i u drugim preduzeéima iz bilo
koje usluzne ili proizvodne delatnosti.

2.3.2. Prednosti koje imaju potro3aci od primene CRM-a u bankama

Marketing napori bankarske organizacije 1 sve aktivnosti moraju prevashodno biti usmerene na
potrosaca. U protekloj deceniji odnos banaka prema kljetima posve se promenio. Tradicionalni
pristup bankarskog sistema prema kljjentima bio je skoro pa li¢an. To je podrazumevalo da su
bankar. odnosno bankarski sluZbenici liéno poznavali svoje klijente 1 kroz sistem masovnog
marketinga uspevali su zadovoljiti potrebe potrosa¢a znajuéi njihove liéne potrebe. Medutim,
potrosaéi su za bankarsku organizaciju bili u potpunosti anonimni, $to je vremenom zasmetalo 1
izazvalo tenzije. Razlog nije bio u njihovoj anonimnosti, ve¢ u posledicama koje je ta
anonimnosti stvorila, izmedu ostalog teSka pristupaénost informacijama, prvenstveno od strane
klijenta prema banci. Finansijske institucije su potrofaéima morale obezbediti takav sistem
usluznih delatnosti u kojima se promet usluga odvija nesmetano, brzo 1 na naéin da sto bolje
zadovolji potrebe potrosaca. Upravo iz tog razloga je stvoren CRM sistem poslovanja, putem
kojeg se informacije o klijentu koriste da bi se zadovoljile njegove potrebe.

Klijent je danas taj koji kreira uslugu, odnosno postavlja kriterjjume. Ukoliko banka poseduje
veci broj informacija o klijentu, onda je 1 verovatnoca spremnosti odgovaranja njegovim
zahtevima veca, odnosno uspesnost poslovanja banke mozZe da se iskaZe 1 koliéinom informacija
koje banka poseduje o klijentu. Podaci o klijentu cirkuliSu kroz razliéite kanale, a one se moraju
svesti na zajednicke podatke i da se putem razlicitih radnji kao $to su marketing, izvrienje usluga
itd. uspostavi efikasan sistem kojeg moZemo da nazovemo “samo-usluznost” klijenta.

Kljjenti putem CRM sistema dobijaju pravoda se u saradnji sa njima primenjuju brze 1 efikasne
odluke menadzmenta banke. Moderni klijenti svesni su svog znacaja koji predstavljaju bankama i
na osnovu toga kreiraju ne samo zahteve, nego 1 oéekivanja prema bankarskim uslugama. CRM
sistem omoguéava laksi pristup klijentima, te se 1 njthove potrebe lakse 1 brze zadovoljavaju.
Klijenti prepoznaju agilnost sluzbenika koji primenjuju softvere u poslovanju, ali oekuju i da se
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investicioni 1 finansijski poslovi unaprede. Stoga je u bankama kreirano odeljenje “front office” —
filijala banke vidljiva klijentima, do “hack office”-a — interni deo u banci koji vodi rauna o
konstantnom odrzavanju direktnog kontakta sa korisnicima i na osnovu toga brine o efikasnosti
poslovanja. Klijent je dakle u moguénosti da u bilo kom momentu sagleda trenutno stanje svojih
transakcija 1li drugih vidova poslovanja koje obavlja preko banke, ali istovremeno ima
moguénost da 1zrazi svoje Zelje ili Zalbe, ukoliko ih je moguce realizovati.

Potroga¢ skoro da 1 nijje svestan koliko banka ili drugo usluZno preduzeée ulaZe napora da
zadovolji njegove potrebe, jer on vidi samo svoju Zelju, ali nije svestan »pozadinskog« rada
zaposlenith u banci. Stoga, prikupljanje podataka o potrosacu usluga uéinice da se 1sti prepozna
kao klijent, koji je visi nivo u kategorisanju potro%aca, a istovremeno sluZi poboljSanju kvaliteta
delatnosti. Izgradnja i implementacija inteligentnog informacionog sistema - CIS (Customer
Information Svystem) predstavlja bitan korak u sistemu vrednjovanja potrosaca. Nacelo CIS-a
jeste da se prikupe, ¢uvaju i odrZavaju informacije poput opste identifikacije klijenta (ime 1
kontakt podaci). rangiranje klijenta u skladu sa njegovim plateZnim sposobnostima, Zivotne
navike 1 demografski podaci, vrednost kredita, kupovna mo¢ 1 uéestalost, odnosno baza podata
istraZivanja o klijentima,

Odnos s klijentima postaje sve vaZniji za banke, kao 5lo su 1 trZ18ni uslovi sve teZi. Konkrencija je
sve jaca, klijent1 postaju sve zahtjevniji 1 Zivotm ciklus proizvoda 1 usluga sedramati¢no skracuje.
Swvi ti uticaji éine nuZnim da banke intenziviraju odnos sa svojim klijentima i ponude im usluge
koje su im potrebne preko odgovarajucih kanala. Prednosti koje klijenti imaju od uvodenja CRM-
a u bankarskoj organizacyi mogle bi se svesti na sledece:

e Osiguranje dugoroénog odnosa sa klijentima tokom celog Zivotnog ciklusa;

e Optimizacija u korid¢enju bankarskih sredstava, kao 5to su alternativm kanali distribucije
(internet 1 kuéno bankarstvo);

e Znacajno smanjenje 1 ograméavanje operativnih troskova kroz sistem automatizacije 1
standardizacije;

e Niski troskovi odrzavanja raduna zbog koris¢enja savrementh upravljackih alata kop
omogucavaju zaposlenima u banci da naprave Sirok raspon izmena u sistemu;

e CRM omoguéava bankama da iskoriste informacije 1z svojih baza podataka kako bi se
postiglo zadrzavanje klijenata 1 unakrsna prodaja novih proizvoda 1 usluga postojecim
klijentima.

Prema istraZivanjima koja su sprovedena u sektoru bankarstva, pristupaénost lokacije banke,
cena, preporuke drugih 1 oglasavanje nisu toliko vaZmi knterijjumi za odabir banke. Iz tacke
gledista potroSaéa vazne kriterijume predstavljaju: vodenje brige o racunu i taénost transakcija,
pazljivost, elikasnost u 1spravljanju gresaka 1 [jubaznost 1 susretljivost osoblja. Kao primer ¢emo
navesti banku Washington Mutual koja svoj uspeh duguje 1zmedu ostalog zahvaljujuéi tome 3to
su u potpunosti usredsredeni da zadovolje potrebe klijjenata. U banci nema stakla na 3alterima 1
konopaca kao prepreka, a ukoliko potrosaé Zeli da otvoni tekuéi raéun dode pravo na prijavnicu
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gde ga ljubazna osoba uputi na prvi alter. Za decu postoji poseban kutak namenjen za igru
ukoliko su nemirna kada dodu s roditeljima. Nakon éetin godine prosecan klijent koji ima raéun s
besplatnim ¢ekovima, a zatim naruéi jo§ proizvoda, ima ]mﬁabilniji odnos sa bankom®.
30

Drugo istraZzivanje sprovedeno u jednoj evropskoj banci pokazuje da je sa CRM-om banka 1
mogucnosti da se fokusita na profitabilne klijente putem efikasne segmentacije prema ponaSanju
pojedinaca. Informacije o tome »ko kupuje, 5ta i koliko« omoguéavaju banci da ima komercijalni
pristup koji se temelji na klijentu.

Klijent posle izvesnog viemena saradnje sa bankom gradi poverenje. On postaje hrabriji i poéinje
da iskazuje svoje stavove. Vrlo je vaZno ista¢i, da je baziéna korist klijenta u poslovanju sa
bankama zadovoljenje njegovih potreba na nacin da ne strepi od gubitka istih, odnosno da gradi
takav nivo poverenja pomoéu kojeg hrabro moZe da se obrati za pomo¢ znajuéi da ¢e naiéi na
odobravanje 1 otvorena vrata. Za klijenta je najvaZnija da usluga za koju placa bude na taj nacin
isporuc¢ena, da u potpunosti bude prihvatljiva za plateZnu sposobnost potrosaca i da se i sam
prepozna kao klijent. a ne kao prosti potrosat. CRM sistem poslovanja je spreman da kroz
tehnolosku, ljudsku 1 usluZnu delatnost odgovori na izazove koje ¢e potrosad postaviti pred
banku, a da istovremeno ostvari dobiti 1 funkeioniSe prosperitetno.

Mora se istaci, da ljubaznost prema klijentu vise nije vrhunac dobrog odnosa sa potroSadima.
CRM strategija definife model ponasanja klyjenata 1 uzima u razmatranje moguénost
zadovoljenja njihovih pravih potreba. Rezultat izvrienih analiza su tkz. “dobri proizvodi™ za koje
se smatra da postoji velika Sansa da ¢e 1h klyjent konstitt vise od ostalih. Na taj nacin, savremeno
bankarstvo kreira ciljane proizvode koji se temelje na potrebama klijenata.

Upravljanje klijentima je sastavni deo modernog bankarskog marketinga. Kanali komunikacije sa
klijentima kao 5to su telefonski poziv, e-mail, pa ¢ak 1 sms spadaju u koncept “brige o
klijentima”. Individualno kreiranje pristupa jeste pravi naéin razvoja kvalitetnog 1 partnerskog
odnosa koji ¢e biti cenjen i od strane klijenta, Najjednostavmji primer jeste kada klijent dobije
sms poruku o tome da je na njegovom tekucem racunu ostvaren priliv sredstava, odnosno da je
primio platu. Ukolike jedna takva sitna akcija ume pri¢initi zadovoljstvo potrosacu, lako je
zamisliti koliko klijent moZe biti zadovoljan, pa ¢ak 1 pruziti lojalnost kada je u pitanju neka veca
transakeija ili drugi vid poslovanja.

Poslovanje sa ve¢im transakcijama povlaéi i odredene tenzije, obzirom da se takve procedure ne
desavaju savakodnevno. Ukoliko su transakecije manje, javlja se 1 vec¢i 1zazov pridobijanja
klijenata, jer ima mnogo manje prilika da se klijentu pokaZe koliko je usluZnom preduzecu, u
ovom slucaju banci, stale do njega - pokazati da se banka razlikuje od drugih i ukazuje poverenje
klijentu. U takvim sluégjevima neophodno je pronalaziti izgovore za komunikaciju, odnosno
stvara se karika kontakata. Najbolji PR su tada zaposleni u kompaniji.

* Kotler, P. K., Keller, K L., Marketing menadiment, 12 1zdanje. , Data Status, Beograd, 2006, str 139
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Za upravljanje odnosima sa potrosaéima u bankama od vaZnosti je da se odrede vrste potrosaca s
obzirom na razliéite kriterjjume koji se postavljaju. Postoji osnovna podela klijenata na fizicka 1
pravna lica. Pored toga postoji i niz drugih podela u odnosu na razli¢ite kriterijume.

Burnett (2001) u svojoj knjizi spominje Cetiri razliéite vrste potro$aca u bankama s obzirom na
stepen lojalnosti®*:

l. Verni potrosaci: doZivljavajuproizvod odredene bankarske organizacije kao superioran
u odnosu nakonkurentski proizvod .

2. Komparativni potrosaci: percipiraju proizvod bankarske organizacije kao nesto bolji u
odnosu na proizvod konkurencije.

3. Promenljivi potrosadi: percipiraju proizvod konkurenta kao nesto bolji u odnosu na
proizvododredens bankarske organizacije.

4, Konkurenciji lojalni potrosadi: doZivljavaju proizvod konkurenta kao superioran u
odnosu na proizvode posmatrane bankarske organizacije.

Potro3aci u bankama su cbiéno segmentirani na osnovu broja bankarskih proizvoda koje koriste i
iznosa sredstava na Ziro racunu. Day (2000) je opisao dve razliéite vrste potrosaca koji stupaju u
odnose sa bankama®®. Potrosaéi koji koriste mali brojbankarskih proizvoda i raspolazu sa manjim
novéanim sredstvima na Ziro racunu u banct imaju drugaéiji odnos sa bankama koji je poznat kao
transakcioni odnos razmene. Prema ovim potrosaéima banka treba da se usredsredi pruZanjem
troSkovno efikasne usluge. S druge strane, potroSaci koji koriste mnoge bankarske proizvode 1
imaju veliki potencijal novéanih sredstava na raéunu mogu ostvanti dodammu vrednost ili
saradnicki odnos sa bankom. Mogude je izvriiti promenu transakeionog odnosa razmene sa
potro$aéima 1 pretvoriti ga u saradmiéki odnos ukoliko potrosaéi prihvate savete bankarskih
sluZzbenika o dodatnim proizvodima kao $to su kao Sto su investicije ili nevezana Stednja s
automatskim prenosom sredstava radi optimizacije interesa”® .Iz perspektive banke racun
potrosada moZe ostvaritt dodatnu vrednost zato §to kako raste broj proizvoda 1 usluga koje
potrosaé korsti rastu i bankarske provizije.

Vecina banaka Sirom sveta se uglavnom bave sa ove dve vrste potro$aca. Oni najéeSce pristupaju
banci preko filijale ili kontakt centra. Da bi upravljali odnosima sa potrosaéima zaposleni u
filijalama banaka i kontakt centrima moraju biti odgovorni 1 dobro poznavati informacije kako o
bankarskim proizvodima tako 1 o potrosacima.

—

#Bumett, K., The Handbook of Key Customer Relationship Management: The Definitive Guide to Winning,
Mana Developing Key Account Business, Financial Times Prentice Hall . New Jersey, 2001

*Day, G 8., Capabilities for Forging Customer Relationships, Marketing Science Institute, Cambridge, 2000
*Bankari 1stiéu da je nevezana Stednja idealan oblik Euvanja novea za one koji Zele uloZiti svoja sredstva, a isto tako
imati sigurnost da su im, prema potrebi, dostupna u svakom trenutku. Zato je nevezana Stednja u svetu, trenutno,
najveci bankarski hit
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2.3.3. Prednosti koje CRM ima za zaposlene u banci

Na zadovoljstvo korisnika u velikoj meri utice osoblje banke. Sve svoje zahteve, korisnik
saopStava osoblju finansijske institucije, od cije predusretljivost, kompetentnosti 1 kvaliteta
poslovanja zavisi ukupan kvalitet pruZene usluge. Osoblje banke treba da je osposobljeno da
samo od sebe izvrsava poslove na Sto efikasniji nacin, a ne da se njime upravlja.

Zaposleni u bankarskoj industriji éesto se susreéu sa licem u lice s klijentima, pa je upravljanje
odnosima sa potros€ima jedan od kanala za zadovoljavanje potreba zaposlenih. Zadovoljstvo
zaposlenh se iskazuje u stavu, na licu 1 kroz komunikaciju sa klijentima. Klijenti oéekuju da ih
usluze bankarski sluzbenici koji nisu ,ustogljeni™ u komunikaciji, ve¢ ih ljubazno usmeravaju na
proizvode koji ¢e da zadovolje njihove potrebe ili im prijateljski pomaZu da se otkloni problem
na koji su naisli.

Kada se uvede sistem CRM-a u poslovanje banke to moZe imati i sledece efekte:

e Zaposlen su osnaZen sa informacya kako bi mogl da pruZe uslugu visokog kvaliteta 1
1spune o¢ekivanja potrosaca;

e Zaposleni imaju vide vremena kako bi usluZili kljjente;
e Zaposleni imaju visi stepen satisfakeije poslom.

Analizirajuéi rad banaka u Srbiji dosli smo do saznanja da su banke apsolutno svesne da su
zaposlent veoma znacajan resurs u koji je potrebno ulagati. Banke grade snaZne i dugoroéne veze
sa svojim klijentima kroz zalaganja svojih zaposlenih. Zaposleni u bankama su  najvredniji
resurs, pa je samim tim delotvorno upravljanje zaposlenima kljuéno za uspeh poslovanja i
neophodno za ostvarivanje poslovne vizije.Putem godisnjih zvaniénih pregleda banaka i pruZanja
povratnih informacija, svi zaposleni razumeju kako njthov rad utice na druge zaposlene, klijente 1
celokupni poslovni uspeh.

Uspeh jedne kompanije u velikoj meri zavisi od njenih zaposlenih, njihovog profesionalizma,
zalaganja, znanja, upravljanja odlukama i timovima. Kako je vazno osluskivati klijente i trazit
nacin da se izade u susret njihovim potrebama, tako je od velikog znacaja i slusati zaposlene,
ulagati u njihov razvoj i na taj nadin uvecavati prednost na trzistu. Kada banka ulagaZe u svoje
zaposlene i doprinosi njihovom razvoju oni mogu da pruZajuodliénu uslugu klijentima i
dajuodliéne rezultate. Unapredenje znanja i vestina kroz razne vidove uéenja kao 5to su treninzi,
seminari ili obuke na radnom mestu samo su jedan od kanala kojim banka obezbeduje
mogucnosti za profesionalni i1 liéni razvoj svakog zaposlenog. CRM u banci upravo zahteva od
zaposlenih da produ obuku rada na sistemu, ali im isto tako omogucava da budu efikasniji u
svom poslu. Kako bi se znanje ucinilo dostupnijim za zaposlene u Banei Intesa uveden je dodatni
kanal u¢enja na daljinu, E-learning. koji zaposlenima omogucava sticanje novih znanja u vreme
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koje njima najvi$e odgovara®’. Samim tim povecava se efikasnost u¢enja kao i fleksibilnost u
pogledu dijapazona ponudenih tema— od usko struénih preko ekonomskih do menadZerskih
oblasti. [zuzetan kvalitet usluge neminovno zahteva veliku posvedenost i kompetentnostsvih
zaposlenih, $to je 1 osnovni fokus razvojnih aktivnosti koje sprovodi banka.

2.4. Evolucija CRM-a u bankarstvu

Prilikom proucavanja literature iz oblasti menadZmenta i bankarskog poslovanja moZemo
primetiti da su se prva ra$enja u orjentaciji na potrosaca pojavila u 70-im godinama u primeni
menadZzmenta kvaliteta (QM), tokom 90-ith su se razvijala u menadZment totalnog kvaliteta
(TQM). a pocetkom 90-ih se razvija u biznis proces reinZenjeringa (BRP). Krajem 90-ih godina
proslog veka je doslo do razvoja upravljanja odnosa sa potrosacima (CRM) kada dolazi do
inkorporacije principa cmtacije na potrosace u poslovanje kako bi se izgradila lojalnost
klijenata. Istovremeno se koncept marketinga razvijao od masovnog marketinga, preko
marketinga jedan-na-jedan pa do holistickog marketinga.

U jeku industrijske ere preovladavala je masovna proizvodnja 1 podela specijalizovanih
korporativnih funkcija. U to vreme su dominirale inovacije proizvoda i preduzeca su ostvarivala
konkurentsku prednost kreiranjem proizvoda koji su bili bolji od proizvoda njihovih konkurenata
(Peppers & Rogers, 1993). Preduzeca su bila usmerena na koli¢inu proizvoda koja bi se mogla
proizvesti, a brzina 1 efikasnost su bili prioriteti, dok se vrlo malo paZnje obracalo na
kastomizaciju 1 ukupno zadovoljstvo potrosaca. Marketinska odeljenja konstila su masovno
oglaSavanje za svoje proizvode kako bi se podigla svest 1 izgradio tiZiSni udeo (Parvatiyar &
Sheth, 1995). Buduci da su preduzeca samo koncentrisana na uveravanje kupaca da kupuju
sli¢ne proizvode, odeljenja marketinga Eesto su potpuno odvojena od direktnog kontakta sa
potrosadima, bez bilo kakvog pokusaja da se istinski razumeju potrosaci ili njihovo potrosacko
ponasanje.

Kako je jacala konkurencija, tako su preduzeca tragala za nac¢inom da diferenciraju proizvode na
vrlo kastomiziranom kroz brendiranje Brendingse odnosi na bilo koju karakteristiku ili kvalitet
koji mogu diferencirati proizvod ili uslugu od konkurencije. Krajnji ciljevi brendiranja su
stvaranje svesti o brendu 1 lojalnost marki medu potrosacéima kroz izgradnju odnosa poverenja,
prisnosti i pouzdanosti i da "se potroSaéi oseéaju ugodno s markom" (Bogart, 1996)”. Prema
(Pepperrs & Rogers, 2004) svesnost o brendu 1 lojalnost ¢e se na kraju pretvort u brendiram

""Banca Im. Godidnj1zvestay 2011, http://www bancamtesa.rs/upload/Godisnyi_i1zvesta; 2011 .pdf

*%Pogart, L. (1986) Strategy in Advertising: Matching Media and Messages of Markets and Motivations. Illinois
NTC Business, str. 172
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odnos sa "stalnim dijalcgom" gde ée potrebe kupaca uticati na proizvode ili usluge®. Zbog
naglaska na odnos potroiac-brend, lojalnost brendu moZe se smatrati kao prethodmk upravljanja
odnosa sa potrosacima.

Pojam masovnog marketinga je doveo do framsakcionog marketinga koj se Cesto koristi 1
danas. Primarni kratkorotni fokus transakcionog marketinga je da privuée nove kupce za
pojedinaéne transakcije. Postoji ograni¢ena koli¢ina kontakta izmedu kupaca i preduzeca, a
primarni naéin da se zadovoljstvo kupaca meri je kroz analizu trzi$nog udela (Henning-Tharau &
Hansen, 2000). Svi odnosi, ukljuéujuci i one s dobavljadima i kupcima, su u izvesno] men
distancirani kako bi se osiguralo da svaka stranka deluje u vlastitom interesu. Konkurencija u
vidu cene i kolidéine proizvoda je pokretaka silatransakcionog marketinga. te preduzeca nude
vrednost kupcima u odnosu na sopstvene interese, a ne u odnosu na kupee (Parvativar & Sheth,
1995).

Relationship marketing je na suprotnom kraju spektra, a razlikuje se od transakcionog marketinga
po nekoliko fundamentalnih koncepata. Relationship marketing se bazira na dugoroénom
poverenju 1 satisfakeiji te je usmeren na zadrZavanje potroSaca 1 prilagodavanje njihovim
potrebama (Parvatiyar & Sheth, 1995). Umesto da utice na potroale da kupuju proizvode,
relationship marketing predlaZe izradu proizvoda koji odgovaraju potrosa¢ima. Interakcija
izmedu preduzeca i klijenata je kriticna za uspeh upravljanje bazom klijenata. Ova interakcija se
temelji na liénim i drudtvenim vezama, koje su "pojacane integracijom kupaca u proizvodnom
procesu vrednosti" (Henning-Tharau & Hansen, 2000). Relationship marketing ima za cij
izgradnju uzajamno zadovoljavajucih odnosa izmedu kljuénih strana — potrosafa, dobavljaca,
distributera 1 drugih partnera u marketingu. Klﬂil’ujl‘lji rezultat relationship marketinga javlja se
izgradnja jedinstvene marketing mreze koja se sastoji od kompanije 1 njemh podrZzavajucih
stejkholdera.

Upravljanje odnosima sa potroSaéima je nastalo 1997. godine kao sredstvo za redefinisanje
potrosada pomocu raéunarskih alata. Glavna ideja CRM-a je da se uz pomoé najnovije
tehnologije mogu snimiti sve interakcije izmedu potrosada i preduzeca. Na taj nadin se ostvaruje
proaktivan pristup preduzeca 1 najbolja moguca podrska za korisnike dok se stvara baza podataka
o preferencijama kupaca koje mogu pregledati odeljemja prodaje. marketinga ili menadZment
kadrova. Dobijeni podaci se mogu koristiti bilo radi smanjenja troskova ili poboljsanja
produktivnosti zaposlenih (Bergeron, 2002). U web ¢&lanku Fraya (2006)“navodi da je stvarni
koncept CRM-a nastao jod 1993. kada je Tom Siebel osnovao Siebel Systems Inc. Razvoj] CRM-a
se nadalje moZe pratiti od tog perioda pa do danas. Sredinom 90-ih godina upravljanje odnosima
sa potroSac¢ima predstavlja naéin na koji se podaci o klijjentima mogu koristiti da bi se povecala
efikasnost prodaje 1 ostvarila ve¢ dobit. Studija Gartner Group 1zvedena 2005, godine utvrdila je
a2
5‘-'Pe.ppo:r.':'..Eﬂ; Rogers. M. (2004) Managing Customer Relationships: A Strategic Framework New Jersey: John

Wiley & Sons, str. 16
ﬂrﬂya. WM. (2006) “Customer Relationship Management”, [Online], Available from:
http: /fwww referenceforbusiness com/management/Comp-De/Customer-Relationship-Management htm]
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da 60% preduzeca srednje veli¢ine namerava usvojiti il proiriti konééenje CRM-a tokom
narednih deset godina. Dakle, popularnost CRM-a sve vise raste. Interes organizacija raste za
CRM resenjima isto kao ito se povecva broj organizacija koje ih nude.

Razvoj upravljanja odnosa sa potro$aéima je predstavio Harris (2003)'"". koji je u svom radu
objasnio evoluciju CRM-a kroz tri faze: tehnologiju, integraciju i proces.

¢ Tehnologija: u svojoj najranijoj inkarnaciji CRM je oznaCavao primenu automatizacije
na postojecu prodaju, marketing, podriku 1 procese kojom je organizacija poku3ala da
poboljsa komunikaciju, planiranje, upravljanje kampanjama, za resavanje problema i da
se podeli najbolja poslovna praksa. Tehnologija jeste primenjena, ali malo organizacija je
uspelo da ostvar vrhunac performansi koje pruZza. Ostvaren je odredeni uspeh kroz
povecanje prodaje, efikasnost u prodaji 1 marketingu, podrici 1 usmeravanju procesa.

e [Integracija:razvojem kros-funkcionalne integracije. podrZanih od strane skladistenja 1
zajednickih uloga i1 odgovornosti svih zaposlenih sa jedne strane 1 klijenata s druge strane,
organizacija je poCela stvarati prlagodem pristup svakom kupcu. Pitanja podrike
potro$acima, posete web stranici, pozivi za prodaju ili marketinske upite utiéu na
organizaciju da potne graditi dublje razumevanje za svakog potro3aca 1 da prilagodi
taktiku pristupa potrosadu njegovim individualnim potrebama. Integracija je fokusirana na
dve osnovne komponente:

o LakSe poslovanje sa prodavcem: umesto nepoznatog prodavea koji inhibira
odnose sa potro3adima, preduzece kao celina ima odgovornost za zadovojstvo
potrosaca. Sa samo jednim pogledom na kupea stice se uvid u moguénosti prodaje
ili podriku koju je potrebno ostvariti da bi se obavila kupoprodaja. Ocekivane
prednosti su poboljSavanje zadrZavanja potroSaca 1 niZi troskovi podrike
potrosacu.

o Predvidljivo modeliranje: data mining, agregat korporativnog znanja ili iskustvo
uspostavljanja kontakia izmedu prodavea 1 kupca koristi se da bi se poboljsale
prodajne ili operacione performanse. Primenom sloZenih algoritama za istoriju
nabavke ili obeleZja upita postalo je praktiéno moguée predvideti zahteve
pojedinacénih potro$aca. Up-selling, cross-selling ili spesobnost da se preduhitre
potencijalni problemi je sada moguce za sve prodajne predstavnike.

e Proces: Uz preispitivanje kvaliteta 1 efikasnosti procesa povezanih sa potroSadima,
mnoge organizacije su pocele eliminisati nepotrebne aktivnost, poboljsavati zastarele
procese 1 redizajnirati aktivnosti koje nisu uspele ostvariti Zeljene rezultate. Kroz ponovo

™Harns, R . What Is a Customer Relationship Management (CRM) System? Even if you think yeut know the answer,
the gueshon has changed, Montana Assoclated Technology Roundtables, 2003, [Onhne], Avalable from:
http: /fwww. matr.net/article-2070 html
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kreiranje procesa koji razume sposobnost tehnologije, rezultati su bili vise predvidljivi a
obec¢anja za povrat investicija (ROI) realna. Merenja koja se sprovode u procesu
poboljsala su efikasnost u opsluzivanju potrosaca.

Danas, CRM je potreba gotovo svake organizacija, vecina preduzeca vec su shvatila njegovu
vaZznost 1 stoga uloZila milione u njegovo sprovodenje. Za njih je CRM jedini pristup (a naroéito
za banke kao usluZine organizacije) da povecaju svoje prihode uz povecanje zadovoljstva
potrosada 1 njithovo zadrZzavanje.

Strategije odnosa sa poetroSaéima ¢e nuZno promeniti dosadasnji nacin poslovanja banaka,
Uspesna primena CRM-z zahteva primenu odgovarajuéih informacionih tehnologija i smmarskih
reSenja koja su prilagodena specificnostima bankarskog procesa usluZivanja klijenata.
Individualan pristup potrebama potrosaca zahteva formiranje takve baze podataka. koja ¢e pored
osnovnih demografskih podataka sadrZati i podatke o vrsti koristenih usluga i broju transakeija, te
profitabilnosti odredenog potrosaca. U buduénosti zahvaljujuéi novim tehnologijama kao 5to su
e-banking, m-banking.drudtvene mreZe i dr. moZemo samo odekivati da ¢e se veze potrosaca sa
odabranom bankom produbiti, a da ¢e odnos sa bankom biti deo svakodnevice potroaca.

2.5. Dodirne tacke potrosaca sa bankom

Potrosa¢ komunicira s bankom kroz razne dodirne tatke (engl. fouch-points) kao 5to su poseta
filjjale banke, kontakt centar, mobilno bankarstvo, internet, fax 1 dr. Medutim, poseta filjjale
banke 1 kontakt centar su najéeice konstene dodirne tacke iz perspektive kupea. Isto tako,
pomocu ovih kanala, banke takode komuniciraju sa svojim klijentima da bi ih informisali o
svojim najnovijim proizvodima i uslugama. Prema Bergeron (2002) ponekad samo jedna ili dve
dodime tacke su zaprave potrebne, a u drugim slucajevima ima vide dodirnih tacaka nego Sto
potencijalni kupei mogu ili Zele pristupiti. Autor nadalje tvrdi da je svaka dodima tacka kritiéna u
pruZanja usluga te potencijalno moze poveéati zadovoljstvo korisnika'®?,

Slika 10. prikazuje nekoliko dodirnih tadaka potroSaca s bankom. Neke od &esto korii¢entih
dodimih tacaka su:

e Telefonski razgovor — direktna komunikacija sa bankarskim sluZbenicima o stanju na
racunu, obavljenim transakeijama, kreditima 1 kreditmm karticama, pruZanje informacija
o0 novim proizvodima 1 uslugama 1 dr.

Bergeron, B. (2002). Essentials of CRM: A guide to customer service relationship management. New York:
Wileyg.26
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e E-mail komunikacija — slanje 1 primanje e-mailova povodom razlié¢itih pitanja koja se
odnose na klijentove racune.

e Poseta filijali banke — radi se o najéeice koristenom naéinu da bi se saznale informacije
o racunu, izvréila transakeija. podigao kredit i dr.

e [Internet — pruanje informacija o banci putem web sajta, eBanking, webchat,
komunikacija putem drustvenim medija i dr.

¢ Maloprodaja — kupovinom proizvoda u prodavnicama i trgovinskim lancima kupei daju
platne kartice za placanje roba.

e Mediji — prikazivanje promotivnog spota banke na televiziji, oglasavanje u Stampanim
medijima 1 dr.

Telefon

g

Mediji

@ @ Internet
SMS poruke <:> ?f# i <:> Faks

Maloprodaja @ II @ Filijala

E-mail

Slika 10 - Dodirne tacke potrosaca sa bankom

Kontakt centar ili call cenfar banke predstavlja glavno mesto za sprovodenja poslovne strategije
banke u odnosu sa potroSacima. Zahteve korisnika 21 veka mogu da podize moderni kontakt
centri banke odnosno da pruZe tzv. korisni€ku demokratiju: |, koemuniciracemo na nacin koji ja
Zelim, kada ja to Zelim i bice mi nudene usluge koje mi trebaju*'”. Kontakt centar u banci sve

m;odi:': za kontakt centar resenja u bankama
http fiwww. saga rs/fileadmin/Content/saga rs/Kontakt centri/Srpsky/]13 -
_Vodic_za Kontakt centar_resenja_u_bankama SRP  pdf
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vise postaje 1 profitni centar u kome se planiraju 1 realizuju prodajne 1 marketin$ke aktivnost
banaka, a preuzima 1 proces naplate potrazivanja.

Glavm alat za kvalitetan rad operatera u call centru banke je ageniska aplikacija. Pomocu nje
agenti u call centru imaju potpune informacije o klijentu 1 stanju na radunu, te mogu da mu pruze
pravovremene informacije. Postoji vise nivoa podataka koje agentska aplikacija moZe pruZiti.
Prvi nivo podala odnosi na liéne 1 kontakt podatke potro$aca: ime 1 prezime klijenta, ili
naziv preduzeca. jedinstveni matiéni broj gradana (JMBG), broj licne karte, zanimanje. Profil
klijenata, pored toga sadiZi 1 broj fiksnog, mobilnog telefona, telefona na poslu, faks i e-mail
adresu. Sledeci nivo podataka se odnosi na komunikaciju koju banka vodi sa klijentom: tekuca
komunikacija i kompletna istoriju aktivnosti.

Kontakt centar treba da bude jedan od glavnih generatora prihoda za banku, a agentska aplikacija
treba da podrzi interakeiju 1zmedu banke 1 potrosaca pri]i]mrodajc proizvoda i usluga. Kljjent
zauzima centralno mesto u reenju kontakt centra banke, bilo da se radi o fizickom ili pravnom
licu, Na taj nacin se garantuje da ¢e definisana politika od strane rukovodstva biti realizovana, a
satistakeija potrosaca ostvarena.

2.6. Upravljanje vrednosc¢u potrosaca u bankarstvu

Kljuém cilj izgradnje odnosa sa potroSac¢ima jeste stvaranje potro3aca sa velikom vredno&céu
customer equity. Oko definisanja pojma vrednosti postoji dosta neusaglasenosti 1z razloga 5to se
radi o subjektivnoj kategoriji koju odreduje svaka osoba odnosno potrosaé. Pojam vrednost
ukljuéuje troskove 1 koristi koji su rezultat upotrebe proizvoda ili usluge, kao 1 oéekivanja
potrosaca koja Cesto znaju biti skrivena, sloZena i promenljiva. Vrednost predstavlja razliku
izmedu koristi koje potrosaé ima kupovinom proizvoda ili usluga 1 roskova pribavljanja tog
proizvada ili  usluge. Dimenzije vrednosti predstavljaju: dinamiénost, instrumentalnost,
hijerarhija, raznovrsnost specifiénost, sinergija i promenljivost i raznovrsnost. Dinamilnost
vrednosti podrazumeva promenu vrednosti tokom vremena usled promena u individualnim
potrebama 1 Zeljama potrosaéa ili usled promena izazvamh povecanjem ocekivanja trZiSta,
Instrumentalnost vrednosti podrazumeva da proizvodi/usluge zadovoljavaju potrebe 1 Zelje
potrosaca. Hijerarhija vrednosti odnosi se na ¢injenicu da se prvo zadovolje osnovne vrednosti,
nakon ¢ega se u prvi plan stavljaju liéne potrebe potro$aca. Raznovrsnost vrednosti raste sa
njihovom hijerarhijom, pri cemu je veca raznovrsnost kada se radi o zadovoljavanju licnih
vrednosti. Specifi¢nost vrednosti podrazumeva postojanje razli¢itosti, v zavisnosti od uloga koje
u kupovini 1 kori§éenju proizvoda 1 usluga imaju kupac, korisnik 1 potrosaé. Sinergetski odnosi
medu vrednostima jesu cilj marketing ideje, jer se na taj nadin,ispunjavanjem jedne vrednosti
uti¢e na korisnost druge vrednosti za potrosace.
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Upravljanje vredno$éu klijenata u bankarstvu obuhvata identifikovanje kljuénih momenata u
svakoj fazi odnosa izmedu banke 1 klijenta (vodeci raduna o relativno) vaznosti svakog momenta,
percepeiji klijenata. cilju kompanije, dejstvu konkurencije i dr.), identifikovanje idealne vrednosti
ciljnih klijenata, identifikovanje raskoraka izmedu onoga $to banka nudi i klijent traZi, definisanje
kapaciteta za prevazilazenje ovog raskoraka, identifikovanje kljuénih lLjudi koji pruzaju
bankarsku uslugu, kao i procena tro3kova stvaranja dodatnih kapaciteta.

Pocetm korak ka uspednom izgradivanju odnosa sa klijentima jeste identifikacija njthovih Zelja 1
potreba. Bez obzira na razli¢itosti koje se ticu tipa klijenata banke (fizicka ili pravna lica) i visine
sredstava koje ulazu u banku il pozajmljuju putem kredita, mozemo reé¢i da oni imaju sliéne
emocionalne potrebe koje se svode na sledeée'™:

o USteda vremena: udobnost, nefinansijske potrebe, bilo kada 1 bilo gde je moguce
pristupiti usluzi, promptna usluga

o Dostignuti svoje teinje: fleksibilne opeije. inovacije, finansijsko planiranje, prestiZ 1
eksluzivnost

e Osiguranje buducnosti — smanjenje rizika: potrebe Zivotnog stila, sigurnost, potrebe
Zivotne dobi, stvaranje dugotrajnog odnosa sa kljentom, upravljanje aktivom, proizvodi
kreirani po meri potrosaca

e Pojednostavljenje Zivota: grupisanje racuna, dugotrajni odnos. upravljanje bogatstvom,
paket bankarskih usluga, elektronsko placanje

e Obezbedenje mira: Planiranje penzije, planiranje za slucaj nesrece, najbolji proizvodi,
poverenje 1 integritet. _

Upravljanje vredno$céu klijenata je od izuzeine vaZnosti kako za sadasnje. tako 1 za budute
poslovanje bankarskih usluZnih organizacija.Na taj nain usluZne organizacije postaju svesne
klijenata koji su lojalni i na koje treba da usmere svoju paZnju, 5to ¢e im omoguéiti efikasno i
profitabilnije poslovanje. Nakon sto se utvrdi vrednost potrosaca, sledeci korak je utvrdivanje
ponaSanja segmenata polro$aca u okviru aktivnosti portfolija sa ciljem da se formirajusegmenti
potrosaca koji se zasnivaju na profitabilnosti. Potro$aéi se na bazi razliéitih kriterijjuma kao $to su
ckonomska moc, veli¢ina, lokacija i dr. razvrstavaju u segmente Sto moZe pomoci bankarskim
organizacijama da se utvrdi odnos izmedu ulaganja u izgradivanje dugoroénih odnosa sa
potrosac¢ima 1 povracaja sredstava. Profitabilni korisnici su od naroitog znacaja za bankarsku
organizaciju te je za komunikaciju sa njima potrebno obezbediti kvalilikovano osoblje koje ¢e
znati da odgovori na njihove potrebe. reSava probleme sa kojima se suocavaju 1 reklamacije.

Svaka organizacija tezi da ima Sto vise dobrih i lojalnih klijenata, a manje losih klijenata. Klijent
se pokazuju kao dobri ili lo8i na osnovu svoje vrednosti, moralnosti, odanosti, sklonosti da kupe

i

0iFas, B., Stoun, M., CRM u sektorn finansijskih wsluga: prakticni vedié za wspeino uspostavijanje sistema
upravijanja odnosima sa klifentom, Profile, Beograd, 2008, str. 231
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dodatne proizvode itd. Matrica odanost-vernost sa predlozima kako da se upravlja odnosima sa
klijentima finansijskih orzanizacija je prikazana u sledecoj tabeli:

VRSTA KLIJENATA
Vrednost klijenta Odan Oni koji menjaju Odani Svi
kompaniju ili konkurenciji
koriste vise izvora
Visoka Uporno radite na Prepomajte razloge | Postarajte se da ste Pratite vrednost 1
odrzavanju odnosa; Za menjanje vidljivi, pristupaénii | postarajte se da
pratite kvahtet usluge; | kompanije ih da imate jak brend, trodkovi upravljanja
prepoznajte nove koridéenje vide postarajte sc za tumn odnosom budu
potrebe; komunicirajte | 1zvora;, unapredite odlican dogek ako odreden: 1 u odnosu
sa klyentom 1 uslugu; trudite se da | stupe u kontakt sa na oéekivanu
upravljajte odnosom promenite proizvode | vama Fivolnu vrednost
na prihvatljiv naéin 1 usluge u svojo)
ponudi
Srednja Uporno radite na Prepoznajte razloge | Postarajte se da ste Pratite vrednost 1
odrZavanju odnosa; Za menjanje vidljivi, pristupacni 1 | postarajte se da
pratite kvahtet usluge, | kompanie ih da imate jak brend, troskovi upravljanja
prepoznajte nove koridcenje vide postarajte se za tim odnosom budu
potrebe; komumcirajte | 1zvora; unapredite odlican docek ako odredent 11 odnosu
sa kljentom 1 ushugu, trudite se da | stupe u kontakt sa na oéekivanu
upravlajte odnosom promenite proizvode | vama Avolnu vrednost, ali
na prihvatljiv nacin 1 usluge u svojo) treba da pratite
ponudi znake rasta ili
opadanja
Niska Kao 1 prethodno samo | Kao i prethodno Kao 1 prethodno, ali | Kao 1 prethodno, ali
po mZim cenama i samo po miFm uz vrlo male Je potrebno da
najautomatizovanije cenama 1 troskove pratite znake rasta ili
moguce najautomatizovanije opadanja
moguce
Negativna Pokusajte da uvecate Odvratite klijenta Cuvajte se od Odredite Staa znadi

naplatu ili odustanite
od dalje saradnje

visim troskovima

saradnje sa ovakvim
klijentima

biti ,log klijent™;
prepoznajte ovakve
klijente

Tabela 3 - Matrica odanost-vernost®s

Utvrdivanjem vrednosti potrosaéa bankarska organizacija dolazi do saznanja da je marketinskim
aktivnostima moguée uticati na povoljniju lokaciju investiranja. Pri tom, bankarska organizacija
polazi od utvrdivanja ne sadasnje, veé¢ buduce vrednosti potroSaca i zato je potrebno da analizira
Zivotni ciklus potrosaéa. U CRM-u pod pojmom Zivotnog ciklusa potrosaéa podrazumevaju se
koraci koje potro$a¢ preduzima kada razmatra odluke o kupovini, potrodnji 1 zadrZavanju
lojalnosti prema proizvodu ili usluzi. Prvo je potrebno da se utvrdi tipiéan Zivotni ciklus, a zatim

promena vrednosti klijenata tokom Zivotnog ciklusa. lako se radi o kompleksnom zadatku,
ukoliko se u pravo vreme prikupe taéni podaci koji ¢e se kontinurano dopunjavati 1 obnavljati,
upravljanje vrednoscu klyenata tokom njithovog éitavog Zivotnog ciklusa postaje moguce.

105 Foss, B. Stone, M., CRM ir financial services — a practical guide to making customer relafionship menmagement
werk, Kogan Page, London, 2002, str. 245
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2.7. Informaciona podrska u razvoju CRM-a u bankarstvu

Informacione tehnologije 1 sistemi igraju kljuénu ulogu 1 bilo kojoj organizaciji, a smatraju se kao
vazno podrudje u razvoju upravljanja odnosa sa potro3aéima. U bankarskoj industriji nekoliko
tehnologija se povezuje sa CRM-om: kompjuterski hardver, backup hardver. CRM sofiver,
telekomunikacioni proizvodi kao $to su call centar, sigurnosni sistemi, baze podataka 1 dr. O
svemu vodi rauna IT odeljenje u banci.

Odgovarajuce CRM strategije mogu biti usvojene uz pomoc tehnologije, koja opet moze pomoci
prilikom upravljanja podacima potrebnim za razumevanje kupaca. Stavide, korii¢enje
informacionih tehnologija moze omoguciti prikupljanje potrebnih podataka kako bi se utvrdila
ckonomiya sticanja kupaca, zadrZavanje (engl customer retention) 1 Zivotm ciklus potrosaca
(engl life cvele value). Komponente CRM-a vezane za informacione tehnologije su prikazane na
slici 12. Pojedinacno one predstavljaju:

o Hardver i softver — komunikacije koje se odvijaju unular preduzeca (e-mail, poruke) ili
sa spoljnim partnerima (putem call centra) su potpomognute kompjuterskim hardverom.
tirn. komunikacija je potpomognuta specijalnim CRM softverom koji banka koristi.
Treba da se vodi ratuna o tome da su hardver 1 softver u toku sa promenama koje se
stalno odvijaju na trZistu, te je njihovo unapredivanje veoma bitno. '"® Ukratko,
funkcionisanje CRM sistema zavisi od toga koliko hardver 1 softver medusobno dobro
funkcinidu, a zaposleni u IT sektoru moraju voditi ra¢una o njithovom nadogradivanju

kako bi sistem funkeionisao hez remecéenja.

e Menadiment baza podataka — predstavlja softver koji omoguéava upravljanje izmedu
korisnicke sluzbe 1 podataka pohranjenith u informacioni sistem preduzeca. Sistem
menadZmenta bazi podataka (DBMS)'"" pohranjuje, obraduje i vodi podatke klijenata,
reguliSe 1 pojednostavljuje proces rada 1 pruZa alat za osiguranje sigurnosti sistema.

e SkladiStenje podataka - skladiste podataka velikih preduzeca kao 5to je banka (sa mnogo
filjjala 1 zaposlenth) je zapravo centralna baza podataka kojoj mogu pristupiti zaposleni u
call centru, korisni¢koj sluzbi, menadZeri i dr. zaposleni koji imaju ovlaScenja. Postoji
poseban paket CRM softvera koji omoguéava da se i1zdvoje podaci 1z razhiéitih baza
podataka koje postoje npr. baze podataka za kupcem baze podataka za proizvode 1 dr.

—£3

106 Bergeron, B, Essentials of CRM — a Guide to Customer Relationship Management, Wiley, NY, 2002, str §1
07 Skradenica od engl reci Database Managment System
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e Rudarenje podataka ( engl. Data mining)'"® — je vaZan sastavni deo CRM-a 1 definise
se kao proces prikupljanja i analize korisnih informacija. Koriéenjem tehnike data
mining, zaposlem u banci dolaze do podataka o svojim klijentima na vebu, a dalja analiza
im omogucava kvalitetniji uvid u dalje poslovanje s njima.

e Sigurnosni sistemi — u bankama se transakcije koje se odvijaju smatraju veoma vredmim
informacijama. jer klijenti daju svoje li¢ne podatke i imaju poverenje u davaoca usluga da
se onl nece zloupotrbiti. Sigurnost podataka treba da je najveéi pioritet za svaku
organizaciju, a narocito za banke. Sigurnosni softveri obezbeduju Suvanje podataka u bazi
uz firewall, enkripeiju 1 password.'"

Od momenta kada je pocelo uvodenje elektronskog poslovanja u domacéi finansijski i bankarski
sistem, svi ozbiljniji svetski proizvodjaéi softvera su se pojavili na trZistu u Srbiji, kao na primer:;
Microsoft, IBM, SAP 1 Oracle. Pored ovih velikih svetskih kompanya, pojavilo se 1 nekoliko
manjih koje su za vrlo kratko vreme, prvenstveno zahvaljujuéi svojoj fleksibilnosti i kvalitetu
usluga, uspele da osvoje znacajan deo trZista u oblasti proizvodnje 1 implementacije softverskih
resenja za primenu u oblasti Internet 1 elektronskog poslovanja. Medu njima posebno se 1sticu
dva, u ovom momentu, najrasprostranjenija sistema za razvoj) informacionih tehnologija u
bankama 1 drugim finansijskim institucijama u Srbiji - “Pexim™ 1 “Saga”.

“Pexim solutions” je grupa koju éini nekoliko kompanija za razvoj tehnologija informacionih
sistema u  bankama 1 drugim finansyskim institucijama. Uz saradnju sa softverskim 1
hardverskim proizvodacima, Pexim je jos 1995, godine razvio novu generaciju aplikacija poznatu
pod nazivom “Pexim Univerzal Banking 2000”7 (PUDB2000). Pexim je inace postao deo Assecco
grupacije. ''? Ponudu ove kompanije na finansijskom 1 bankarskom tr7iitu Srbije ine. pre svega,
slede¢i proizvodi: Office Banking, Web 2.0, Mobilno bankarstvo, SMS usluga, E-mail usluga,
Telefonsko bankarstvo, FX client i WAP.'"!

Prva instalacija novog integrisanog softverskog proizvoda “E-bank™ u Srbiji obavljena je jo§ u
2001. godini. Sam proizvod predstavlja sistem za pruZanje bankarskih usluga preko razlicitih
kanala komunikacije, koji podrZava aplikacije na &etiri jezika, uz uvaZavanje specifiénosti
lokalnog elektronskog bankarstva za trZista u regionu Balkana. Upotrebom savremenih sistema
zaStite, smart kartica 1 elektronskog potpisivanja omoguéeno je da svaka transakcija bude
bezbedno izvriena i arhivirana, odnosno veliki akeenat u primeni ovog proizvoda je upravo na

108 Engl. Data mining oznadava u bukvalnom prevodu znaéi rudarenje podataka. Sam termin bismo mogli definisati
kao proces pronalaZenja konsnog znanja il informacya 1zdvajajuci 1h 1z velike kohéine podataka

108 Engl. firewall znadi zadtitni zid predstavlja softver ili hardver koji proverava informacije koje dolaze sa Interneta
ili mreZe 1 zatim i1h blokira ukolike je potrebno. Enkripeija ili Sifrovanje predstavlja proces u kriptografiji pomocu
kojeg se vrél 1zmena podataka tako Sto se podact uéine neéitl)ivim za osobe koje ne poseduju odredeno mmanje za
njegovu otkljuéavanje Password je zapravo lozinka koja je potrebna za ulaz u mformaciom sistem

110 kompanij na: https //asseco com/see/company/profile/

11 hitp/www 24x7 rs/srp/content asp?idmenul =3 &idmenu2=26#
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sistemu zastite podataka 1 bezbednosti za korisnike usluga. Najpopulamiji kanal pristupa ovom
sistemu je takozvami FX Client, odnosno Windows aplikacija za placanje u domacem 1
medjunarodnom platnom prometu, a pravnim i fizickim licima na raspolaganju je i pristup reko
Intemeta, WAP (GPRS) servisa, mobilnog telefona, govomog automata, kao 1 prijem fax poruka
1 elektronske poste.

G
= A—

Checlang
Data Warehouse Customer Service
Representative PC
—
Applications Application
Diatabase

Figure 2.5: A Typical Data Warehouse Containing Data from Several Applications

(Source: Bergeron. 2002, p.79).

Slika 11 - Tipi€no skladiste podataka'!?

Implementacija Pexim softvera realizuje se kroz poseban servisni centar, koji je podeljen u tri
glavne celine:

o Korisnicki servis — fokusiran na reSavanje problema korisnika, pomo¢ pri

koridéenju distributivnih kanala 1 pruZanje standardnih informacija o servisima;

e Tehni¢ka podrska — deo koji je usmeren na saradnju sa sluzbenicima u banci,
reSavanje specifiénih zahteva i podesavanje naprednijih korisnickih servisa;

e Sistemska podrska — koju éini sistemska podrika bankama na polju unapredjenja
infrastrukture, odrZavanja i1 nadzora sistema.

''! Bergeron, B., Essentials of CRM — a Guide to Customer Relationship Management, Wiley, NY, 2002, str. 79
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Primarna ideja primene Pexim integrisanog softverskog sistema je da se krajnjim korisnicima
usluzne finansijske odnosno bankarske organizacije obezbedi 5to Sira paleta usluga elektronskog
bankarstva, tako da njihovo koris¢enje bude sigurno, pouzdano, prilagodjeno i jednostavno za
korisnike. Pored toga, sistem je postavljen tako da se posebno vodi raduna o potrebama samih
usluznih bankarskih organizacija kako bi se obezbedila sigurna platforma za dalji razvo)
bankarskog poslovanja u Srhiji i uslovi u kojima bi se banke u potpunosti posvetile zahtevima
svojih klijenata.

Drugo Siroko rasprostranjeno softversko reSenje u oblasti implementacije CRM-a u bankarskim
organizacijama u Srbiji je refenje koje je kreirala firma “Saga™ '" To je softversko resenje koje
se koristi kao platforma za pristup informacionim sistemima banaka, radi prezentovanja
informacija i obavljanja finansijskih transakcija. Kanali za komunikaciju u ovom sistemu mogu
biti telefon, faks. Internet 1 mobilni telefon, a u bankama u Srbiji se ova platforma koristi
prvenstveno za elektronsko  bankarstvo. Sam  sistem je orjentisan ka Internetu (web
orijentisanost) 5to je prednost u odnosu ne neke druge postojece sisteme, jer za njegovu upotrebu
nyje neophodna dopunska instalacyja posebne aplikacije, $to znacajno olakSava odrzavanje
sistema 1 podriku korisnicima.

U pogledu bezbednosti transakcija, sistem SAGA u potpunosti primenjuje tehnike zaStite
digitalnim potpisivanjem transakeija 1 koris¢cemjem digitalnih sertifikata. Ovo softversko resenje
ima jedinstven pristup za sve bankarske poslove, kao Sto su: dinarski i devizni platni promet,
poslovi sa platnim karticama, poslovi sa stanovnidtvom, kreditni i garancijski poslovi i sli¢éno, Sto
takode znaéajno olakSava rad, jer upotreba sistema ne zahteva komplikovanu obuku krajnjih
korisnika. Upotreba ovog sistema u veliko] men pojednostavljuje administraciju, omoguéava
primenu razliéitih vrsmifa, kreiranje specifiémih izveStaja 1 potpuno pracenje i kontrolu rada
sistema. Sagin paket koji je razvijen 2000. godine koristi 27% banaka u Srbiji.'"* Softversko
redenje SAGA instalirano je u 25 banaka u Srbiji 1 sa Pexim integrisanim softverom za Internet i
elektronskog bankarstvo pokniva veliki deo domaéeg bankarskog sistema.

'3 htip: iwww saga rs/proizvodi-resenja/ibanking himl
14 hitp://www saga rs/proizvodi-resenja/multikanalni-sistemi-za-pristup-podacima html
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3. DIMENZIJA KVALITETA U USLUZNIM BANKARSKIM
ORGANIZACIJAMA

Kvalitet, kao jedan vrlo kompleksan koncept. istovremeno je i jedan od najinteresantnijih u teoriji
menadZmenta i marketinga usluZnih bankarskih organizacija. Neospomo je da usluZna ekonomija
dozivljava neprekidnu revoluciju kvaliteta 1 da se on namece kao zaista najvazniji instrument za
realizaciju poslovnog uspeha, Kvalitet je, samim tim, 1 khjuém faktor u privlaéenju novih 1
zadrzavanju postojeéih korisnika usluga kao i u obezbedjenju njihove satisfakeije. Jednom reéju -
kvalitet je oslonac svakom ozbiljnom i uspesnom poslovanju u sferi finansijskih i bankarskih
usluga.

Tradicionalno shvatanje kvaliteta je proizvodno orijentisano jer naglasava uskladenost proizvoda
i usluga u odnosu na unapred utvrdene specifikacije i o¢ekivane karakteristike, koje su definisane
kao standard za ocenu kvaliteta. Medutim. tradicionalno shvatanje kvaliteta 1 njegova dosledna
primena vrlo lako mogu usluZnu finansijsku odnosno bankarsku organizaciju da dovedu u
situaciju da bude daleko iza konkurencije, iako je uloZila ogromne napore da ostvari unapred
definisane kriterijume tj. standarde kvaliteta. Ono Sto se javlja kao zakljuéak je da je jedino
korisnik finansijske odnosno bankarske usluge merodavan da odreduje kvalitet usluge, a
orijentacija na korisnika ukazuje da je koncept kvaliteta marketindki zasnovan. Na razli€itim
trZiStima, u razliéiim uslovima i oéekivanja korisnika usluga u vezi kvaliteta su razliéita. Zbog
toga 1 usluzne finansijske odnosno bankarske organizacije u Srbiji moraju dobro da upoznaju
ocekivanja i potrebe svojih potencijalnih klijenata i da stvore imidZ 1 koncept dobrog kvaliteta
ﬁiino kroz teZnju da svoj uspeh mere nivoom satisfakeije svojih klijenata.

Pojam kvaliteta usluge podrazumeva misljenje stvoreno u svesti korisnika (klijenata) o
karakteristikama koristi koju su dobili prilikom kupovine usluge. O¢igledno je da je kvalitet
bankarskih usluga zaista izuzetno sloZzen fenomen, ali ono 5to je takode nesumnjivo u Koneceptu
usluZznog kvaliteta je njegova uska povezanost sa ocekivanjima i satisfakecijom klijenata, U
usluznoj ekonomiji finansyskih odnosno bankarskih organizacija ne moze da se govor o
kvalitetu u odsustvu satisfakcije, ali isto tako nema ni satisfakcije klijenata bez odgovarajuéeg
kvaliteta usluge.

Drugim reéima, kvalitetna je ne samo ona bankarska usluga koja ima najvise performanse. veé
ona koja predstavlja ekonomican 1 prilagodjen odgovor na iskazanu potrebu potencijalnih
klijenata bankarske orgamzacije. Stoga 1 upravljanje kvalitetom nije usmereno na postizanje
najvisith performansi, veé na postovanje oéekivanja i potreba svih mteresnih grupa (stejkholdera)
u usluznoj bankarskoj organizaciji.

Sledeci graficki prikaz slikovito pokazuje tzv. ,spiralu kvaliteta™ odnosno povezanost kvaliteta
sa rastom satisfakerje konsnika usluga, konkurentske prednosti 1 profitabilnosti poslovanja:
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Slika 12 = Splﬁ kvaliteta 1=

Kako je poslovno okruzenje sve konkureninije, izgradnja bliskih odnosa sa potrosa¢ima moZe da
bude od sustinskog znadaja za razvoj i uspesnost poslovanja. Stoga, rast u poslovanju usluZnih
institucija u usluZno-profitnom lancu jeste prvenstveno odreden odancséu potro3ada 1 njihovim
zadovoljnostvom usluga. Odanost tj. lojalnost je najkonkretniji rezultat dobrog poslovanja i
plasiramga adekvatnih usluga. Kvalitet je dakle osnovna odrednica u poslovanju ne nno banaka.
nego bilo kojeg (usluZnog) preduzeca. Osnov za izgradnju konkurentske prednosti je sposobnost
da se pruzi usluga visokog kvaliteta, koja ¢e ne samo zadovoljiti, nego i nadmasiti ocekivanja

U5 Sematski prikaz “spirale kvaliteta” preraden je od strane autora na osnovu; Stoner, J. Friman, E. Gilbert, D
(2000) MenadZment, Zelnid, Beograd, str.121
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klijenata u bankarstvu. ' Kvalitet usluga u usluZnom preduzeéu donosi koristi koje se mogu
117

podeliti u kvalitativne 1 kvantitanvne:
¢ Kvalitativne prednosti:
o Ostvarenje konkurentske prednosti;
> Doprinos pozitivnom inidZu preduzeéa;
Zadovoljstvo korismka utie na povecanje lojalnosti 1 izgraduje se stabilna
lojalnost;
Zadovoljni potrosaéi prenose svoje iskustvo drugima, kroz neposrednu preporuku
preduzece dobija nove potrosace;
¢ Kvantitativie prednosti:
Povecava se vrednost usluge 5to omogucava formiranje vece cene;
Direktan doprinos porastu profita preduzeca, kroz vedi broj prodatih usluga 1 dr,

Moderne bankarske usluge odredene su strogim zahtevima klijenata. Danas se ne razlikuju samo
opste usluge, koje su navedene u prethodnom poglavlju, nego E&itava paleta usluga 1 to
specijalizovanth vrsta koje su namenjene konkretnim potrosaéima (one mogu da se diferenciraju
po uslovima otplacivanja itd). Takve su na primer odobravanje lizinga, kratkoroénih 1 dugoroénih
kredita, prodaja osiguranja itd. Ve¢ samo prodaja osiguranja kod brojnih finansijskih institucija
ima posebnu podelu za razlicite kategorije potrosaca, kao i za razliéite namene. Zlatno pravilo
medutim nalaZe, da se nikada ne obeca takva usluga. koja nece ili neée sto postotno bit
ispunjena. Marketing menadZmentu ume biti urodena sklonost preteranog obecavanja takve
usluge. koja skoro da nije realna. a sve to zarad ostvarivanja odredenih poslovnih planova, §to
stvara vec i prevelika odekivanja kod klijenata.

Osnovno pravilo je dakle da se ponudi takva usluga kakva moZe da bude i realizovana. Ponuditi
uslugu koja nece biti ostvarena, ili ne na taj nacin, kako je obeéano, moZe da dovede do tolikog
nezadovoljstva klijenta, da se on obrati konkurentu za pomoé¢, a jedan nezadovoljan potrosaé
povlagi jos 5-10 potencijalnih klijenata.

Rezultat usluge se moZe vrednovati nakon koridcenja usluge, kod nekih autora se moZe nazvati
naziva ,kvalitet usluZnog rezultata”, dok odredeni teoretiéari koriste izraz fizicki kvalitet”. To
su upravo oni rezultati koji su navedeni pod brojem 1 — 5ta usluga donosi korisniku? Odredeni
menadZeri su spremni prodati razne vidove usluga svopim klijentima, ali je klijent zaista
zadovoljan tek onda kada dobija taéno onu uslugu, koja striknto ispunjava njegove potrebe. Stoga
Je od kljuénog znacaja da se bankarsko preduzece usredsredi na kreiranje 1 isporucivanje takve
vrste usluge koja preslikava realne potrebe klijenata. CRM sistem je specijalizovan upravo za
prepoznavanje ovih potreba 1 mogucnost odgovaranja na iste na najadekvatniji nacin.

"'* Heskett, J. L, Jones, T. O, Loveman, G. W, Sasser. W. E. Schlesinger, L. A. Putting the service-profit chain lo
Harvard Business Review, March-April, 1994 164
"7 Veljkovic, 5. Marketing us.uga, Centar za 1zdavadku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2009, str 111
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MoZe se posmatrati 1 sam proces usluZivanja, a njegove vrednovanje se naziva kvalitetom
procesa usluzivanja ili funkcionalnim kvalitetom, dok se u literaturt moZe sresti 1 termin
interaktivni kvalitet”, obzirom da se stvara kroz komunikaciju dve strane. Interaktivni kvalitet je
slika spremnosti usluZnika — menadZera finansijske ustanove. ali osim znanja koja su istom
potrebna za obavljanje usluge, potrebna je i vestina dobre komunikacije. Nadin na koji zaposleni
komunicira sa potrosadem ostavlja dubok dojam o kvalitetu, i ukoliko se potrosa¢ rado vraca u
banku. to je jasan znak da je na datom mestu stekao dobre utiske. Korisnici bankarskih usluga na
umu imaju procenu meduljudskih kontakta sa osobljem u banci. Osoblje treba da je spremno da
odgovon na sve 1zazove koje ée klijent doneti pred Zalter 1 da uvek ostane srdaéno nastrojeno.

2.8. Modeli kvaliteta primenjivi u bankarskom sistemu

Razmatranje o kvalitetu polazi od shvatanja potrosaca 3ta ustvari kvalitet predstavlja. Ima vise
definicija kvaliteta koje moZemo uzeti u obzir. U skladu sa medunarodnim standardom kvaliteta
ISO 8402, kvalitet moZe da se definiSe kao , zbir osobina proizvoda i ushiga koji se ti¢u i treba
r:n:'acfmwffe ocekivane zahteve i potrebe njihovih korisnika"."'® Kotler (2006) definie kvalitet
kao sposobnost proizveda ili usluga da ispuni ili nadmasi ocekivanja.” """ U teoriji finansijskog
i bankarskog marketinga postoji nekoliko modela kvaliteta usluga koji se koriste kako bi se
objasnile glavne determinante kvaliteta kao 1 naéini njegovog merenja i unapredenja.

Za sve modele kvaliteta usluga zajednicko je da u fokusu svog posmatranja imaju satisfakeiju
korisnika, te njihova primena, poslediéno, kao jedan od glavnih ciljeva ima unapredenje
satisfakeije 1 lojalnosti korisnika usluga. U daljoj razradi dati su modeli kvaliteta usluga koji su s
obzirom na svoje karaktenstike, primenjivi u bankarskom sistemu Srbije. Oni predstavljaju samo
razli¢ite aspekte sagledavanja istog problema koji se ti¢e izgradnje, obezbedenja 1 unapredenja
kvaliteta u usluZznim bankarskim organizacijama. Polaze¢i od ovih modela moguée je sagledati
najvaznije aspekte koje svaka usluZna bankarska organizacija mora uvaZavati u procesu izgradnje
dugoroénih profitabilnih odnosa sa klijentima. Istovremeno, smatra se da se ovi modeli mogu
vrlo uspe3no primenjivati 1 u bankama koje posluju u Republici Srbiji.

Situacija koja je nastala kao rezultat bankarske reforme u Srbiji obezbedila je okvir za razvoj
modernog marketing pristupa u finansijskom odnosno bankarskom sistemu Srbije. Stavise,
marketing pristup koji fokusira dugoroéne odnose sa korisnicima usluga namece se kao jedini
pristup ¢ija primena moZe obezbediti racionalno, tr7iSno motivisano 1 ekonomskl opravdano
poslovanje bankarskog sistema. Od banaka u Srbiji o¢ekuje se ozbiljno redizajniranje strateskih
pravaca uz uvazavanje aktuelnih marketing trendova u &irem (pre svega evropskom) bankarskom

! ‘“n::!fwww. businessdictionary com/definition/quality html
"'® Kotler, Ph.& Keller K L., Marketing menadZment. 12th edition, Data status, Beograd, 2006, str. 476




DIMENZIJA KVALITETA U USLUZNIM BANKARSKIM ORGANIZACUJAMA

okruZenju. Novi koncept bankarstva v Srbiji podrazumeva poipuno razumevanje vaznosii relacije
satisfakeija — lojalnast — profitabilnost od strane svih banaka ali i ostalih institucija koji su
ucesnici na domacem finansijskom trZistu. Poslediéno. model potpunog kvaliteta treba da bude
dominantno opredeljenje ukoliko se aktivnosti usluznih bankarskih organizacija Zele usmeriti ka
profitabilnom poslovanju, a u tom kontekstu korisnk usluge treba da bude u centru svih
aktivnosti strateskog planiranja i odlucivanja.

Za finansiyske 1 bankarske organizacije u Srbiji 1zgradnja novog koncepta kvaliteta nije potpuna
nepoznanica, ali je svakako veliki 1 veoma vaZan izazov. Prvi korak u tom praveu mogao bi da
bude sagledavanje kvaliteta koji ima konkurencija odnosno strane banke koje veé uveliko posluju
na domacem finansijskom tiZistu. Njihovo uéed¢e u bankarskom sektoru Srbije je veliko, a
njihovo iskustvo u pogledu razvoja kvaliteta usluga i odnosa sa klijentima moZe biti korisno i za
sve domace banke koje planiraju dugoroéni opstanak na trzistu.

2.8.1. Groonros-ov model kvaliteta

Po ovom modelu kvalitet finansijskih odnosno bankarskih usluga se¢ bazira na dve osnovne
komponente: tehnickom 1 funkcionalnom kvalitetu, gde tehnicki aspekt kvaliteta odgovara na
pitanje ,Sta korisnik dobija od usluge? odnosno predstavlja samu aktivnost koja je sadria
usluge, a funkcionalni aspekt kvaliteta daje odgovor na pitanye |, kako korisnik prima uslugu? ",
Tehnicki kvalitet je u tesnoj vezi sa faktorima kao 5to su: Sirina usluZnog asortimana, .know
how™, mogucnost koriicenja elektronskog bankarstva i slicno, dok su tipiéni elementi
funkcionalnog kvaliteta: brzina, ljubaznost osoblja. sigumost, transparentnost.

Oba pomenuta aspekta kvaliteta su povezana 1 zajedno uti¢u na totalni kvalitet usluga koje banka
nudi svojim klijentima. Kvalitet bankarskih usluga se 1 u ovom modelu posmatra kao razlika
izmedu Korisnicke percepcije i ocekivanja u vezi sa karakteristikama usluge. '*’ Kao
potencijalni problemi koji mogu nastati u izgradnyi kvaliteta usluge prihvatljivog za korisnika 1
percepiranog na visokom nivou su:

o Razlika izmedju stvamih oéekivanja korisnika 1 menadZerskog shvatanja o
otekivanjima konsnika bankarskih usluga;

e Razlike izmedju ocekivanja korisnika usluga i menadZmenta usluZzne bankarske
organizacije u odnosu na zahtevanu specifikaciju kamkteristika znacajnih za
pruZene usluge;

o Razlike zmedju  zahtevane specifikacije karakteristika usluga 1 stvarnih
karakteristika pruzenih usluga;

120 Kang, G.D, James, 1., Service Quality Dimensions, Managing Service Guality, Vol 14, no 4,2005, pp-266-277.
str. 267
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¢ Razlike izmedju stvarnog kvaliteta usluga 1 obeéanog kvaliteta od strane usluzne
bankarske organizacije 1

e Razlike izmedju odekivanja korisnika 1 njihove percepeije u pogledu kvaliteta
pruzenih usluga.

U procesu razmene bankarskih usluga, oéekivanja korisnika se potvrduju ili ne, pri éemu potvrda
korisnickih odekivanja kroz njihovu adekvatnu percepeiju obezbeduje njihovu dugoroénu
lojalnost, izgradnju pretpostavki za rast profitabilnosti usluZne bankarske organizacije 1
smanjenje troskova za privlagenje novih potencijalnih klyjenata.

Pouzdanost i
poverenje

Percepcija funkcionalnog i
tehnickog kvaliteta
bankarskih usluga

KLIJENT

" Nve | nmNive | Nive T Nive
| watitetaz | kalitetas | kvalitetas | kvalitetas

Slika 13 = Groonrosov model kvaliteta'®

Na slici 13 je pnikazan Groonrosov model kvaliteta usluga primenjen u sferi bankarskih usluga.
Pored navedenih elemenata kvaliteta, Gronroos (2011) je naglasio 1 vaZnosi imidZa u iskustvu
usluge, jer potroSaéi esto pri susretu sa preduzeéem imaju i prethodna iskustva, odnosno
kontinuirane kontakte sa istim preduzecem. Iz tog razloga. koncept imidZa je uveden u model
percipiranog kvaliteta usluge, tako da se posmatra 1 dinamicki aspekt kvahteta usluge. Povoljan

121 predstavljeno prema: Novatorov, E. | Specifiénosti 1 karakteristike revizije marketing usluga, Marketing
istraZivanja u Rusii br. 34, Sankt Peterburg, 2001, str. 50
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imid# preduzeca u o¢ima potrosaca predstavlja imovinu firme kojom se paZljivo upravlja, ali isto
tako 1midz je osetljiva kategorija. Jednom sruien imidZ u javnosti tesko je ponovo povratiti, a
manje greske koje uéini firma koja uZziva pozitivan imidz lakse se toleridu.

2.8.2. SERQUAL ili Parasuraman/Zeithaml/Berry model kvaliteta

Ovaj model baziran je na istraZivanjn koja su ovi istraZivaéi obavili n oblasti marketinga ushiga,
122

definisuci nekoliko kljuénih dimenzija kvaliteta medu kojima su najvaZnije'=~:

» Pouzdanest — sposobnost 1zvodenja obecane usluge taéno 1 pouzdano. Osoblje
banke pruza uslugu korisniku na nacin da adekvatno ispunjava nastale potrebe 1 na
tako gradi reputaciju banke. Svaki informativni materijal. kao 1 detalji koji se
1iznose klijentu moraju biti besprekorno razumljivi 1 precizng,

¢ Odgovornest - Zelja za pomaganjem potroSala 1 osiguranjem brze usluge.
Podrazumeva da osoblje banke pruZa uslugu korismku na naéin da adekvatno
ispunjava nastale potrebe 1 na tako gradi reputaciju banke;

¢ Sigurnost — znanje, struénost i preduzetljivost osoblja banke ¢e klijent prepoznati
kao jasne epitete za 1zgradnju sigurnosti. U sluéaju Zalbe na primer, osoblje banke
treba da je zainteresovano da sasluia problem klijenta, kao i da adekvatno reaguje i
obavesti visi menadZment. U osecéaj sigurnosti medutim moZe da se svrstaju i vrlo
jednostavne radnje, koje u odredene klijente sade osecaj skepticnosti. To moZe biti
korid¢enje opreme — bankomata, zaStita platnih 1 kreditmh kartica od krade, il
sigurnost u transakeije koje se odvijaju on-line. MenadZment banke ne samo Sto
treba da daje precizna li€na uputstva, vec treba da informise svoje klijente 1 putem
razliéitth formulara;

« Empatija - briZljivost 1 individualna paZnja prema potro$aéima. Osoblje banke
naroéito mora da vodi rauna sa se prema potrosaéima bnzZljivo ophodi, da daje
taéne informacije na postavljena pitanja i da pruza individualizovanu uslugu;

« Opipljivest - pojava fizickih pogodnosti, opreme, osoblja i komunikacionih
materijala. Od faktora opipljivosti naroéito je znaéajno okruZenje — ambijent , jer je
1stome potrebno da se dobro 1 ugodno oseca u prostoryji u kojoj obavlja finansijske
transakeije ili bilo koji drugi vid poslovanja sa preduzecem. Pored toga, potroSaci

122 Zeithaml, V. A, Parasuraman, A and Berry, LI, Problems and Strategies in Services Marketing, Journal of
Marketing, Fall, 1985, str 44
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Zele da budu 1zdvojeni dok prilaze Salteru, kako drugi klijenti banke ne bi na primer
saznali 1znos uplate 1li isplate novcea.

Model moZemo $ematski prikazati na sledeci naéin (slika 15):

Opipljivost Ddgc::nm
SERQUAL
model /

e

Slika 14 = Prikaz SERQUAL model

U struénim krugovima model je poznat kao SERQUAL s obzirom na pocetna slova reci kvalitet
usluga fengl. Service qualitv).'” Kada je originalno bio razvijen u istraZivanjima se koristio
upitnik od 22 pitanja. Polazeéi od ovog modela koncipirana su 1 pitanja mnog upitnika koji se
nalazi u istraZzivatkom delu ovog rada. SERQUAL upitnik se sastoji iz dva dela: prvi deo se
sastoji 1z pitanja koja se odnose na olekivanja od idealne usluzne firme u kategoriji usluga u
kojoj je firma pruzaoc usluga, a drugi deo se odnosi na isporuku usluga firme koja je predmet
ispitivanja.'?* Prikaz upitnika moZe se videti u tabeli br.4, a jedna od najvaZnijih dimenzija je

123 Autori su u poéetku identifikovali deset elemenata kvaliteta usluga, ali u kasnijem radu su izdvojili pet faktora —
reality, assurance, tangibles, empathy and responsivnes — Sto &t akromm RATER.
124 hitp//www marketingstudyguide com/understanding -the-servqual-model/
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svakako pouzdanost, 5to se naroéito odnosi 1 na bankarsko poslovanje. Navedena pitanja konste
se kao polazna osnova mnogih upitnika namenjenih istrazivanju kvaliteta 1 uticaju na satistakciju
i lojalnost potrosaca.

Brzo pruianieluga

Informisanje kada ée usluge biti pruzene
Zelja zaposlenih da se pomogne potro$atima
Spremnost da se odgovori na pitanja korisnika

*\x_a'\

<

'Zapeslem unaju zna

Pruzanje individualne paznjekorisnicima usluga
Zaposleni su profesionalno obuéeni

Zaposleni rade u najboljem interesu korisnika
Osoblje razume potrebe korisnika usluga
Prilagodeno radno vreme korisnicima

RN

‘Moderna oprema

Pri:mﬁtlvm materijali

Uredni i adekvatno ade\rent zaposleni
Atraktivan | prijatan radni prostor

Sas s

Tabela 4 — Skala sa 22 pitanja za SERQUAL model*?*

123 Kotler P, Keller K L., Marketing management, Upper saddle river, NJ-Prentice hall, 2006., str. 414,
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2.8.3. BANKSERV -model kvaliteta prilagoden bankarskim uslugama

Odredeni teoreti¢ari smairaju da SERVQUAL skala nije dovoljno konketna. Ovi teoreticari su se
prvenstveno Zalili na neoperativnost skale i1 pokuSali su da je poboljaju. Tako je nastala
SERVPREF skala koja je trebalo da bude unapredena SERVQUAIL skala sa otklonjenin
nedostacima. Prema misljenju njenih tvoraca kvalitet usluge odreduje uéinak, a ne odnos izmedu
opazanja 1 ofekivanja. Ovaj model se medutim takode nije proslavio, jer je 1 dalje nedostajao
jedan standardizovani instrument kojim bi se ocenjivao kvalitet usluzivanja iskljuéivo u
finansijskom sektoru. Upravo zato, stvorena je BANKSERV skala koja se prilagodila iskljuéivo
bankarstvu. '*°

Ponasanje
osoblja

Verodostoj
nost

Dostupnost BANKSERV

Slika 15 = Prikaz BANKSERV modela

Ova skala je u stvari prilagodena skala, ali reflektuje iskljucive bankarske usluge. Skala
funkcionife™ takode po principu ,ocekivanja minus opaZanja”“. Prema BANKSERV skali,

kvalitet usluga u bankarsvu se meri kroz éetiri odrednice:'*’

17 Avkiran, N K. Quality cuslomer service demands human contact. International Jovrnal of Bank Marketing, 1999,
str SEN
127 Radojevie, P., Marjanovié, D., Kvalitet usluga u bankarstvu, Anali Ekonomskog fakulteta u Subotici, 2011, str.48
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¢ Ponasanje osoblja - spremnost da se pomogne klijentu, ljubaznost, ophodenje 1
spremnost da se 1zvini;

¢ Verodostojnost - blagovremeno informisanje potrosaca, sigurnost kod korisnika
tokom procesa usluZivanja:

e Komunikacija - ukazati klijentu kako moZe da smanji trodkove tokom poslovanja
sa bankom. ispoljena opita i pojedinaéna znanja osoblja, kvalitet saveta;

s Dostupnost - broj slobodmih Saltera, broj osoblja koji je na raspolaganju za
realizaciju njegovih potreba).

Ove odrednice se prikazuyju kroz 17 razhéitih atributa. Ukoliko se saberu sve moguce metode za
procenu kvaliteta usluga u finansijskim institucijama, uoéice se da najvide toga zavisi od samog
osoblja u baneci. Struc¢nost, spremnost da se pomogne, sposobnost reSavanja 1 reagovanja 1
ljubaznost su sustinski pridevi koji odreduju kvalitet bankarskih usluga. CRM sistem je stoga
najbolji moguéi metod za prepoznavanje potreba potrofaca, odnosnc trenutno najadekvatnija
pomo¢ u reSavanju potreba potroSaca.

2.8.4, GAP model kvaliteta

Brojni teoretiari su kvalitet usluge 1 zadovoljstvo potroSaéa 1zjednaéili sa doZivljenim kvalitetom
usluge. To je ujedno znaéilo, da je prema njihovom shvatanju klijent zadovoljan uslugom u istoj
meri u kojoj je doZivljava, odnosno da opaZzanje usluge moZe da se izjednali sa satisfakeijom
potrosacéa. Predstavnici Americke 3kole — Zeithaml, Berry, Parasuraman, pak, smatraju da se
percipirani kvalitet usluge ne momdnaéiti sa zadovoljstvom potrosaca iz razloga §to je
dozivljeni ili opaZeni (percipirani) kvalitet usluge samo jedan od faktora koji utiée na ukupnu
satisfakeiju potrosaéa. Nakon SERQUAL skale izraduju GAP model kvaliteta. U tom smislu,
kvalitet usluge je vrlo znaéajan, ali ne i jedini element u ukupnom zadovoljstvu potrosaca.

Parasuraman 1 njegovi saradnici su 1985, godine razvili teoriju o GAP modelu kvaliteta usluge,
ko je Siroko prihvacen v usluZnoj ekonomiji. Prema ovom modelu, ocekivana bankarska usluga
je u funkcip prethodnog iskustva njenth korisnika, liénth potreba 1 propaganda. Postojn 5
razli¢itth GAP — ova kvaliteta usluge.'™ Oni su u osnovi rezultat nedoslednosti u procesu
upravljanja kvalitetom. Cooper i saradnici u grafikonu opisuju pet dimenzija kvaliteta usluge. '*

128 Cooper, C. Flewcher, T, Fyall, A . Gilbert, D, Wanhill, 8., Tourism. Principles and Practice 3ed, Perarson
Prentice Hal, Harlow, 2005, sir 91
129 Thid., str. 591
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Usmena

propaganda

Prethodno
iskustvo

Percipirana ushiga

Ispomka usluge s Eksterne
komunikacije
potrosaca

Kreiranje usluge 1
standardi pod uticajem
(Zelja) potrodaca

Naéin na koji
uuuuuuuuuuuuu kompanija percipira
otekivanja potrosaca

Slika 16 = GAP model kvaliteta usluge 3¢

GAP 1 - posledica nerazumevanja stvarnih odekivanja klijenata 1li ,.greska na
samom slartu™ moZe uzrokovati naruSavanje efektivnosti odnosno strateskog
isporudivanja bankarske usluge '*' Prevazilazenje ovog GAP-a krije se u
efektivnijem i efikasnijem marketing istrazivanju;

GAP 2 - prikazuje odstupanja u na¢inu na koji bankarsko preduzece shvata
ocekivanja svojih klijenata 1 nagina na koje je kreiralo svoje usluge. Da bi se ovaj
GAP prevazidao potrebno je definisati standarde koji moraju biti ispunjeni. a koji
su kreirani iskljuéivo na osnovu potreba klijenata;

GAP 3 - razlika izmedu stava kojeg su menadZeri definisali o bankarskoj usluzi i
nacina na koji je ona isporucena njenom klijentu u konkretnoj situaciji. Da bi se

woffF), st 591

131 Boella M.J., Goss-Turner 5., Human Resource Management in the Hospitality Industry, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Oxford, 2005, str 297
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ovaj problem prevazisao, neophodno je uskladiti ponudui traZnju i voditi posebnu
paznju o zaposlenima kompanije koji isporuéuju datu uslugu;

e GAP 4 - vrlo opasna situacija, jer se ona javlja u sluéaju nastanka razlike 1zmedu
onoga §to je obecano klijentu | onoga $to mu je zaista 1sporucéeno. Vrlo je bitno
paziti na realizaciju obecanja, odnosno menadZeri banke ne smeju da obmanjuju
svoje korisnike. Izuzetno je bitno da se plasira iskljuéivo ona usluga koja je
obecana, nikako ne sme da bude i1spod oéekivanja potrosaéa. U CRM sistemu se
aplicira na predvidanju potreba potrosa;

e GAP 5 - ovaj model predstavlja razliku koja nastaje izmedu doZivljene usluge i
ofekivanja potrodaca. To znaéi da je klijent stekao drugaéiji doZivljaj od onoga Sto
je ocekivao. Razlog za to mozZe da se javi od strane banke, kada ona isporucuje
uslugu na drugaéiji naéin nego §to je obecéala, ali moZe da bude i odredeno od
strane licnih interesa i nerealnih ocekivanja koje je stvorio potrosac,

Osnovna prednost GAP modela kvaliteta je 5to se menadZmentu omogucava da identidfikuje
prepreke u kvalitetu usluge 1 to na razlicitim nivoima. U ovaj sistem kontrole su ukljucene brojne
varijable koje mogu da uli¢u na kvalitet usluZne ponude. GAP model kvaliteta usluge je eksterno
orijentisan i polazi od klijenta banke, njegovih potreba, ocekivanja 1 videnja situacije.

Ukoliko banka primenjuje CRM sistem poslovanja, ona nec¢e imati problema da predvidi moguce
probleme u saradnji sa Klijentom, ali je preporucljivo da se koriste 1zvesni modeli kvaliteta koji
¢e u funkciji istraZivanja moéi da potpomognu njeno poslovanje.

2.8.5. Model totalnog kvaliteta ili TQM

Jedan od najpoznatijih pristupa upravljanju kvaliteta, koji po svojim karatkenstikama predstavlja
prelazak sa koncepta obezbedenja kvaliteta na menadZment totalnog kvaliteta (MTK tj. TQM —
Total Quality Management). je tzv. Demingov ciklus zasnovan na 14 tataka ¢ija primena treba da
obezbedi  konstantnost unapredenja kvaliteta u svim poslovnim sistermima. Ova) koncept
primenjiv je u svim usluznim, a medu npma 1 u finansijskim odnosno  bankarskim
organizacijama. Deming je postulate svog pristupa unapredenju kvaliteta definisao na
slede¢i naéin'?:

1. Radjanje konstantnosti svrhe za unapredenje proizvoda i usluga;
2. Usvajanje nove filozofije;

3. Prekinuti praksu oslanjanja na masovnu kontrolu;

132 Stoner, J. Friman, B Gilbert, I, Menadiment, Zelnid, Beograd, 2002, 193. strana
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Prekinuti praksu dodele posla rukovodeéi se iskljuéivo cenom:

Neprekidno 1 unedogled unapredivati sistem proizvodnje 1 pruzanja usluga;

Uvodenje institucye hderstva:

4
5
6. Uvodjenje savremenih metoda obuke na radnom mestu;
7
8. Iskoreniti osecanje siraha:

9

Srugiti prepreke koje razdvajaju osoblje;
10. Eliminisati slogane. izreke 1 udarnicke zastavice za radnike:
11. Eliminacija kvanutativnih kvota:
12. Omoguéiti radnicima da se ponose svojim radom;
13. Uvesti Zestok program obrazovanja i obuke:

14. Raditi aktivno na transformaciji.

Model Totalnog kvaliteta usluga (TQM) je filozofija, ili skup alata i procesa koji doprinose
kontinuiranom unapredivanju poslovanja kroz satisfakciju potrofaca. '** Ova filozifija nosi
prefiks ,.total™ ili potpuni zato 5to se citavo osoblje banke, sva tehnologija i znanja usmeravaju
na resavanje problema potrosaca, odnosno svi oni imaju odredenu participaciju u kreiranju 1
plasiranju usluge. Kako su sva njthova znanja potrebna, moZe se reéi1 da TQM koncept postavlja
filzofiju ., win win attitude™, odnosno put zajednickih napora u obezbedivanje dodaine vrednosti
usluga.

TOM sistem pokriva gotovo sve funkeije u bankarskom sistemu, kako od napora u formiranju
dobre marketinske strategije, tako do kreiranja 1 prodaje usluge. Stoga je za kvalitetan TQM
sistem neophodno tri znafajna faktora;

1. Efektivan trening — priprema i planiranje strategije, priprema zaposlenih 1 menad?menta
u kvalitetnu distribuciju usluga;

2. Efektivna implementacija — raditi posao na pravi naéin, cstvarivanje efikasnosti 1
efektivnosti, odnosno pradaja onih usluga koje su zaista potrebne potrosadu u cilju
zadovoljenja njezovih potreba (u CRM sistemu: prepoznavanje potreba klijenta i
reSavanje istih na to kvalitetniji naéin);

3. Potpuna posvecenost top menadimenta — uéeice top menadimenta u celoj proceduri
usluZivanja uz konstantne napored ulaganja u unapredenje prodaje i kvaliteta usluge.

133 Ahire, 8. L., Management Science-Total Quality Management interfaces: An integrative framework, Interfaces ,
27-6. 1997, str 91
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Prema zvaniénoj definiciji TQM-a, ovo je takva filozofija u usluZmm preduzeéima koja u svoj
osnovni koncept ukljucuje sledece:

Kontinuirano unapredenje procesa — Da bi se zapofeo proces, preporuéljivo je
crtanje dijagrama kroz koji ¢e se razmatrati mogucnosti 1 utvrditi ciljevi.
Unapredenjz procesa podinje od motivacije i edukacije zaposlenih koji treba dobro
da obavljaju svoj posao 1 razumeju koliki znaéaj ima njihov rad za éitavo preduzece.
Dalje. svi elementi banke treba da su usredsredeni na ispunjavanje potreba klijenata.
Neophodno je da svi instrumenti banke budu usmereni na profitabilno poslovanje i
da se problemi korenito izlece. Unapredenje procesa ne moZe biti implementirano
ukoliko se na izvrSe potrebne analize poslovanja 1 ulvrde glavmi problemi 1
nedostact u poslovanju;

Usredsredenost na potrosaca/klijenta — Ovo je moZda najbitny: faktor v TQM
konceptu. Usredsrdenost na klijenta ne podrazumeva samo kreiranje takve usluge ili
ponude koja bi zadovoljila njegove potrebe, nego Citav proces saradnje sa klijjentom
treba da je usmeren na njegovo zadovoljstvo. To se postize putem razlicitih kanala
komunikacije, izvestaja, kao 1 nagradivanja 1 informisanja. Zaposleni banke treba da
razumeju da mnogo toga zavisi od njihovog stava, odnosno relacije 1 kvaliteta
interakcije sa klijentom;

Prevencija defekata — TQM je takav nadin poslovanja koji defekte ne leci vec
spredava. Putem razli¢itth kanala komunikacije sa klijentom 1 razliéitih vrsta
kontrole tehnickih reSenja u preduzeéu potrebno je preduhritit probleme, jer je lakse
spreciti nego leciti,

Univerzalna odgovornost — Ceo bankarski sistem usmeren je na pronalaZenje
nacina da se unapredi poslovanje. ali i da ono uopste bude kvalitetno i profitabilno.
Svaki segment banke 1ma sopstvenu odgovornost za kvalitet, a ta odgovomost se
proZima kroz svaku radnu grupu u banci.

Za razliku od prethodnith modela upravljanja kvalitetom koji uglavnem insistiraju na unapred
definisanim knterjjumima, standardima ili principima ¢ija dosledna pnmena treba da omoguci
stvaranje kvaliteta, menadZment totalnog kvaliteta (TQM) se zasniva ne pet osnovnih ideja
tniverzalnog karaktera, koje se vrlo wspesno mogu primeniti i na unapredenje kvaliteta u

134,

bankarskim organizacijama 1 Republici Srbiji, a to su'**:

134 Stoner, J. Friman, E. Gilbert, I, MenadZzment, Zelnid, Beograd, 2002, str. 199
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1. Sistemski pristup u obezbedenju kvaliteta:
2. Sredstva za primenu koncepta TQM;
3. Usmerenost na korisnika usluga:

4. Vaznauloga menadZmenta;

n

Participacija zaposlenih.

MenadZment totalnog kvaliteta radikalno odstupa od konvencionalne teorije 1 prakse upravljanja
kvalitetom 1 predstavlja prelazak na jednu potpuno novu paradigmu kvaliteta. Ono Sto ova
koncept naglasava kao jedan od najvaznijih postulata koji su neophodni za unapredjenje 1
upravljanje kvalitetom je usmerenost svih procesa na korisnika usluga 1). klijenta u bankarskim
organizacijama, odnosno na zadovoljenje njegovih potreba i oéekivanja. Gotovo svi prethodni
koncepti upravljanja kvalitetom nisu bili uspesmi upravo zbog cinjenice da su previse paznje
posvecivali formalmm standardima ,,univerzalnog™ karaktera koji, ipak, nisu mogli da odgovore
na sve oStrije trZisne zahteve za unapredjenjem kvaliteta. Medjutim, evolucija pristupa u
upravljanju kvalitetom je pokazala da tek kada se potrebe korisnika usluga stave na prvo mesto, i
kada se napon usluZne organizacije usmere na ostvarenje njegove satisfakeije, moZe da se
ofekuje napredak u razvoju dugoroénih odnosa, Sto ¢e kao Sto je ve¢ napomenuto, gotovo po
pravilu, rezultirati lojalno3cu korisnika usluga odnosno klijenata 1 profitabilnoséu poslovanja
usluZne bankarske organzacije.

Kada je re¢ 0o menadZementu totalnog kvaliteta, vaZno je ukazati 1 na principe na Imua se ovaj
pristup unapredenja kvaliteta zasniva. Principi kvaliteta mogu se definisati kao sveobuhvatno
postavljena pravila za vodenje organizacija ¢iji su ciljevi kontinuirano unapredenje performansi.
kroz dugoroénu onjentaciju na korisnike usluga 1 ostale interesne grupe. a kroz ispunjenje
njihovih zahteva i potreba.'*Njihova primena donosi efekte za sve interesne grupe u ushuZnoj
bankarskoj organizaciji koje su, pre svega, usmerene ka korisnicima usluga i zaposlenima.

125 Powehl T, TQM as Competetive Advangarde, Strategic Management Jowrnal, vol 43, 1995, sir 47,
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3.2. Unapredenje i upravljanje kvalitetom bankarskih usluga

Pre uvodenja strategija za poboljdanje kvaliteta treba da postavi pitanje koje ce 1 kakvo
unapedenje kva]itcn biti najoptimalnije za unapredenje satisfakcije potrosaca 1 povecanje
finansiyske dobiti. Da bi se dobio odgovor na to pitanje treba da se sprovede istraZivanje
zadovoljstva potro$ada kako fizi¢kih, tako 1 pravnih lica. IstraZivanje koje se sprovodi u banci
treba da bude temeljeno na elementima kvaliteta (o kojima se govorilo u prethodnom delu). Kao
odgovarajuéa metoda istraZivanja moZe biti anketiranje novih 1 starih klijenata banke. ali postoje
i istraZivanja metodom tajnog klijenta. fokus grupe. te i1zveStavane zaposlenih koji su u
neposrednom kontaktu sa korisnicima usluga.

Cilj istrazivanja jeste da se prevazidu rupe u poslovanju, odnosno da se prepozna koje su realne
potrebe klijenata, koja su oéekivanja i da se na taj nadin pobolj3a i kvalitet buduéih usluga. CRM
strategija na primer koristi informacione sisteme i baze podataka kako bi konstantno kontrolisala
evoluciju usluga plasiranih klijentima, njithove transackicone moguénosti 1 lojalnost, ali je
potrebno da se sprovedu 1 takva istraZivanja koja ¢e direktno pokazati koje su pozitivne 1
negativne strane usluge kreiranih od strane banke. Procene korisnika treba da prikazuju njihove

trenutne ili skorasnje utiske, a sve to se gradi na akumuliranom iskustvu korisnika sa bankom. '*

SERQUAL, BANKSERV i GAP skale odnosno meodeli su oni koji se najéescée koriste za
istraZzivanje bankarskih usluga. ali se istovremeno kao efikasan pokazao 1 Kano model, odnosno
model atraktivnog kvaliteta koji ée u ovom delu biti razmatran iz ugla istraZivackih tehnika. Ovaj
model vrii segmentaciju tr7ista kroz dva faktora. od kojih se prvi odnosi na fizicko stanje. a njim
se utvrduje da li je uéinak usluge dovoljan ili nedovoljan za satistakeiju potrosaca. Drugo pitanje
odnosi se na opaZanje kensnika usluga. Ovo taéno znaéi koji nivo satisfakeije moZe da 1zazove
usluga kod korisnika. ' Korisnicima usluga naznaceno je da svoje potrebe mogu razvrstati u tri
razlicite kategorije:

e Osnovne potrebe - odlike koje usluga treba da ima prema oéekivanju korisnika.
Ovo wjedno oznacava one potrebe Koje klijent ocekuje. odnosno za koje se
podrazumeva da ¢e ith zadovoljiti dobijanjem usluge. Upravo zato se i nazivaju
osnovne potrebe, jer su one osnova koje treba zadovoljiti. Ukoliko se osnovne
potrebe ne zadovolje, onda to oznatava propali posao, jer nezadovoljstvo potrosaca
osnovnom uslugom vodi u sigurno napustanje saradnje sa usluZnim preduzecem;

¢ (cekivane potrebe — shvatanje ovih potreba zasniva se na teoriji da je zadovoljstvo
potrosaca proporcionalno funkcionalnoséu usluge. Ukoliko se poveca stepen

1* Radojevic, P., Marjanovié, &{valltel usluga u bankarstvu, Ekenomski fakultet u Subotici; 2011, str.50
137 Zultner, R. E, Mazur, G, H. The Kane model: recent developments. Seventh Symposium of Quality Function
Deployment, Austin, Texas, 2006
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zadovoljstva korisnika. a za to postoje razlicite metode. onda ¢e za njega 1 sama
usluga biti kvalitetnija;

e Atraktivni dodaci — To su one osobine koje sluZe da banka prijatno iznenadi
klijenta. Dodaci sluZe kao odredena vrsta gratis usluge ili bonusa, a pokazali su se
kao odli¢ne metode za privladenje paZnje 1 pojacanje satisfakeye konsnika. Drugim
reéima, ovo su osobine koje ¢e jo3 vise zadovoljiti klijenta banke.

Kano model sluZi da bi se utvrdile preferencije potroaéa kroz tri razlidita vrste zadovoljstva u
odnosu na potrebe.'** Stoga sluZi kao sveobuhvatno istraZivanje trzista, kojim se dobijaju detaljne
informacije vezane za tri nivoa bankarskih usluga.

Pomocéu post-transakcionih istraZivanja se moZe se izmernti zadovoljstvo korisnika uslugom
odmah nakon pruZama usluge. Ovo istraZivanje se obavlja po sistemu da osoblje banke il
zaduZem istraZivaCki tim ponudi anketu koju bi klijent trebalo da popum jo$ dok se nalazi u
prostorijama banke, postoje 1 razne vrste podsticanja na ovakve ankete kao 3to su nagradni
paketiéi ili bonusi koji se mogu iskoristiti u narednoj porudzbi. Anketna istraZivanja se takode
obavljaju po savremenim metodama, to znaéi da se jedva koriste Sabloni na hartiji koje je
potrebno popuniti olovkom, radije se uvode uredaji sa ekranom osetljivim na dodir. a éesto je
anketar taj koji postavlja pitanje, a pred korisnika postavlja skalu na osnovu koje on diktira svoje
ocene | odgovore. Neophodno je 1 da odgovon koji su ponudeni korisniku budu prilagodem
razlicitim intelektualnim sposobnostima, kao 1 uzrastima. L

Metoda tajnih kupaca' predstavlja sve &c3éi motod istraZivanja u usluZnim preduzeéima, pa
tako i bankama. Ovo je relativno novi vid istrazivanja koje se sprovedi u usluznoj ekonomiji.
Ova metoda sluZi za dobyjanje vrlo detaljnih 1 korisnih informacija o doZivljaju kupaca, 1 to 1z
ugla kako klyjenti doZivhavaju usluZni proces 1 kako ocenjuju njegov kvalitet, koliko su
zadovoljni osobljem koje ih usluzuje, a takode se analiziraju i njihova misljenja vezana za samo
okruZenje 1 ambijent banke. Ova) metod nosi naziv . tajni kupei™ iz razloga Sto u istraZivanju
ucestvuju osobe koje nisu stvarni klijenti banke, ve¢ odabrane osobe koje su poslate u odredena
finansijska preduzeca sa zadatkom da objektivno opazaju i ocenjuju kvalitet pruzanja usluge, ali
iskljuéivo radi pronalaZenja metode za poboljSanje istih. Tajmi kupei treba da odgovaraju profilu
pravog konsnika, kako bi adekvatno mogli da razmatraju 1 ocenjuju usluge u preduzecu. Sve to
povlaci 1 edukaciju, jer tajni kupei treba da budu osposobljeni za kontrolisanje subjektivnosti pri
ocenjivanju, treba da znaju scenario — odnosno proceduru kroz koju prolazi klijent u obavljanju
odredene transakeyje ili drugog posla u banci, kao 1 sa standardima koje treba da ocenjuju u

138 Zivikovié R., Sreckovi¢, §., Istrazivanje kvaliteta usluga u turistikim agencijama, Singidunum revija, 2009, vol 5,
no [ 120-129
3% Radojevic, P, Marjanovié, D, Kvalitet usluga u bankarstvu, Ekonomski fakultet u Subotici, 2011, str 52

140 Prevod sa engl. ..mistery shopping”
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vrednuju. Dobijeni odgovori mogu dati vrlo vredne informacije vezane za uéinak banke i
pojedinih organizacionih jedinica u njoj. Rezultati ovih istraZivanja se korste 1 u edukativne
svrhe, sluZe i u svrhu razvoja. a u ordedenim usluZznim organizacijama mogu biti i sistem za
nagradivanje osoblja u banci. Banke u Srbiji sve €e$cée koriste ovu metodu istraZivanja medu
svojim klijentima, rezulat koji se dobijaju su veoma dragoceni.

U cilju pruzanja Sto kvalitetnije usluge, vaino je da se postavi sistem anketiranja novih
klijenata. Novi klijenti su vrlo bitni 1z vie aspekata poslovanja. kao prvo, oni su bili glavna
ciljna grupa prethnodnih marketinskih ciljeva — jer se svi oni vode na prnivlacenje novih korisnika.
Novi korisnici mogu da i1skaZu 3ta je ono Sto th privuklo da dodu u banku, da koriste njene
usluge, a na taj nacin se ujedno dobijaju informacije i o rejtingu banke, njenom imidZzu u oéima
ljudi, kao 1 uéinak sprovedenih promotivnih delatnosti. Banka moze da zamoli nove korisnike da
popune anketu kada se obrate banci sa molbom za otvaranjem platne kartice, i1 podnosenja
zahteva za kredit. Istovremeno, navedene ankete mogu da budu sastavni deo bankarskih
obrazaca. Anketom se dolazi do jasnih rezultata o kvalitetu éinioca koji se opaZaju kao bolji u
pruZanju bankarske usluge. Ovaj vid anketnog istrazivana jasno ukazuje banci po éemu su njen
imidZ 1 promotivne aktivnosti kvalitetnije od konkurencije.

Utvrdivanje merila na osnovu kojih korisnici bankarskih uvsluga procenjuju vrednost i kvalitet
bankarskih usluga moie da se postignem 1 praktikovanjem folkus grupa. Ova metoda se sastoji
od neformalne diskusije na odredenu temu tokom koje se razmenjuju liéna iskustva i
razmisljanja, dok moderator ima ulogu da podstice 1 usmerava razgovor. Osnovna karakteristika
metode fokus grupa jeste 1znosenje hénog musljenja kroz interkaciju, a putem kojeg usluzno
preduzece dolazi do vrednih podataka. Istovremeno. korisnici usluga se podstiu da iznesu
misljenje o tome kako bi resili navedeni problem sa kojim su se suoéili. Fokus grupe se sastoje
izmedu 6-10 osoba, pa stoga informacije koje su se dobile ne treba da se generalizaciju i odnose
na celo trziste, ve¢ treba da posluZe kao dobri pokazatelji za dalja kvantitativna istraZivanja.

Do podataka o usluZznom procesu se moZe doéi 1 mnogo kra¢im putem, 1ako se postavlja pitanje
oko njegove validnosti. To se moZe uciniti putem pikupljanja podataka od osoblja, tacnije
zaposlenth u banci. 1 razmotriti kvalitet usluge 1z njthovog aspekta. Osoblje je upravo ono koje
plasira bankarsku uslugu klijentima, koje ulaZe znanja, napore 1 vestine kako bi usluga bila
adekvatno prodata, a sve to za sobom povlaci 1 brojne stresne situacije. Rad sa noveem, pogotovo
u slu¢aju odobravanja dugoroénih kredita 1 sliéno je vrlo osetljiva procedura, a ukoliko se 1z
usluZznog preduzeca javljaju poteikoce u poslovanju, onda osoblje to moZe vrlo dobro da uoéi.
Anketiranje osoblja u bankama se moZe doéi do podataka o tome kako bankarski sluZbenici
gledaju na ponaSanje i reakcije korisnika usluga 1 klijenata banke, i §ta je ono 5to na njih ostavlja
poseban utisak. Osoblje je lice banke, u interakeiji sa klijentima, zaposleni iznose stavove 1
ponudu banke. a oni su yjedno 1 1zvriiocl usluga. Anketiranje zaposlenth moZe da se sprovede 1
direktnim razgovorom, ali takode i telefonskim putem, internetom, fokus grupama itd. Moderni
teoretiCari smatraju, da je anketiranje zaposlenih od izuzetne vaZznosti za poslovanje organizacije.
Putem istrazivanja mogu da se uoce svi problemi 1 nedostaci, nezadovoljstvo osoblja. a ne samo
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kvalitet usluge 1 ponasanje potrosaca. Ukoliko banka Zeli da posluje uspe$no. ona nuZno treba da
vodi raéuna o tome da njeni zaposleni budu zadovoljni uslovima rada, da se adekvatno motividu 1
podsti¢u na rad. jer ¢e sve to znacajno doprineti kvalitetu usluge.

IstraZivanje putem telefonskog intervjua se moZe sprovesti putem call centra banke. Za
sprovodenje ove vrste istraZivanja operateri u centru moraju biti dobro abuéeni. da imaju uvanpred
pripremljene materijale 1 pitanja. Razgovor se obavlja metodom sluc¢ajnog uzorka iz baze
podataka klijenata banke. Broj telefona kop se bira 1z baze, dobijem odgovor se unosi naknadno
u bazu podataka. Uz savremena sredstva moguce je automatizacija celog procesa, tako 3to su
pitanja unapred smmljena, a pitanja se postavljaju tako da postoje unapred pnipremljent odgovori
a klijent 1zborom odgovarajuceg taster (broj na telefonu) bira odgovor. Savremeniji pristup
predstavlja anketiranje preko e-maila ili popunjavanje upitnika na web sajtu banke. Dobar primer
prakse predstavlja kampanja “Slusamo Vas 100%" Bance Intesa. Ova) program je pokrenut na
nivou cele grupacije Intesa Saopaolo, sa idejom da se kvalitet usluga 1 indikatori zadovoljstva
klijenata ukljude u sistem evaluacije uspesnosti poslovanja i uéinka zaposlenih."*' Anketiranje je
sprovedeno telefonskim putem na osnovu saglasnost koje su klijenti potpisali prilikom sklapanja
Ugovora sa bankom.'?

Bilo za koju metodu istraZivanja da se odludi. banka ée uéiniti dobar korak da unapredi kvalitet
svojih usluga. Nije dovoljno uvoditi nove ponude, inovirati poslovanje 1 ofekivati veci dohodak
ukoliko cilj nije striktne odreden. Cilj se moZe prepoznati samo utvrdivanjem realnog stanja
putem analize potreba, reakeija, misljenja i stepena zadovoljstva klijenata, a istovremeno je
potrebno konstantno voditi racuna o dobrobiti osoblja banke. Stoga je istraZivanje (ili
postavljanje pitanja) najbolji nadin da se sagleda op3ta slika o imidZu banke i1 kvalitetu njenog
poslovamja.

Istorijski posmatrano, evolucija upravljanja kvalitetom bankarskih usluga moZe se
analizirati kroz 4 osnovne faze:

Inspekeija kvaliteta;

Kontrola kvaliteta;
Obezbedenje kvaliteta i
MenadZzment totalnog kvaliteta.

Inspekeija kvaliteta predstavlja prvi 1 najjednostavniji nac¢in obezbedenja kvaliteta. Sustina ovog
modela je u poredenju tj. proveravanju jedne ili vise karaktenistika proizvoda 1 usluga sa
utvrdenim zahtevima i unapred definisanim standardima. Ovaj pristup je, ustvari, u potpunosti

U http: fwww economy rs/finansiye/4033/Slusamo-Vas-100---po-evropskim-standardima html|

2 Pored istraZivanja zadovoljstva klijenata u okviru programa ,Slufamo Vas 100%" se prikupljaju prigovori
klyjenata, sugestye, komentan 1 dr. Koji se Salju banci putem e-maila, dostavljavanjem u ekspozitun banke, faksom
ili podtom. Krajnji cil) programa je unapredenje odnosa na relaciji klijent-banka sa fokusom na zadovoljstve
potrosaca
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tradicionalnog karaktera, prvenstveno proizvodno ornjentisan i nije usmeren na prevenciju, tj.
obavlja se .ex post™.

Kontrola kvaliteta, kao drugi koncept u evoluciji upravljanja kvalitetom, podrazumeva razlicite
aktivnosti 1 metode koje se korste radi postizanja 1 odrzavanmja kvaliteta usluge. Ovaj koncept ne
zasniva se iskljucivo na inspekeiji kvaliteta vec je usmeren i na otkrivanje i eliminisanje uzroka
nastajanja problema u obzzbedjenju Zeljenog kvaliteta.

Prvi sistemski koncept unapredenja i1 upravljanja kvalitetom odnosi se na tzv. model
obezbedenja Kvaliteta. Sustina ovog pristupa je u éinjenici da se upravljanje kvalitetom obavlja
na sistematski nacin, prvenstveno kroz primenu medunarodnih standarda i1 prihvaéenih pravila
kvaliteta. Serija medunarodnih standarda ISO 9000 predstavlja sistematizaciju mnogih 1 razli¢itih
pristupa u ovo] oblasti. Obezbedenje kvaliteta usluge kroz primenu medunarodnih standarda
kvaliteta podrazumeva doslednost u kontinuiranom sprovodjenju politika 1 procedura kojima su
definisani svi kljuéni procesi u poslovanju us]u:?:ﬁbankarskc organizacije.
12

Principi kvaliteta se mogu definisati kao sveobuhvatno postavljena pravila za vodenje
organizacija éiji su ciljevi konstantno unapredenje performansi kroz dugoroénu orjentaciju na
korisnike usluga i ostale stejkholdere, ispunjavajuéi njihovihe zahteve i potrebe'* . Njihova
primena donosi efekte za sve interesne grupe u usluznoj bankarskoj organizaciji koje su, pre
svega, usmerena ka korisnicima usluga i zaposlenima.

3.2.1. Principina kojima se zasniva unapredenje kvaliteta v usluznim

preduzecima

Principi na kojima se zasniva pristup unapredemja kvaliteta u usluZnim, a medu njima 1
finansijskim odnosno bankarskim, organizacijama su'*:

1. Organizacija orijentisana ka Korisniku usluga

Primena ovog principa realizuje se kroz postizanje ravnoteze izmedu zadovoljenje potreba i ofekivanja
korisnika usluga i svih ostalih interesnih grupa (akcionara, zaposlenih | sliéno). Takode merenje
zadovoljstva korisnika usluga kao i upravljanje odnosima sa njima predstavljaju preduslove za primenu
ovog principa.

Koristi od primene principa ogledaju se u sledeéem:

e Potrebe klijenata | ostalih interesnih grupa razumeju se kroz organizaciju;

143 powehl T.(1995): TOM as Competetive Advangarde, Strategic Management Journal, 1995, pp 47
" Pearce I A, and R Robinson (1997): Strategic Management, Sixth Edition, Irwin, Chicago. pp 393-397
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e Najvazmj ciljevi organizacije (agencije) se direktno povezuju sa potrebama 1
ocekivanjima konsnika usluga;
e Unapredenje performansi povezati sa potrebama korisnika usluga.

2. _Liderstvo
Primena ovog principa realizuje se kroz:
e Proaktivno delovanje 1 rukovodenje liénim primerom:
e Razumevanje 1 odgovor na promene koje dolaze izvan organizacije;
e Uspostavljanje etickih 1 vrednosnih modela na svim nivoima;
e Izgradnja poverenja i eliminisanje straha kod zaposlenih;
e Promovisanje otvorene 1 iskrene komunikacije:
e Preispitivanje ciljeva i
s Primenjivanje strategije za ostvarivanje postavljenih ciljeva.

Koristi od primene principa ogledaju se u uspostavljanju jasne vizije usluZne bankarske
organizacije, njeno provedenje u jasne 1 merljive ciljeve, podrzavanje zaposlenth u ostvarivanju
postavljenih ciljeva i stvaranje adekvatnog sistema nagradivanja.

3. Participacija zaposlenih

Primena ovog principa agleda se u potpunom ukljuéivanju zaposlenih kroz koriiéenje mjihovih
sposobnosti kako bi se realizovali postavljeni ciljevi za unapredenje kvaliteta.
Prineip se realizuje kroz:

o Prihvatanje sopstvene odgovornosti u refavanju problema;

e Permanentno traZenje moguénosti za unapredenje;

e Slobono iskazivanje znanja i iskustva u timovima;

e Fokusiranje paznje na kreiranje dodatne vrednosti za korisnike usluga.

Koristi od primene principa ostvaruju se u doprinosu zaposlenih unapredenju politike 1 strategije
organizacije, ukljuéivanjem zaposlenih u donoSenje odluka i procese unapredenja, odnosno rast 1
razvo] usluzne bankarske organizacije.

4. Procesni prilaz

ez
Princip se moZe objasniti sledecom redenicom: Ostvareni rezultati su efektivniji kada se
resursima 1 aktivnostima upravlja kao procesom. Primena principa realizuje se kroz:

e Definisanje procesa koji ¢e ostvariti Zeljene rezultate;
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e Identifikovanje veza prﬁa i funkeija u organizaciji;
s Ocenjivanje moguceg rizika, posledica 1 uticaja procesa na konsnike usluga 1 ostale
interesne grupe
Konsti od primene principa ogledaju se u 1skori$éavanju definisanih procesa Sirom organizacije
§to omogucava postizanje boljih rezultata, bolje koriéenje resursa, nize troSkove i postavljanje
realnih ciljeva.

5. Sistemski pristup menadZmentu

Koristi od primene principa ogledaju se u definisanju sistema za identifikovanje 1 razvoj procesa,
koji je orjentisan datim ciljevima, strukturisanje sistema za obezbedivanje najboljeg nacina
ostvarivanja ciljeva, kontinuirano unapredenje sistema merenja i ocenjivanja kvaliteta 1 timski
rad.

Primena principa ogleda se u kreiranju promenljivih planova za povezivanje funkcija (u
organizaciji) 1 izlaza iz procesa, u postavljanju ciljeva pojedinaénih procesa povezanih sa
kljuénim ciljevima organizacije 1 pracenje efektivnosti procesa na bazi refavanja problema i
blagovremenog unapredenja aktivnosti.

6. Kontinuirana unapredenja

Ako se ima v vidu da kontinuirano unapredenje mora biti stalni cil, onda se primena ovog
principa realizuje kroz:

e Kontinuelna unapredenja sistema pruzanja bankarskih usluga:

e Kontinuelno unapredenje efektivnosti i efikasnoti svih procesa u usluzZnoj bankarskoj
organizaciji;

e Promovisanje preventivnih aktivnosti;

o Oc¢uvanje svih zaposlenih metodama 1 tehnikama za kontinuelna unapredenja, kao Sto su:
refavanje problema, reinZenjerin procesa i uspostavljanje merenja ciljeva kao vodiéa za
unapredenja.

Koristi od primene principa ogledaju se u:

e Kreiranju 1 primeni planova radi integracije kontinuelnih unapredenja sa strateskim

poslovnim planovima;

e Preispitivanje realmh 1 promenljivih ciljeva unapredenja sa potrebnim resursima za
njihovo ostvarenje;

e Ukljuéivanje zaposlenih u proces kontinuiranith unapredenja.

113




DIMENZIJA KVALITETA U USLUZNIM BANKARSKIM ORGANIZACIJAMA

7. Donosenje odluka na bazi ¢injenica

Princip podrazumeva donosenje odluka na bazi proverenih podataka i1 éinjenica.
Primena ovog principa realizuje se kroz:
e Merenje 1 prikuplanje podataka 1 informacija vaznih za realizaciju postavljenih ciljeva;
o Obezbedivanje pouzdanih, tadnih 1 primenljivih podataka 1 informacija;
e Analiza podataka1 informacija kori$éenjem pouzdanih metoda:
¢ Razumevanje vrednosti primenom statistickih metoda:

¢ Donosenje odluka 1 sprovodenje akcija na bazi njih. a na osnovu logiéke analize rezultata
1 bilansa izmedu iskustva i intuicije.

8. Podsticanje zaposlenih na punu participaciju

Utestvovanje zaposlenih u procesu pruzanja usluga, participativno odluéivanje, ovlaséenja za
donosenje odluka. obuka za tehnike kvaliteta, statirti¢ke tehnike 1 merenja su elementi pomocéu
kojih se trajno moZe unaprediti kvalitet 1 stvoriti prava vrednost za korisnike usluga.

9. Stvaranje atmosfere potpune ukljuéenosti u usluine aktivnosti

Sustina ovog principa ogleda se u Einjenici da je maksimalnu vrednost za kupca moguce ostvariti
jedino ukoliko se koncept obezbedjenja 1 unapredjenja kvaliteta postigne u svim oblastima 1
aklivnostima usluZne bankarske organizacije.

10. Prihvatanje stava da treba nastojati raditi «bez greskey.

Svaki zaposlem treba da poStuje princip da uradi posao najbolje $to moZe. Treba da se nastoji da
u radu se pojavi §to manje greSaka, a menadZer treba da pokazuju primer koji slede ostali

zaposleni. Koristi od primene principa ogledaju se u:

e Strategiji zasnovanoj na E’anmim informacijama koje su realne i lako ostvarljive:

e Kori¢enju relevantnih | komparativnih podataka i informacija za uspostavljanje realnih i
merljivih eiljeva.
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3.3. Satisfakcija potrosaca i kvalitet usluga

Prvi 1 osnovni korak usluznog preduzeca je da privuce, anos.,slvori“ potrosaca. Ucimiti prvi
korak nije lako, a naroéito za novonastalu banku. Savremeni potroSadi se suofavaju sa Sirokim
asortimanom proizvoda 1 usluga 1 od njihove kupovne moci zavisi koliko su sprepmni da ulaZu u
sporedne potrebe, odnosno koliko ée trositi na zadovoljenje stvorenith potreba. Odgovor na
pitanje je da potrosaéi biraju onu uslugu (ponudu) za koju smatraju da ée im pruZiti najvecu
vrednost.

Potro&aci oblikuju svoju vrednost, taénije formiraju vrednost na osnovu svog znanja, kupovne
mo¢i 1 prethodnih iskustava, ali tek nakon kupovine usluge procemjuju realnu vrednost sa
ocekivanom vredno$éu. Prema Kotleru (2001) ,satisfakcija predstavija oseéaj ugodnosti ili
razocaranja koje rezultira uporedivanjem ocekivanih, fe stvarnih odnosno dobijenih vrednosti
proizvoda“, "**Upravo zato se govori da je zadovoljstvo potroZaéa uslovljeno uporedivanjem
stvarne vrednosti sa oéekivanom vrednoscu.

Satisfakcija potrosaca cdredice da li ¢e se on obratiti istom preduzecu pri ponovljenoj kupovini.
Na satistkaciju potro$aca medutim utiCu 1 drugi faktori (demografske odlike — godine, prihodi,
geografska lokacija itd.), ¢ak u sluéaju da je klijent banke bio zadovaljan uslugom koja mu je
isporucena, ta Cinjenica nije garant da ¢e se on zadrzati kod iste finansijske institucije. Ovo
medutim moZe biti sluéaj samo kod potroSaca koji obavljaju jednostavne finansijske transakcije
sa bankom (depozitni poslovi) 1 upravo dolazimo do jasne razlike izmedu banke i drugih usluZnih
preduzeca. Banka je sposobna da veZe klijenia na dugi niz godina, dok vecina ostalih usluznih
preduzeca (na primer turisticka agencija) nije. Kupovinom dugoroénog kredita ili lizing opreme,
klijent se vezuje za banku 1 vrlo teSko ¢e promeniti svog usluznika. Stoga moZemo da govorimo o
razliéitim kategorijama usluga u razliéitim oblastima preduzetniitva i usluzne ekonomije, ali se 1
dalje kao osnovni faktor satisfakcije potrofaca navodi vrednost.

Stepen zadovoljstva koje usluga [na potrodaéu se moZe meriti. Kada performanse usluge
prevazilaze ocekivanja potroSada to se naziva pozitivhim nepotvrdivanjem pretpostavijenog. '*°
Najve¢i stepen satisfakeije predstavlja odusevijenje potroSaca. U situaciji kada kupac nije
zadovoljan nakon pruZene usluge javlja se nezadovoljstvo. Delinisanje nezadovoljstva zavisi od
toga da li se posmatra kao suprotnost satisfakeije ili se satisfakeija i nezadovoljstvo posmatraju u
razli¢itim dimenzijama. "*’Na primer potro$aé moZe biti zadovoljan jednom dimenzijom usluge
kao 5to je na primer ljubaznost, a nezadovoljan ambijentom usluZne organizacije. Ipak, sve se na

15 &Wler, Ph., Upravijanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001, str.40

148 isavljevic, M., Maniéic, B, Ghgorijevic, M., Osnovi markefinga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004, str 41
7 Veljkovié, 8., Marketing ushiga, Centar za izdavaéku delatnost ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd,
2009, str. 101
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kraju svodi na to da emocionalni odgovor potrosaca na pruZenu uslugu moZe biti — zadovoljan il
nezadovoljan.

Superiormnu ponudu preduzedée moZe da razvije samo tako $to utvrdi §ta je vrednost za potrosada.
To je jedini naéin da ono ponudi uslugu koja ¢e u ofima potroSaca biti vredna i na taj naéin
zadovoljiti njegove potrebe. " Pre nego Sto se odludi za kupovinu, potroSaé procenjuje
konkurenciju, razmatra najbolje opeije za kupovinu, a na proces donoSenja odluke utiée 1 procena
pouzdanosti 1 trajnosti proizvoda, u sluéaju bankarske usluge troSkovi 1 kamate. Adam Smit je
uodio da je vrednost efekat koji se dobija kada se od konsti oduzmu ékovi. Kotler istovremeno
smatra da isporucena vrednost za potro3aca predstavlja razliku izmedu ukupne vrednosti i
ukupnog troska za potrosaca, '

Vrednost bi mogla da se definife i koo edrednica satisfakcije kormika. U stvan, Kreatori
bankarskih usluga treba da vode raéuna da promovi$ takvu ponudu koja je izgradena na
principima vrednosnog sistema potro$aca. '** CRM dobija izuzetno znaéajnu ulogu fazi izgradnje
usluge. Tehnike odnosa sa potrosacéima polaze od njihovog permanentnog pracenja i kontrole, a
time se dolazi do mogucnosti modifikovanja usluge klijentima. Baze podataka potpomaZu celu
procedury, jer se na osnovu analiza informacija o klijentima mogu utvrditi potencijalne usluge
koje ¢e kljenti naruéiti. [dealna usluga treba da se plasira idealnom segmentu, te je targetiranje
trzifta od izuzetne vaZnosti za prodaju bankarskih usluga. Ne sme da se zaboravi mi osvrt na
konkurenciju, posto se od nje moZe ne samo “krasti”, nego i uéiti. Potrebno je uoéiti koje su
osnovne razlike u poslovanju i ponudi koju plasira veliki konkurent i pokusati ponuditi sliénu, ali
za stepen kvalitetniju uslugu — takvu uslugu koja ée v oéima klijenata imati veé¢u vrednost.

Kako se poslo od definicije po kojoj je satisfakeija usko povezana sa ispunjenjem ocekivanja i
potreba korisnika usluge, neophodno je definisati 1 ove vrlo vaZne pojmove za razumevanje
fenomena satisfakcije u usluzno) bankarskoj orgamzaciji. Praktiéno, ofekivanja predstavljaju
standarde na osnovu kojih korisnik ocenjuje kvalitet pruZene usluge, pri éemu usluZna
organizacija mora identifikovati njihov sadrzaj i oblik i iskoristiti to kao komparativnu prednost u
izgradnji konkurentske sposobnosti. Postoje brojni faktori koji utiéu na ocekivanja korisnika
usluga, 1 usluzna bankarska organizacija mora voditi rauna o njihovoj potpunoj percepeiji. jer ¢e
od stepena razumevanja ocekivanja zavisiti rezultat 1 nadin pruZanja usluge i ukupan nivo
ostvarenog zadovoljstva.

148 Zivkovié, R., Panasanje potrosaca, Univerzitel Singidunum, Beograd, 2011, str.171

'*”nd.. sir.173

! Kotler F, Vong V, Sonders DZ Armstrong G, Principi marketinga, Mate, Beograd, 2007, str. 464
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3.4. Koraci koje banka treba da preduzme do ostvarivanja

satisfakcije potrosaca

Ukoliko se banka uzdiZe iznad konkurenata, to jasno znaci da je ostvarila lidersku poziciju. Ovu
poziciju medutim nije lako zadrzati, 1 u tom interesu je potrebno preduzeti adekvatne mere.
Banke treba da obrate paZnju da konstantno vode sledece aktivnosti:

Slusaju potrosace — drugim reéima da prate potrebe klijenata 1 da razmatranjem njihovih
demografskih, plateZnih i socijalnih potreba kreiraju unapred ponudu koja bi adekvatno
ostvarila njithove potrebe;

Uce i unapreduju poslovanje — banka treba konstantno da unapreduje svoje poslovanje.
CRM sistem sluZi kao nova strategija koja treba da na vreme prepozna potrebe klijenata i
puteve za ostvarivanje veceg dohotka. Ukoliko banke _.sluaju™ one ¢e biti sposobne 1 da
Lude™:

Angaiovanje — ova akcija podrazumeva korak banke u kojem ona putem medija, anketa i
drugih metoda angaZuje, odnosno dopusta klijentima da uéestvuju v kreiranju usluga —
1znosenjem njihovog misljenja;

Korisnost — nadovezuje se na angaZovanost. Ova stavka podrazumeva iznoZenje
informacija od strane klijenata koje pobolj3avaju kvalitet usluga. Korisnost se optimalno
ostvaruje putem informacionth tehnologija. U marketingu odnosa sa potrofatima je
klijentima omoguceno da putem interneta vode racuna o svojim finansijskim
transakcijama, ali da ujedno obavestavaju svoje usluznike ukoliko imaju neku zamerku.'*!

Navedene aktivnosti ponasSanja banke su nalelo strateskog servisa, koji je svrsishodan za

donosenje dobrih odluka. Kroz drustvene mreZe. sajtove kompanije, pa ¢ak 1 kroz medije,
korisnici pokazuju svoje odusevljenje brendom, povezuju se sa njim, a iskazujuéi svoje pozitivne
preferencije se privlade | novi potroSaci. Satisfakeija potrosaca je osnova za izgradnju dobrog

brenda. Zadovoljan potro3aé ne samo Sto rado konzumira proizvode 1li kupuje usluge. vec u
njima pronalazi i samog sebe. Na primer, ukoliko potrosac kupuje kola na lizing, on ¢e odabrati
kategoriju vozila koja mu odgovara, moc¢i ¢e da ga otplacuje pod uslovima koji su bliski

3

151 hitp:/iwww ef uns.ac rs/obavestenja/opsta_obavestenja/2011-10-13-program-rada-nmm?20 1 l" Zelenovic, V.,
Satisfakeya klyenata u funkeip prednosti na bankarskom trzistu. Saopsten)a sa nauénog skupa: Novi metodi
menadZmenta i marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede, Ekonomski fakultet Subotica, 2011, doc

str.4
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njegovim plateZnim sposobnostima, a istovremeno ¢e velidati onu instituciju koja mu je
omoguéila da dode do Zeljene robe — cilja.

-
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Slika 17 - Neophodne aktivnosti banke za ostvarivanje satisfakcije potrosaga®?

Zadovoljstvo potrosaéa uslugom stoga moZe da se reflektuje na vise aspekta. odnosno postoji
vise segmenata Zivota koje klijenta banke asociraju na njegovo kupovno iskustvo. To je ujedno i
razlog, da pri kreiranju bankarske usluge treba voditi raéuna o plateZnoj sferi i obi¢no duZem
roku saradnje sa klijentom, jer ono nije samo prolazna akeija, veé finansijska transakcija koja se
odrazava na razlicitie sfere klijentovog Zivota.

Vedina finansyskih institucya koristi strategiju zadrZavanja starih klijenata 1 pridobijanja novih
tako §to konstantno usavriavaju svoju uslugu 1 plasiraju na trziste inoviranu ponudu. Na taj naéin
pokusavaju da odgovore na nove izazove koji usluznu ekonomiju pogadaju iz dana u dan. Borba

{515
@Iavﬁdcno u:  http:/f'www ef uns ac.rs/obavestenja/opsta_obavestenja/2011-10-13-program-rada-nmm201 nlf
Zelenovie, V., Satistakeia klyenata u funkcij prednosti na bankarskom trZistu, Saopiten)a sa naucnog skupa: Nowi
metodi menadZmenta 1 markeinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede, Ekonomski fakultet Subotica, 2011,
doc. str4, Put za buducénost: www .shdeshare net, 2009, str.12
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sa konkurencijom rezultira fokusom na klijenta 1 pokusa; da mu se obezbedi najoptimalnija
usluga. Zadovoljstvo klijenta prema Roderick M. McNealy-u (1994) moze da se predstavi u

modelu od éetiri faze: '*°

1. Identifikovanje klijenta — treba utvrditi ko su trenutni klijenti i koja je ciljna grupa novih
klijenata. U marketingu odnosa sa potrosac¢ima se koriste detaljne analize i baze podataka
da se identifikuju klijenti 1 na osnovu njihovih epiteta prede na sledeci korak:

2. Identifikovanje potreba i ofekivanja klijenata — striktno odrediti koje su realne potrebe
1 ofekivanja klijenata, odnosno kreirati takvu uslugu koja ée na pravi naéin odgovoriti na
njihove potrebe. Potrebno je rangirati i meriti ofekivanja i uporediti ih sa liénim
performansama klijenata:

3. Razvijanje akcionih planova - banka treba da prati reakeiye klijenata na usluge.
Potrebno je sagledati kako potroSaé doZivljava isporuku usluge i na koji naéin ih
doZivljava u odnosu na oformljena ocekivanja. Za ove akeije postoje brojne moguénosti i
reienja.

4. Razvijanje akcionih planova — ukoliko se jave nesaglasnosti 1zmedu oéekivanja 1 realne
usluge, odnosno u sluéaju da su ocekivanja bila visa nego 5to je kvalitet usluge, banka
neizostavno treba da pokrene akcije za prevezilaZenje gepa koji je nastao. Zahtevi klijenta
su srz poslovanja, ukoliko su klijenti nezadovoljni ili nisu bila ispunjena sva njihova
oéekivanja, oni napustaju preduzeée 1 nalaze redenje kod konkurenta. CRM strategija
posluje upravno na taj naéin da se ovakve situacije nikada ne dogode. CRM je takva vrsta
marketin$kog poteza u kojoj se ofekivanja predvidaju, a ne saznaju naknadno.

Vazno pitanje u pokusaju da se sagledaju kljuéni aspekti satistakeije i njene implikacije na uspeh
poslovanja organizacije, je 1 uvaZavanje potreba korisnika usluga odnosno klijenata bankarske
organizacije. lako naizgled sliéni pojmovi, ofekivanja i potrebe suitinski i praktiéno, imaju
znadajne medusobne razlike, Te razlike se ogledaju u sledecem:

e Ocekivanja su svesna, a potrebe su uglavnom podsvesne prirode, tako da
uvazavanje podsvesnih potreba potencijalnih klijenata predstavlja znalajan
instrument u konkurentskoj utakmici;

e Ocekivanja se odnose na svakodnevne dogadaje 1 uglavnom su konkretno
definisane, dok su potrebe apstrakinijeg karaktera 1 odnose se na dugoroéne

egzistencijalne probleme, kao 1 na pitanja identiteta:

53 McNealy, R M., Making Customer Safisfaction Happen, Chapman&Hall, London, 1994, str 8]
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e Neispunjena ofekivanja mogu da izazovu odredjene reakeije ali sa moguéno&éu
ispravljanja greske od strane usluzne bankarske organizacije, dok neispunjene
potrebe, po pravilu, dovode do sigurnog gubitka klijenata.

Satisfakeija klijenata ima izuzetan uticaj na zadrZavanje starth i privladenje novih korisnika
bankarskih usluga. CRM sistem omoguéuje banci da ona zadovolji 1 podsvesne potrebe klijenata,
odnosno da iznenadi potrosaca. Ukoliko zadovolji neku od podsvesnih potreba klijenata, banka
ce ste¢i kvalitativnu distinkeiju u bankarskom sektoru, kojeg karakteriSe standardizovani kvalitet
usluga, mala varijabilnost i visoka konkurentnost. '*' Medutim, potrebno je voditi raéuna i o
troskovima koji nastaju zbog i1zgubljenih klijenata, jer ulaganja 1 marketinski napori koje banka
ulaZe u privlacenje novih klijenata prevazilazi napore i ulaganja u satisfakeiji klijenata za 100%.
Upravo zato je bitno zadovoljenje potreba klijenata, jer mjihova satisfakeija u sustini predstavlja
samo dozvolu za napredovanje, 1 to je tek prvi korak u izgradnji konkurentske prednosti.

3.5. Povezanost lojalnosti, satisfakcije potrosaca i profitabilnosti
poslovanja bankarske organizacije

Jedan od osnovnih principa menadZmenta 1 marketinga u usluZnoj finansijskoj 1 bankarskoj
organizaciji je Cinjenica o tesnoj povezanosti satisfakcije i lojalnosti korisnika usluga sa
profitabilno$¢u usluine organizacije. VaZnost povecanja satisfakeije leZi u obezbedivanju
buduéih tj. ponovljenih kupovina usluga. Visoka satisfakcija obezbedjuje povecanu lojalnost,
razvoj svesti kod konsnika o visokom kvalitetu usluga, smanjivanje broja nezadovoljnih 1 niZe
troSkove privlacenja 1 osvajanja novih klijjenata. Neispunjenje zahteva vezanih za vreme, kvalitet
1 ostale karakteristike usluge dovodi do nezadovoljstva, $to za posledicn ima gubljenje klijenata,
smanjenje prodaje usluga i pad profita.

Lojalnost klijenata barkarskoj organizaciji direktna je posledica satisfakeije kvalitetom
bankarske usluge. O ovom aspektu bankarske orgamzacije u Srbiji moraju posebno da vode
ra¢una obzirom na prethodna iskukstva mnogih klijenata koji su tokom devedesetih godina XX
veka velikim delom izbubili poverenje u domaéi bankarski sistem. Poslediéno, ponovna izgradnje
satisfakeije i lojalnosti korisnika usluga javlja se kao jedan od prioritetnih marketing ciljeva u
izgradnji nove dimenzije kvaliteta u usluZmm finansyyskim 1 bankarskim organizacijama u
Republici Srbiji.

nielenm'id. V., Satisfakeija klijenata u funkeiji prednosti na bankarskom trZidtu, Saopstenja sa nauénog skupa:

MNovi metodi menadZzmenta 1 marketinga u podizanju konkurentnosti srpske privrede, Ekonomsk: fakultet Subotica,
2011, doc. str.5
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Sledeca slika prikazuje vezu izmedu satisfakeije odnosno lojalnosti klijenata 1 profitabilnosti
poslovanja usluznih bankarskih organizacija:

| SATISFAKCI
A KLIJENATA

PROFITABILNOST

 SATISFAKCI
A

Slika 18 - Povezanost satisfakcije, lojalnosti | profitabilnosti poslovanja 15°

Mozemo re¢i da veliki uticaj na zadrzavanje i privlacenje novih klijenata aa satisfakceija
kvaliteto suluge. Klijenti koji su lojalni predstavljaju veoma profitabilnu grupu korisnika
bankarskih usluga, a njihova satisfakcija se ostvaruje uz relativno male marketing napore.
Zahvalj u]n nizim troskovima, ostvaruje se veca profitabilnost preduzeca. Kao rezultat se javlja
stvaranje veée dodatne vrednosti za preduzece i utiée na motivaciju zaposlenih, koji svoje
zadovoljstvo prenose 1 na potrosace. To povratno uti¢e na satisfakeiju klijenata 1 povecanje
napora koje preduzece misli uloZiti ukoliko Zeli da zauzme vece trZzino ucece 1 ostvari visu
profitabilnost.

Satisfakcija korisnika usluga odraZzava se na prﬂde 1 troSkove bankarske usluZne organizacije,
kao 1 na profitabilnost kroz slede¢i mehanizam: preko privlagenja novih 1 zadrzavanje postojecih
klijenata poveéava se satisfakcija koja opet poveéava prihod, na taj nadin se povecéava broj i
obim ponovljenih kupovina odnosno lojalnost potro$aca.

UsluZne organizacije mogu  povecati  satisfakeije svojih  klijenats  sniZavanjem cena ili
poboljsanjem kvaliteta svojih usluga. Medutim, to ¢esto moZe da utie na smanjenje profita, pa je

raﬁ:':kl prikaz povezanosl: satisfakecyje, lojalnost 1 profitabilnosit na bazi podataka sadrZamh u knpizi:
Ljubojevié, €, MenadZment | Marketing usluga, Zelnid, Beograd, 2011
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osnovni smisao orijentacyje usluZne organizacije na povecanje satisfakeije korisnika da se ponudi
veca vrednost u proizvodima 1 uslugama.

Osnovni cilj poslovanja je ostvarivanje profita. Ukoliko je dohodak veti od rashoda za kolidinu
kojom preduzeée makar moZe da opstane, veé je uéinjen dobar posao. Medutim, cil) svakog
usluZnog preduzeca, pa tako i1 banke, jeste ostvarivanje konkurentske prednosti na trzistu. Jedini
naEirﬂi se ostvari konkurentska prednost, izade na vece trziste 1 privuce jos veci broj klijenata
jeste da se izade u susret traZenim vrednostima za potrosace. ™® Stoga banka treba da proceni
sopstvene troskove kako bi predvidela u kom praveu napreduje njeno poslovanje, a ukoliko se
ono razvija u pozitivnom pravey, onda se vremenom ostvaruje 1 konkurentska prednost.

Dimenzije kvaliteta usluge su samo jedna strana starta poslovanja, ali postoji 1 druga: ocekivanja
potrosaca. Potrosaéi su centralni akten poslovanja. u finansyskoj instituciji zbog poslovanja sa
transakcijama je od kljuéne vaZnosti da potrosac usluga bude zadovoljan. PrevaziSlo se vreme
kada je potrosac bio samo akter koji je bio ,primoran™ na kupovinu odredene usluge. Danas su
konkurentski uslovi trZidta uéinili da banke. kao 1 svako drugo usluZno preduzeée prepozna
nuZnost stvamnog zadovoljenja potreba potro$aca, jer ukoliko satisfakcija ne postoji, nece se
formirati ni lojalnost.

Potro3ac ¢e da bude lojalan samo dok je banka lojalna potrosacu. Drugim recima to znaci, da ce
potrosaé konstiti bankarske usluge samo do onog momenta, dok smatra da mu banka u svakom
pogledu saradnje izlazi u susret. U onom momentu, kada se javi prva nesuglasica, a ista ne bude
reSena na licu mesta, potrosac ¢e poceti da razmatra opeije da prede ked druge banke, a ukoliko
doZivi vecu stresnu situaciju, nalazi¢e brojne razloge za napustanje finansijske institucije. To je
psthologija korisnika, koji naravno gleda sopstveni interes 1 svestan je da za zadovoljenje svojih
potreba ostvalja odredenu sumu novea u organizaciji. Staro pravilo ,, vrednost za novac™ je jedno
od onih retkih karatkerisika ekonomije koje se nikada nece promeniti, te je potrebno racionalno
razmiljati u plasiranju usluga.

CRM sistem poslovanja ima zadatak da preduhitri ovakve probleme 1 da stvori odane konsnike.
Kljuéno za stvaranje odanih korisnika jeste formiranje poverenja. Poverenje se u bankarskom
sistemu moie podeliti na:

I. Sracunato poverenje — engl. caleulus based trust.
2. Relaciono poverenje —engl. relational frust.
3. Poverenje zasnovano na poistovecivanju — engl. identificational based trust. *

Orijentacija na potro3ade, odnosno marketing odnosa sa potro3acima donosi niz prednosti koje
grade satisfakeiju klijenata banke. Iako na prvi pogled klijjent ne uocava spremnost osoblja banke

#6 Kotler F, Vong V, Sonders DZ, Armstrong G, Principi marketinga Mate, Beograd,, 2009, str 464
5T http: //Awww slideshare net/markodjord;jic/marketing-u-bankarstvu-final
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da mu pomogne, vec to doZivljava kao jedan od atributa kvaliteta usluge. on vremenom ne samo
§to je zadovoljan, nego poéinje 1 da ceni sposobnost zaposlenih — racionalno posmatra razliku od
drugih usluznih preduzeca. Satisfakeija korisnika ¢esto moZe da bude odredena i1 analizom same
institucije, jer o klijentima banke ne moZemo govoriti samo kao o korisnicima usluge, nego o sve
obrazovanijim intelektualcima koj bez obzira na to sto e traZiti zamerke, mogu da uoce 1 epitete
kvaliteta poslovanja i primese po kojima se banka razlikuje od svojih konkurenata.
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4. KARAKTERISTIKE SAVREMENOG USLUZNOG SEKTORA I AKTUELNO
STANJE U REPUBLICI SRBI]JI

U danasnjoj »usluznoj« fazi razvoja ekonomije ofigledan je kontinuirani rast obima potrebnih
informacija koje su neophodne da bi se ostvario Zeljeni rezultat usluZnih bankarskih institucija.
Ta éinjenica ukazuje na veliki znaéaj informacija u organizovanju usluZnog poslovanja i na
potrebu njihovog sistematskog prikupljanja, analize 1 interpretacije kako bi se omogucilo
donogenje kvalitetnih menadZerskih odluka, Unapredenje performansi na trZidtu usluine
ekonomije obavezno podrazumeva adekvatne informacije, na kojima se bazira dodatna korist za
proizvode 1 usluge. Na tg) nacin informacije postaju proizvod za sebe, znacajno utiéu na kvalitet
same usluge 1 mogu da povecaju konkurentsku prednost usluZne bankarske institucije.

Kvalitetne informacije predstavljaju i jedan od kljuénih aspekata usluZnog menadZmenta, koji
podrazumeva potpuni organizacioni pristup interdisciplinarnog karaktera, a ukljucuje
osmi$ljavanje 1 dizajniranje usluZne ponude 1 usluZne strategije, 1j. omogucava pruZanje
kvalitetne usluge koja je zlavna pokretacka snaga usluZne ekonomije.

Usluzni menadZment se u koncipiranju i realizaciji svojih aktivnosti prvenstveno oslanja na svoju
viziju 1 misiju koje ukljuéuju sledece osnovne elemente :

e Ciljni trZisni segment,
o Usluzni koncept,
o UsluZnu strategiju i

e Sistem pruzanja usluga.

Efikasan odgovor na sva otvorena pitanja usluZnog poslovanja medu kojima su najznacéajmija:
konkurentska dominacija. marketing komunikacija, defimsanje kvaliteta usluga, zadrZavanje 1
satisfakeija konismika usluge, upravljanje usluZnim rezultatom 1 ostvarenje profitabilnosti u
poslovanju, zahteva definisanje strategije koja treba da uskladi ciljeve 1 moguénosti usluZne
finansijske institucije 1 obezbedi jedinstvo rasta 1 razvoja. Drugim reéima, neophodno je da
usluzna bankarska institucija svoje poslovanje bazira na zahtevu kontinuiranog kvantitativnog 1
kvalitativnog poboljsanja aktivnosti 1 da se kroz svoju razvojnu politiku prilagodi izazovima iz
okruZenja. Snaga takvog prilagodavanja krije se u novom marketing konceptu koji, u prvom
redu, uvazava kvalitet usluge, satisfakciju korisnika 1 dugoroénu profitabilnost poslovanja.

Sve uspesne usluzne finansijske intucije su prepoznale vaznost tvrdnje da su potrosaéi jedan
najznacajnijih prirodnih resursa, odnosno najvrednija imovina 1 preduslov svakog uspe$nog
poslovanja. U svetlu ove €injenice, sasvim je razumljivo da je najvaZniji marketing cilj upravo
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zadrZzavanje postojecih 1 pridobijanje novih  korisnika. To se postiZe uz pomoé uvodenja
koncepta upravljanja odnosa sa potro$adima.

Kada je re¢ o tendencijama na triiftu bankarskih usluga u Republici Srbiji, narotito u
periodu od 2000. god kada je izvrieno restruktuwiranje bankarskog sektora. pokazuju vrlo
intenzivan razvojni trend. Stvaranje povoljnije makroekonomske situacije, u odnosu na prethodni
dugogodisnji izuzetno nepovoljan period, omoguéilo je nastavak procesa privatizacije, priliv
inostranth investicija, restrukturizaciju celokupnog bankarskog sektora 1 1zgradnju kvalitetnije
poslovne strukture u ovoj oblasti. Biz tehnoloski napredak zasnovan prvenstveno na praktiénoj
primeni savremene informaciono telekomunikacione tehnologije uneo je  revolucionarne
promene u sferu bankarskih usluga. Uporedo sa pomenutim promenama u okruZenju, sve
bankarske institucije u Republici Srbiji, ukoliko Zele da uspes$no vode svoje poslovanje, biée
primorane da defini3u novi pritup menadZmentu koji je zasnovan na besprekornom kvalitetu
usluge, kao 1 novi marketing pristup koji fokusira odnose sa krajnjim korisnicima usluge, uz
maksimalno uvaZavanje njihovih potreba i satisfakcije.

FAKTORI PROMENA FINANSIJSKIH USLUGA

Nova zakonska

A Internacionalizacija
regulativa ]

poslovanja

Rizici MHEBQ_EKGNGMS Tehnoloski
finansijskog KA KRETANJA progres
trzista
= Finansijske
Konkurencija inovacije

Slika 19 - Faktori promena na tr#iitu finansijskih usluga '™

=Grafidkl pnkaz faktora promena na trnan::usklh usluga je preradjen od strane autora na osnovu originalne
geme objavljenje u radu: Ivanovié, P, Repozicioniranje banaka sa posebnim osvrtom na retail bankarstvo, Sver
Sfinansifa br 194, Vopvodanska banka, Novi Sad, 2003, str. 27
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U takvom okruZenju mnoge bankarske organizacije pravilno su razumele vaZnost kvaliteta usluge
1 njegov presudan uticaj na satisfakciju korisnika 1 profitabilnost poslovanja. Dodatna &injenica
koja je omoguéila brze promene i bila od velike pomoci u razvoju finansijskog sektora u
Republici Srbiji je pnliv inostranog kapitala tj. direktne investicije velikih evropskih banaka 1
finansijskih institucija u domacu finansijsku infrastrukturu.

4.1. Makroekonomski trendovi i kretanja u bankarskoj industriji

Za domace finansijske institucyje motiv za brze promene 1 unapredenje kvaliteta na svim mvoima
poslovanja bilo je otvaranje nekoliko uspesnih evropskih finansijskih institucija u period od
2000. do 2008. godine. Konkurencija je uspesno uticala na domace banke koje da bi uspele da
smanje rizik poslovanja, povrate poverenje u domace finansijske institucije 1 uvecaju
profitabilnost poslovanja

Medutim. od kraja 2008, godine efekti velike svetske finansijske krize ne zaobilaze ni bankarski
sektor Srbije. Mada je recesya u Srbyi bila relativno blaga u poredenju samnogim drugim
zemljama, jer je privredni rast opao za 3.5% 2009. godine 1 ve¢ 2010. godine se oporavio na
1,8%, Srbija i dalje kaska za ostalim zemljama u tranziciji. Monetarna politika Narodne banke
Srbije je ostala usmerenana inflacyu, a NBS je sa Vladom potpisala sporazum o
ciljanjuinflacije.Od avgusta 2010. godine, doslo je 1 do naglog rasta inflacije, uglavnom zbog
visokih cena hrane, prenete depresijacije iz 2010, godine i rasta uvoznih cena izraZenih u stranoj
valuti. Od tada se inflacije krece oko stope od 10%. a nova Vlada je u septembru 2012. godine
donela novi programa za ublaZzavanje negativnih efekata ekonomske knze v ukupnom iznosu od
1.3 miljarde dinara, u okviru kojeg su banke plasirale jednu milyjardu evra kredita do kraja 2012.
godine."”.

Uprkos najavljenom optimizmu, Srbija je po trec¢i put usla u recesiju 2014, godine. Pad
industrijske proizvodme od 1,8% uzrokovan je veéim delom 3teta zbog majskih poplava 1
smanjenja eksterne traznje spoljnotrgovinskih partnera Srbije. Blagi oporavak je nastupio 20135,
godine $to je rezultiralo porastom kreditnih aktivnosti banaka od 1,8% (-1.7% je bio u
2014.2.)'"". Do porasta kreditnih aktivnosti doslo je usled pada referentne kamatne stope [
politike obavezne rezerve. Smanjenjem stopa devizneih rezervi u bankama je oslobodeno 232
milijarde evra 1 16 miljardi dinara kreditnog potencijala. Doslo je 1 do porasta traZnje za
kreditima od strane preduzeca, a pozitivna kretanja su zabeleZena na trzi$tu investicionih kredita.

159 http:/Awww raiffersenbank rs/o-banci/godisnpi-izvestap/arhiva-1zvestaja 451 html
50 http /A www raiffeisenbank rs/upload/AR_2015 pdf
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Medutim. problem je 5to su rashi 1 problematiéni krediti stanovni$tva u iznosu 11.2% (januar-
septembar 2015.) '%!
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Grafikon 1 - Kretanje kreditne aktivnosti | BDP u Srbiji*s?

Tokom 2014. 1 2015. godine NBS je vodila obazrivu monetarnu politiku, uzimajuéi u obzir
neizvesnost u medunarodnom okruZenju Poslednjih godina beleZi se niska inflacija 1 NBS je
tokom 2014. godine vodila obazrivu monetarnu politiku. Referentna kamatna stopa je snizena za
ukupno 150 baznih poena 1 na kraju 2014.godine je iznosila 8%. Takode su stope prema kojima
banke obracunavaju obaveznu deviznu rezervu smanjene na 26% sa 19% 1 zavise od ro¢nosti.
Referentna kamatna stopa je sniZzena u toku 2014.g. na 8%. Takode su smanjene i stope
obaveznih deviznih rezervi sa 26% na 19%. Smanjena je 1 struktura obavezne devizne rezerve, a
sve to u cilju poveéanja kreditnog potencijala banaka.'®

Posmatrajuéi kreditni plasman, ostvaren je najveéi pad kod potrodackih kredita (-3.16%) u
trecem kvartalu 2015.g. Usvojen je set mera za reSavanje problematiénih kredita kao Sto su:
klanjanje poreskih prepreka za oipis NPL-ova, 1j. omogucavanje bankama da ne plate porez na
kredite koje su ofpisale: adekvaina procena nepokremosii pod hipotekom, izmena zakonske

15} http: /'www, nbs rs/export/sites/default/internet/latinica/90/trendovi_kab/trend _izv IV_2015 pdf
182 Thid.
153 http: //www raiffeisenbank rs/upload/AR 2015 pdf
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regulative, kako bi banke jednostavnije prodale nenaplative kredite '™ Pored toga, banke mogu
prodavati nenaplative plasmane (NLP) specijalnim agencijama za naplatu.

Doprinosi godidnjoj stopi rasta BDP-a (u %)

Privatna potroinja (1.5) Privatne investicije (I.5.)
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Grafikon 2 - Doprinosi godiinjoj stopi rasta BDP-a u Srhijils®

Prisuine su promene $to se ti¢e strukture banaka. Na trZistu Srbije trenutno posluje 33 banke,
poslovalo je i viSe, ali su pojedine od njih ugasene (Agrobanka, Razvojna banka Vojvodine,
Privredna banka Beograd i Univerzal banka)'®. Postoji ffia ulaska novih banaka na trZiste
Srbije. Turska Halkbank kupila je 76,7% ucesca drzave, Evropske banke za obnovu i razvoj i
Medunarodne finansijske korporacije u Cacanskoj banci ad. Cacak za 10.1 milion evra.
Halkbank planira da dokapitalizuje Cacansku banku i proiri mreZu filijala, kao i da investira u
informacionu tehnologiju. Mirabank iz Ujedinjenih Arapskih Emirata pocela je sa radom u 2013,
godini. Banka je orjentisana ka poslovanju sa privredom. '% Najmﬁa privatizacija
Komercijalne banke u vlasnistvu Republike Srbije (47,1%), Evropske banke za obnovu i razvoj
(24.4). Medunarodne finansijske korporacije (4.59%). Nemackog fonda DEG (4.59%) i $vedskog
fonda Swedfund (2.3%). odloZena je za 2017, godinu.

' http:/fwww nbs.rs/export/sites/default/ internet/latimca/90/trendovi_kab/trend _1zv_IV_2015 pdf

155 hitp: /f/www _bancaintesa. rs/upload/Godisnji_izvestaj 2014 web pdf

1% Banke u Srbiji su od 2010, do kraja 2015 godine otpustile skoro 4.800 ljudi, od fega samo tokom 2015, godine je
otpusteno oko 2500 Ljudi

157 http: //www raiffeisenbank rs/upload/AR 2015 pdf
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Strane direktne investicje (u milionima evra)
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Grafikon 3 = Strane direktne investicije u Srbiju?®®

Razli¢ite banke posluju sa fokusom na razli¢ite plasmane i usluge stanovnidtvu i privredi.
Osnovni cilf poslovanja banaka treba da bude pr.i'.-'.'cm'je i osvajanje kiijfenata i briga o njihovim
pofrebama. Prema jednom anketnom istraZivanju, banke sa najboljom pmmm na trZistu su:
Banca Intesa, Komercijalna banka, AIK banka, Unicredit 1 Raiffaisen. Banke sa najboljim
odnosom prema klijentu su: opet Banca Intesa, Komereijalna banka, AIK banka, UniCredit banka
i Societe Generale bankz.'™ Jednu od vodeéih pozicija na trZistu, veé nekoliko godina zaredom
zauzima Banca Intesa pos vim kriterijumima uspeSnosti poslovapja. Prema podacima iz
septembra 2014 godine Banca Intesa se nalazi na prvom mestu prema ukupnoj aktivi (trZisno
ucesce je 16.2%), plasmanima (16,4%) i depozitima klijenata (16.4%). Takode, banka je lider u
karticarstvu 1 platnom prometu sa vife od 1.6 miliona klyjenata u segment poslovama sa
stanovnistvom 1 oko 119 hiljada u segment poslovanja sa privredom. Ukupno banka posluje na
trZistu Srbije sa 177 ekspoziture sa najvide bankomata i terminala.'”

Domada bankarska industrija je w periodu od januara do septebra 2015.godine beleZila porast
profitabilnosti. Neto dobit je u posmatranom period porasla za 22,3%, jer je znacajno pao rashod

158 hittp /[ www aintesa rsfupload/Godisnji_izvesta) 2014 web pdf
' hitp:/Avww economy.rs/finansije/9505/Najbolje-banke-u-Srbiji--Banca-Intesa—Komercijalna-banka-1- ATK-
banka html

Y0 hitp://www bancaintesa rs/upload/Godisnji_izvesta) 2014 web pdf
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od kamata (-29.1%). kao rezultat pada kamata na domacem trZ15tu. Oporavak B)nomije. stabilan
devizm kurs, kao 1 pocetak refavanja problematiénih kredita uticali su da rashodi pe osnovu
indirektnih otpisa plasmana 1 rezervisanja po prvi put zabeleZe pad od 1.1% u periodu januar-
septembar 2013, godine.'”

-J

Glavni strateski cilj razvoja bankarstva u Srbiji u narednim godinama bice ocuvanje visokog
potencijala rasta i stabilnosti bankarskog sektora. Ocekuje se razvo] novih, diversifikovanih
vidova bankarstva, kao 5to su Stedionice 1 mikrokreditne einstitucije. Smanjenje visokog raspona
kamatnih stopa i na plasmane i na depozite, kako u domacoj tako i u stranim valutama, ostace
prioritet monetarnih 1 finansijskih propisa u narednim godinama.

4.2. Karakteristike bankarskog sektora Republike Srbije

Definicija finansijskog trZidta u razvijenim tZisnim privredama moZe se prihvatiti 1 kao definicija
finansijskog trZista u Republici Srbiji, a ona ukazuje na to da je finansijsko trZiste mehanizam
koji dovodi u vezu ponudu 1 traZnju finansijskih instrumenata.

U svim razvijenim privredama postoji stalna potreba za dodatnim finansijskim sredstvima kojima
bi se finansirale razliCite poslovne i investicione aktivnosti. Medutim, ono po ¢emu se razliciti
sistemi razlikuje je stepen njihove efikasnosti u alokaciji raspoloZivih finansijskih sredstava.
Svrha finansijskih trZista upravo i jeste efikasna alokacija, dovodenjem u kontakt onih koji imaju
vidak srcdstava sa onima koji imaju dodatne potrebe za finansijskih sredstvima, vz minimalne
transakcione troskove i1 maksimalnu satisfakeiju néesnika.

Finansijski sektor u Republici Srbiji u 2000. godini nalazio se u tedkoj situaciji, kao posledica
delovanja nekoliko faktora. Najznacajniji medu njima su; nasledeno stanje prethodnog
finansijskog sistema bivie Jugoslavije, druga po veli¢ini hiperinflacija ikad zabeleZena u
svetskoj] ekonomskoj istoriji, éeste devalvacije domace valute, nepostojamje $tedme 1 opéte
nepoverenje u domaci finansijski sistem.

Tokom 2001. godine zapoceta je sveobuhvatna reforma finansyskog sektora, a mjena najvaznija
dostignuéa su: smanjenje inflacije. zatvaranje jednog dela insolventnih banaka, povecanje
deviznih rezervi, aktivnosti usmerene ka vracanju poverenja u domacu valutu 1 njenu
konvertibilnost. U pericdu od 2000. godine usvojeni su i novi zakoni kojima je stvoren
institucionalni okvir za funkcionisanje finansijskog sektora, a veéina novousvojenih propisa
odnosila se na bankarski sektor:

e Zakon o Narodnoj Banci Srbije;

7 Thid.
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Zakon o bankama i drugim finansijskih orgamzacijama

ﬁon o platnom prometu;

e Zakon o deviznom poslovanju;

Zakon o trZi5tu hartija od vrednosti i drugih finansijskih instrumenata.

Osnovna odlika funkcionisanja finansijskog i1 naroéito bankarskog sistema u Srbiji je
sveobuhvatna sistemska reforma 1 nastojanje da se ova] segment restruktuira 1 udini
konkurentnijim u odnosu na svetsko bankarstvo. Pocetkom 2000. godine stanje u bankarskom
sektoru Republike Srbije odlikovalo se sledeé¢im karakteristikama:

» Visoko stanje duga banaka po inoobavezama:

e Znacajan nivo duga banaka po osnovu stare devizne Stednje;

e Stagnacija dinarske Stednje (depozita) stanovnistva;

e [zuzetno mzak nivo dugoroénih sredstava (depozita) u potencijalu banaka;
e Vrlo Ceste intervencije centralne banke:

e Stagnacija uvecanja trajnog kapitala u poslovnim bankama.

Eksterna ograni¢enja koja su doprinela ovakvom stanju bankarskog sekiora u Srbiji odnosila su
se na posledice rata, ekonomskih sankcija, ogranienja na 1zvoz robe iz nade zemlje. suzdrZanost
inostranih investitora zbog potencijalnog rizika ulagama itd. Interna ograni¢enja odnosila su se na
nisku akumulativnu 1 reproduktivnu sposobnost privrede, visok nivo gubitaka u bankama,
nedostatak obrtnih novéanih sredstava i investicionih sredstava u privredi, visok rizik i losu
politiku kreditiranja, nedostatak finansijske discipline, neuredno izmirivanje duZméko -
poverilackih odnosa, visoke kamatne stope, neblagovremeno servisiranje obaveza duZnika 1 mz
drugih faktora koji su uslovili sustinske probleme funkcionisanja finansijskog trZista i generisale
potrebu za adekvatnim promenama 1 sveobuhvatnom reformom.

Narodna banka je, reagujuci u tom praveu, pocetkom 2001. godine sprovela dve detaljne analize
godisnjih izvestaja u trideset najvecih banaka u Srbiyji. a ubrzo su na osnovu prikupljenih
podataka zatvorene ukupno 23 banke koje su predstavljale ¢ak 56% ukupne bilansne 1
vanbilansne sume bankarskog sektora. Vaznu ulogu u vraéanju poverenja stanovnitva i privrede
u domaéi bankarski sistem imao je 1 ulazak stranih banaka u domaéi finansijski ambijent. Pored
Societe General banke koja je 1 ranjje poslovala u Srbiji, od kraja 2000. pa do sredine 2003,
otvorena su predstavnitva 8 banaka, dok je licence za rad dobilo 5 banaka (ProCredit Banka,
Raiffeisen banka, HVEB banka, Alpha Banka, NBG), a 4 strane banke su preuzele domace banke 1
tako ugle na finansijsko trZiste Srbije (Hypo Alpe Adria, Volksbank, Eurobank i LHB). Uz strane
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banke koje posluju na domaéem bankarskom trZistu, 12 drugih stramh banaka je otvorilo svoja
predstavnistva u Srbiji.

U 2000. godini bankarski sektor u Republici Srbiji obumm je éak 81 banku. Prve preliminarne
procene opSteg stanja bankarskog seklora od e Narodne banke pocetkom 2001. godine
govorile su da bankarstvo u Srbiji karakteride: visok ﬁn nenaplativih potraZivanja i nizak
stepen realno kamatonosne aktive, niska profitabilnost, nizak stepen realno formirane rezerve za
pokrice potencijalnih gubitaka. insolventnost najveéih banaka i visoka nelikvidnost, nepostojanje
adekvatnog sistema internih kontrola i interne revizije, odsustvo adekvatnog sistema za
upravljanje rizicima 1 nizak stepen profesionalnosti eksternih revizora. Najvaznije aktivnosti
vezane za svojinsko restruktuiranje bankarskog sektora u 2002. godini odnosile su se na
sprovodjenje odredbi zakona kojima je reen ogodiinji problem banaka — imobilizacija
preko 50% bilansne sume najvecth banaka po osnovu stare devizne Stednje gradjanzm
reprogramiranih dugoroénih deviznih kredita iz inostranstva. Konverzijom potraZivanja po
osnovu kredita Pariskog i Londonskog kluba poverlaca i po osnovu stare devizne Stednje
Republika Srbija je stekla vlasnistvo kod 8 banaka.'”

Od pocetka 2002. godine vise ne postoji mogucénost otvaranja novih banka u Srbiji. Jedini naéin
za ulazak na domace bankarsko trZiste u ovom momentu je kupovina neke od postojecih banaka.
Ovo diskreciono pravo ostavljeno je Narodnoj Banci Srbije kako bi se umanjio potencijalm
sistemski rizik koji bi mogao da nastane zbog postojanja prevelikog broja banaka. Osim toga,
domacim bankama se na ovaj nain daje mogucnost da se blagovremeno pripreme za poslovanje
u uslovima ozbiljne konkurencije. Poslediéno, primenom ove mere banke su postale oskudan
resurs, 5to je 1zazvalo 1 poveéanje tiZidne cene postojeéih banaka. Domaée i strane banke uZivaju
jednak tretman, a osim ]':-:davanjaozvole za rad, gde se od stramh banaka zahteva da ispune
uslov uzajamnosti prema Zakonu o bankama i drugim finansijskim organizacijama, ostali uslovi i
dozvole za pruZanje bankarskih usluga su jednaki bez obzira na poreklo kapitala banke. Kako ne
postoji razlika u pravnom statusu domacih 1 stranih banaka, ne postoji m razlika zmedju
razlic¢itih oblika vlasnistva. Banke mogu da poseduju i akeijski kapital, pri ¢emu uéeSce banke u
kapitalu drugog pravnoz lica ne sme da predje 15% kapitala banke. Pored toga, postoji
ograni¢enje po kojem uéeScée banke u kapitalu pravnih lica 1 njihovim mvesticijama u osnovna
sredstva ne moze da predje 60% ukupnog kapitala banke.

Domace banke mogu da steknu strami Kapital kroz investicyje u akeijski kapital il kroz
zaduZivanje. Investicije u akeijski kapital su dozvoljene svim bankama vz odobrenje Narodne
banke, a zaduZivanje je dozvoljeno samo bankama koje su ovlaséene za obavljanje poslova sa
inostranstvom. Ulaskom stranih banaka na domace trZiste 1 povecanjem depozitnog potencjala
poslovnih banaka stekli su se neophodmi uslovi 1 za kreditnu ekspanziju, tako da su se, primera
radi, za samo godinu dana (od decembra 2002. do novembra 2003. godine) ukupmi dinarski

172 Hadzi¢, M., Bankarstvo, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str, 92
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plasmani povecali za 32%, od €ega su se krediti stanovni$tvu povecali najvise 1 to po stopi od
73%, krediti privredi po stopi od 35%, a ostalim sektorima 1 drZzavi po stopi od 5.4% odnosno
0.4%. U januaru 2003. godine poslovne banke u Srbiji su potpuno preuzele platni promet izmedu
preduzeca, ¢ime je prakiiéno zaokruZena reforma ovog sektora. Ranije. platm promet izmedu
pravnih lica se odvijao preko Zavoda za obradun 1 placanje, a pod kontrolom Narodne banke

Jugoslavije'™.
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Grafikon 4 — Pokazatelji profitabilnosti banaka u Srhiji'™

U 2010. godini, srpski bankarski sektor je obuhvatao 33 banke (21 u stranom 1 12 u domacem
vlasni$tvu), sa 29.887 zaposlenih. Aktiva bankarskog sekiora iznosi 2.534 milijardedinara i
porasla je za 17.3% (374 milijarde dinara) u odnosu na kraj 2009. godine. Plasmani bankarskog
sektora zabeleZili su (nominalm) rast od 26.8% u odnosu na 2009. godinu i dostigh 15,3 milijarde
evra. Pored depresijacije dinara (10%), veliki deo rasta plasmana je povezan sa programom
subvencionisanih kredita koji je Vlada pokrenula 2009. godine. Ukupan iznos kredita odobrenih
u okviru programa Vlade do kraja decembra 2010. godine bio je 1,75 miljardi evra. Vecina
odobrenih kredita su kratkoro¢ni krediti za likvidnost. U pogledu plasmana fizickimlicima,
najznacajniji rast zabeleZen je kod gotovinskih 1 stambenihkredita. Tokom 2012. nova Vlada je u
septembru 2012. godine donela novi program mera za ublaZavanje negativnih efekata ekonomske
krize u ukupnom iznosu od 1,3 milijarde dinara, u okviru kojeg su banke plasirale jednu milijardu
evra kredita do kraja 2012. godine.'” Krajem 2012. godine zbog velikih dugova u steaj odlaze
Agrobanka 1 Razvojna banka Vojvodine, tako da u Srbiji trenutno posluyje 30 banka. U
bankarskom sektoru u Srbiji nastavlja se trend smanjenja broja zaposlenih i poslovne mreZe.

"Narodna banka Jugoslavije je transformisana u Narodnu banku Srbije u februaru 2003 godine, nakon ito je
03@1& Drzavna Zajednica Srbija 1 Crna Gora

74 http:www nbs rs/lexport/sites/default/internet/latinica/90/90 2/finansijska stabilnost 2014 pdf

'3 hittp //www raiffeisenbank rs/o-banci/godisnji-izvestaji/arhiva-izvestaja 451 html
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Realizujuéi svoju ulogu najznaéajnijeg uéesnika na finansijskim trZidtima, banke susrecu sa
velikim strukturnim promenama koje se ogledaju kroz deregulaciju 1 privatizaciju, sve znacajniji
uticaj informacione tehnologije na bankarstvo i razvoj promenljivih zahteva i ocekivanja
korisnika bankarskih usluga. Kada se radi o bankarstvu u razvijenim finansijskim sistemima,
karakteristi¢no je ruSenje barijera. jadanje konkurentske borbe 1 naroéito ulazak inostranih
banaka. Dijagnoza bankarskog sektora u Srbiji takode pokazuje da strane banke sve ozbiljnije
konkurifu domacéim bankama, uspostavljajuéi vlastite operacije na domicilnom finansijskom
odnosno bankarskom trzistu, otvarajuci S\E’.‘ sopstvene filijale odnosno otkupljujuéi postojece
domace banke. U takvoj situaciji domace banke su primorane da ostvare prednost u smanjenju
troskova 1 jacanju svojih pozicija u svim domentima, a prvenstveno u pogledu osetnog
pobolj3anja kvaliteta ukupnog bankarskog servisa. Na trZiftu Srbije inostarne banke dostizu %
ukupne aktive ili kapitala, tako da je znaéajno uraden pomak na otvaranju bankarskog sistema,
dok je najmanje uradeno na razvoju finansijskog trZista. Razlog je kaSnjenje sa donoSenjem
odgovarajuce zakonske regulative 1 izgradnje nadleZnih institucija, a to ograniéavajuce utiée na
dolazak stranih investitora.!”

I mada su mnoge banke u Srbiji napravile znacajne pomake kada je u pitanju pobolj3anje
kvaliteta bankarskih usluga i kvaliteta ukupnog pﬁ:allja. Pojedina unapredenja i poboljsanja
jo§ uvek zaostaju u odnosu na procese u bankama razvijenth trZiSnih privreda. Tu se, pre svega,
misli na potpunu primenu informacione tehnologije, uvodenje internet bankarstva, mobilnog
bankarstva 1 ostalih inovacija za prosirenje tradicionalnog paketa bankarskih usluga, unapredenje
u upravljanju troSkovima, razvoj sofisticiranog marketinga i prodaje bankarskih usluga, primenu
koncepta ukupnog kvaliteta i upravljanje odnosima sa svim korisnicima usluga.

4.3. Prakticni aspekti unapredenja kvaliteta usluga u bankama

U ovom delu rada namera je da se kroz praktiéne primere prikaZe naéin na koji banke u Srbiji
unapreduju ukupan kvalitet svojih usluga. Kroz prikaz 5 najvecih banaka u Srbiji, rangiranih
prema obimu bilansne aktive na dan 31. marta 2015. godine, ukazaéemo na najznacajnije aspekte
savremenog bankarskog poslovanja 1 nadine na koji banke menjaju svoje strategije od
tradicionalnih - proizvodno orijentisanih ka modemim — korisni¢ko orjentisanim strategijama.
Rangirano prema neto sktivi na dan 31.03.2015. godine pet najveéih banaka u Srbiji su:
Intesa, Komercijalna banka, Unicredit, Raiffaisen i Societe General.

176 Had#€, M., Bankarstvo, Umverzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 92
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Neto aktiva

31.03.2015. 31.12.2014.
Banka Rang | Triiino | RSD mird Banka \Rlni Triiino | RSD mird

uéeide | weile

Intesa 1 157% 4626 ntesa 1 159% 410
Komercijalna 1 134% 3930 Komercijalna 1 13,74 406,3
Unicredit k] 9.6% 282,12  Unicredit 3 8,9% 265,1
Raiffeisen 4 7,8% 2198  Raiffeisen 4 7.5% 214
SoGe 5 7,4% 2169 SoGe 5 7.5% 10,3
AIK 6 | 57% | 1675 [AK | & | 58% | 1733
Eurobank 7 ABE 124 Eurobank 750k 1473
Vojvodanska 8 41%  121,5 Vojvodanska 8 4% 132
Pojtanska tedionica 9 39 1153  HypoAlpe-Adria 9 40 1187
Hypo Alpe-Adria 10 3.8% 113,2  Postanska stedionica 10 3,8% 113,3

Tabela 5 —Prikaz najvecih banaka u Srbiji prema neto aktivi®™

4.3.1. Banca Intesa

Istoryjat banke krece od esmivanja 1991. godine kada pocinje sa radom kao Delta Banka. Banka
nastoji da svoje poslovanje organizuje u skladu sa visokim evropskim standardima, zahvaljujuci
cemu danas zauzima jedno od vodecih mesta u domacem bankarstvu, a ima 1 sve veéi znaca] u
celo) Jugoistoénoj Evropt. Intenziviranje poslovanja sa stanovmétvom uticalo je na znaajno
poveéanje broja klijenata, srazmerno povecanju poverenja stanovniStva u bankarski sistem.

Kao vodeca banka, Intesa na wrZistu vodi ra o korporativnim vrednostima koje su
predstavljene na wveb sajtu banke: inegritel, izvrsnosl, transparentnost, postovanje svakog
pojedinca. jednakost, individualne vrednosti i odgovornost u kons¢enju resursa. '™

Efikasnost poslcwanjﬁmkc u velikoj mer je determinisana 1 Siroko rasprostranjenoj
organizaciono] mreZi, koju €ini vise od 170 ekspozitura u 103 grada sirom Srbije. koji su svi
medusobno povezani savremenim informaciomim sistemom. Pored toga. u sklopu banke
funkeionidu 1 specijalizovam centri/kancelanje za kredite Intesa Casa (ukupno ih ima osam).
Pored toga, Intesa je uspela da izgradi i korespondentske odnose sa oko 200 banka Sirom sveta,
¢ime je znatno olakSano pruZanje usluga 1 domacim i inostranim klijentima banke.

U radu sa stanovnicima banka je fokusirana na podizanje kvalitela usluga i zadovoljsiva
klijenata. Uveden je sistem za upravljanje redovima »Queue Management Systeme ili QMS '™

Y7 http:/Awww aikbanka rs/download/polugodisnji_izvestaj_o_poslovanju_za_ 2015 pdf

78 hitp://www bancaintesa rs/dobro-dosli/o-nama/korporativne-vrednosti 177 html
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Prostorije bake su renovirane u 12 gradova 1 36 ekspozitura, a QMS je uveden u jo$ 13
ekspozitura. Na taj nadin se povecalo zadovoljstvo klijenata, bolje sagledavanja potreba 1
unapredenje organizacije rada. Pored toga. na zahtev klijenata banka je produZila radno vreme
ekspozitura u Beogradu, a povecan je broj Salterskih pozicija. U sklopu modermzacije
poslovanja klijentima velikih ekpozitura je omoguéen besplatan wi-fi, dnevna $tampa. klupe za
sedenje 1 prijatan ambijent.

Zbog potrebe za povecanom mobilnoséu 1 u nedostatku vremena zbog ubrzanog tempa Zivola
poslednjih godina se beleZi rast elektronskih kanala poslovanja — internet 1 mobilno
bankarstvo, koris¢anje bankomata, e-banking terminali a u 2014. Godini Intesa je zabeleZila
povecanje broja elektronskih transakeija za 1.3 miliona vise nego ranije. Udeo elektronskih
transakcija u ukupnom broju svih transakeija fizi¢kih lica je poveéan sa 19,6% u 2013. na 253% u
2014. godimi. Mebilno bankarsivo i dalje beleZi najsnazniji rast sa skoro dvostrukim povecanjem
broja transakcija, uz tendenciju da sa trenutnih 20% udela u ukupnom broju elektronskih
transakcija narednih godina postane dominantan kanal placanja.'*"

Investiranje u razvo) mreZe samousluznih banking terminala na kojima klijenti samostalno mogu
izvrsiti placanje je bilo veoma uspes$no. Banka beleZi poveéanje broja transakcija, a povecanje
zadovoljstva klijenata je zabeleZeno anketnim ispitivanjem.

Kao i prethodnih godina banka sprovo@éi8traZivanje u saradnji sa GFK Centrom za IstraZivanje
trZist. Tokom 2014.g. je intervjuisano vife od 15.000 klijenata — fizi€kih 1 pravnih lica. Na taj
nacin istraZzivanja moguce je pracenje pokazatelja zadovoljstva kljjenata na svim organizacionim
nivoima. Banka Intesa je jedina banka u Srbiji koja sistematiéno 1 organizovano vrsi ispitivanje
svojih klijenata svake godine da bi utvrdila stepen zadovoljstva i lojalnosti klijenata. Rezultat
istraZivanja 2011. godine o indeksu zadovoljstva klijenata'®' je prikazan na sledecoj slici:

179 QMS se koristi da bi se upravljalo redom 1 umanjilo vreme dekanja 1 neprijatnosti koje se znaju desiti kada neki
klyjent ne 1spodtuje éekanje u redu. Svaki klyent pnlikom ulaska u banku na osnovu 1zzbrane usluge dobija broj. Sa
ovim sistema zadovoljstvo potrofaa se moZe povecati za 30%. Jedni od najznacajnijih proizvodaca ovih sistema su
SMARTQUEUE 1 Wawatech

"0 http: /Awww bancaintesa rs/upload/Godisnpi_izvesta) 2011 web pdf
18! Evropski indeks zadovoljstva klijenata ili ESCI meri kljuéne faktore kao Sto su: imidZ preduzeéa, organizacija,
odnos sa osobljem, vrednost usluga 1 podrska nakon ostvarene prodaje
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Slika 20 — Evropski indeks zadovoljstva klijenata — kljugni faktor| 12

Briga o klijentima i posvedenost razvoju uspesne saradnje znacajno su doprineli odrZanju veoma
visokog nivoa lojalnosti klijenata. Takode, zahvaljujuci kontinuiranom naporu uloZenom u
otklanjanje uzroka nezadovoljstva klijenata, prihvatanje njihovih molbi 1 sugestija, kao 1 stalno
inoviranje. Banca Intesa je zadrZala visok nivo svih pokazatelja zadovaoljstva klijenata. Rezultati
istrazivanja zadovoljstva klijenata zapravo su potvrdili nastojanje Banke da ojada poverenje
klijenata 1 unapredi kvaliiet usluge. Povratne informacije koje banka dobija od klijenata sluZe kao
imicijatort za poboljanje usluga ili su ukljuéene u razvoj novih proizvoda, komunikacionih
stralegija, razvo] poslovoe mreze 1 obuku zaposlenih.

Banka je drustveno odgovorna institucija koja pomaZe razne znacajne projekte u drustvu. U
programu Leadership in Making je predstavljen koncept celoZivoinog uéenja. a na dogadaju
OpenlT koji je okupio oko 100 studenata zavrinih godina domaéih fakulteta zaposleni u Banei su
odrzali su niz predavanja na temu upotrebe modernih tehnologija u bankarstvu 1 aktivno
ucestvovali u diskusijama sa studentima. Pored toga, Banka je u akeiji Zapakuj poklon, izmami
osmeh pripremila oko 1.000 novogodiinjih paketi¢a u vrednosti od milion dinara i liéno th uruéili
deci sa posebnim potrebama u tri grada Srbije.

Na trZistu Srbije esa je lider u tehnoloskim inovacijama, klijjentima su na raspolaganju
napredni sﬂsi kako bi imali komfor, brzinu i sigurnost prilikom obavljanja razli¢itth
transakcija. Intesa je prva banka u Srbiji koja je onudila uslugu mobilnog bankarstva — Intesa

"Thitp://www bancaintesa rs/upload/Godisnji_izvestaj 2011 web pdf
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Mobi. Banca Intesa je prva banka u Srbiji koja je svojim klijentima ponudila uslugu mobilnog
bankarstva - Intesa Mobi. '**

Posebno nas interesuje i koriséenje C@ aplikacija od strane Banke. U izveStaju Banke iz 2011.
godine'® nalazimo da su zapoéeta su dva velika projekta u Diviziji za poslovanje sa gradanima i
malim biznisom; reaktivacija neaktivnih klijenata i usavr3avanje servisnog modela za  Affluent”
klijente, gde postojeca CRM aplikacija predstavlja neophodan alat za njihovo sprovodenje.
Tokom 2010. godine je sprovedeno 150 CRM kampama U 2010. godini je sprovedeno 150 CRM
kampanja kroz razli¢ite komunikacione kanale (call centar, postu, mreZu ekpozitura, SMS poruke
1 dr.), 5to omogucilo identifikovanje moguénosti za dalji napredak 1 razvoj; Banke Intesa na tr7istu
Srbije. Sto se tige analititkog dela CRM-a, poeli su se intenzivni koristiti statisticki alati za
pravljenje statistickih analiza i modela. U nardnom periodu je banka postavila cilj da se obu
zaposleni kako bi koristili CRM alate koji ¢e omoguciti kvalitetniju segmentaciju potro$ada da hi
se povecala prodaja, unakrsna prodaja i zadrZali postojeci potrosadi. a pudobili novi.

4.3.2. Komercijalna banka

Komercijalna banka ad Eeograd organizovana je kao univerzalna banka — akcawrsku drudtvo, a
na finansijskom trZziftu Srbije posluje veé¢ pune tri decenije. Po veli¢ini bilansa 1 kapitalu,
Kcmercijalnaauka ad Beograd je u vrhu bankarstva u Srbiji (na drugem mestu $to je prikazano
u tabeli 4). a po platno] sposobnosti 1 uspesnosti, afirmisana je kao jedna od najsigumijih 1
najefikasnijih bankarskih institucija u Srbiji, sto pokazuje i veoma znaéajan obim poslovanja sa
privredom 1 stanovnistvom. Usluge Banke mogu da se koriste kroz izuzetno razgranatu 1 odliéno
organizovanu mreZu sa 24 filijale, 205 ekspozitura irom Srbije i 262 bankomata. '¥°

Banka pruza razlicite vidove usluga fizickim i pravnim licima: tekuce racune, kredite, Stednju,
deciju Stednju Cwréak, kartiéno poslovanje, izdavanje sefova, Kombank online, poslovanje sa
hartijama od vrednosti. bankoosiguranje, mobi sms 1 dr.

Banka u segmentu kartifarskog poslovanja konstantno uvodi Bw: proizvode 1 usluge u cilju
odrzavanja visokog kvaliteta usluga 1 bezbednosti placanja. U segmentu poslovanja sa platnim
karticima Banka prednost daje kvalitetu ponude uvodenjem novih prozvoda 1 usluga. poveéanju
bezbednosti placanja. U domenu inovativnih bankarskih proizveda pojavila se Visa My Tag 1
One & Only kartica.'™

13 hitp.//www _bancaintesa rs/upload/Godisnji_izvestaj 2011 web pdf

184 Thidem

155 http:/Awww kombank.com-'pdf-’gudisrazu 13 pdf

186 Visa My Tag i One & Only kartica moZe da se koristi za pladanje robe i usluga na svim prodajnim mestima u
zemlji 1 inostranstvu  opremljenim POS terminalima, za gotovinske isplate na bankomatima 1 $alterima banaka sa
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Da bi se 1spunili zahtevi potrosaéa 1 pratio korak sa savremenim trendnvimasvetu bankarstva
Banka kontinuirano ulaze u obrazovanje i obuku svojih zaposlenih. Posmatrano prema
predmetu obucavanja. naszupljcniju: su profesionalne obuke, koje za cilj imaju da se steknu
nova i unaprede postojeca znanja. u Ub]astia'editne analize. poznavanja proizvoda i procedura
Banke, IT ekspertskih znanja 1 sl. '*" Banka od 2008. godine sprovodi ccenjivanje radnog uéinka
zaposlenih na osnovu postavljenih godisnjih ciljeva. Nakon ocenjivanja uveden je sistem
nagradivanja zaposlenih u saradnji sa nemadékim konsultantom ADG.

Marketing aktivnosti Banka sprovodi u saradnji 1 koorinaciji sa jednom kreativhom marketing
agencijom 1 dvema medijskim agencijama koje su zadu;ie za media planiranje, zakup
medijskog prostora i PR aktivnosti. Tokom 2013. godine ukupne je organizovano osam
kampanja: Poklon kartica, stambeni krediti. gotovinski krediti. Kombank agrar, Pay Pass kartica
(dobila bronzano godisnje priznanje UEPS-a za promotivnu integrisanu kampanju), omladinske
kartice (One & only i My Tag), Stednja i korporativni - novogodisnj sfe}. Pored standardnih
kanala komunikacije sa ciljnim grupama banka kontinuirano sprovodi nastup na drustvenim
mreZama (Facebook. Twiter, Youtube, Google+. 4Square, Linkedin). '™

Posebno su dobri efekti postignuti sa realizacijom projekta spuuzur&& »Kombank Arena«
koji vazi do kraja 2016. godine. Ostvareni su pozitivni marketing efekti kroz evaluaciju oglasnog
prostora u elektronskim i1 Stampanim medijama. Prema istraZivanju I[PSOS Strategic marketing 1z
2013. godine prema percepeiji javnosti Komercijalna banka zauzima drugo mesto (17.1), nakon
Banke Intesa (17.4).

Kao 1 ve¢ina drugih banaka u Srbiji 1 Komereijalna banka u svojoj ponudi svim klijjentima nudi 1
usluge elektronskog bankarstva. Izmedu ostalih usluga, u okvimu sistema elektronskog
bankarstva, Banka nudi i inovativni bankarski proizved pod nazivom MDWS. Ovaj
inovativii proizvod daje klijentima Banke moguénost provere stanja po teku¢em racunu sa hilo
kog mesta u zemlji i svetu, 24 h dnevno, 7 dana u nedelji. Jedini preduslov za koriSéenje ove
usluge je posedovanje mobilnog telefona, a korsniku se SMS servisom omogucava da vrlo
jednostavno 1 brzo dobije uvek dostupnu potrebnu informaciju o trenutnom stanju na raunu, uz
zagarantovanu tajnost 1 sigurnost prenosa podataka. Pored toga klijenti mogu da putem mobilnog
telefona obave placanje racuna, $to predstavlja posebnu pogodnost za klijente koji nemaju
vremena ili mogucnosti za uplatu na Salteru banke.

raspoloZivim  tznosom uplademh sredstava. Vise o tome na: http//www kombank com/visa-mytag-one-only-
poljoprivreda

17 hitp //www kombank com/pdf/godisnji_2013 pdf

158 |bidem
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4.3.3. UniCredit banka

UniCredit Banka ima tre¢u poziciju po pitanju aktive u Srbiji, a tokom 2015 .godine je zabeleZeno
dvocifreno trZisno uéesce, 1znad 10%. Istovremeno, liderska pozicija banke kada su u pitanju
efikasnost 1 produktivnost je dodatno ojacana 5to je dovelo do rasta trzisnog ucesca.

UniCredit banka zapo$ljava vise od 141.000 ljudi Sirom Evopre i razliéitost je kljuéna tatka
njthove strategije upravljanja ljudima. Podstice se mobilnost 1 povecanje udela Zena na
menadZerskim pozicijama. Neke od vrednosti koje banka isti¢e na svojoj veb prezentaciji su:
negovanje razliéitosti, poslovanje uz klijente 1 njihove potrebe, negovanje korporativnih
vrednosti, u svakoj premem se vidi prilika, briga o ljudima — zaposlenima, klijentima 1
drustvenim potrebama, inicijativnost 1 odgovomost se cene, razvijanje talenata, nagradivanje

190

najsposobnijih radnika, podsticanje culture uéenja 1 1zgradnja lidera. Posebno je i1staknuta

¢injenica da je potrebno stalno obrazovanje 1 usavriavanje zaposlenih:

“Mi verujemo da ucimo celog Zivota. Um kaji je otvoren i uci je um koji je kreativan i
prepoznaje izazove. UniManagement, centar za ucenje UniCredita u Torinu, razvija
inovativne i fleksibilne obrazovne programe namenjen usavrsavanju nasih ljudi.”

182 |bidem

20 https:/www unicreditbank rs/rs/o-nama/hr/sta-pruzamo html




KARAKTERISTIKE SAVREMENOG USLUZNOG SEKTORA | AKTUELNO STANJE U REPUBLICI SRBII

Od inovativnih bankarskih usluga UniCredit je najavio pokretanje "buddybank™-e u Italiji.
nove molekularne banke namenjene iskljuéivo korisnicima pametmh telefona. Srz njenog
poslovanja u potpunosti se ogleda u imenu: da bude “drugar” koji je uvek uz klijenta, spreman da
pomogne i posavetuje. '*' Njihovo pokretanje u Srbiji je planirano narednih godina. s obzirom da
raste broj korisnika pametnih telefona i potreba za brzim obavljanjem transakcija. Za elektronsko
bankarstvo postoji aplikacija na Google Play prodavnici, koja se moZe preuzeti i koja omogucéava
pla¢anje racuna i kontrolu raéuna bez odlaska u banku.

Banka je ukljuéena u sistem drustveno odgovornog poslovanja, jer utestvuje u nizu aktivnost
sa ciljem da ulaganjem u lokalne zajednice u kojima posluje pruzi podriku m]adi[mlgmicnim
kategorijama stanovnistva, kultun i naymladima u sportu. Interesantan je projekat “ldeja za bolje
sutra” ¢iji je cilj bio da se pronade ideja za proizvode i usluge koje bi mogle da doprinesu
pobolj$anju imidZza Srbije, kao 1 unapredenju izvoznog potencijala.'**

4.3.4. Raiffeisen banka

44

gﬂf&isenbank a.d Beograd je prva bank@BISrbiji koja je osnovana sa 100% stranog kapitala.
Clanica je Raiffeisen bankarske grupe. jedne od vode¢ih bankarskih grupacija u Austriji i
Centralnoj 1 Istoénoj Evropi. a u Srbiji 1 Crnoj Gori je pocela sa radom polovinom 2001. godine.
Tri godine kasnije. odnosno u oktrobru 2004, godine Raiffeisenbanka sz nalazi se u samom vrhu

bankarskog sistema Republike Srhw visini bilansne aktive.

Raiffaisen banka je vodeéa banka po izboru stranih investitora 1 jedna od najaktivniih banaka u
procesu privatizacije. Vise od 73% top 100 stramih investitora u Srbiji koristi usluge
Raiffeisenbank a.d Beograd.'”

U svojoj ponudi Raiffeisenbank a.d Beograd nudi sirok spektar finansijskih odnosno bankarskih
usluga koje su podeljene u 2 osnovne grupe:

o Poslovanje sa privredom koje obuhvata: kredite, dokumentarne poslove 1 garancije,
VISA Business Electron kartice. elektronsko bankarstvo, specijalne (escrow) racune,
hartije od vrednosti — kastodi poslovi, domaéi i medunarodni platni promet.

19t ponudu “buddybank™-e ¢e éimti tri tradicionalna finansijska proizvoda: tekuéi rafun, kreditne/debitne kartice 1
krediti za fizicka lica. Pored toga, klijenti ée na raspolaganju mmati 1 “konsyjerZ* podriku dostupnu 24 sata, 7 dana u
nedelji putem internet éeta i telefona, Naime, zahvaljujuci ovoj funkcionalnosti “buddybank™ ¢e klijentima pruzati
pom prilikom rezervacije restorana, taksija ili planiranja putovanja.

%2 hitp:/www fondacijadivac org/Ana-i-Vlade-Divac/659/Ideja-za-bolje-sutra shiml/inav_start=

193 New Developments in the Banking Industry in Serbia, Second Raiffeisen Corporate Forum, Kopaonik, October
2004
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¢ Poslovanje sa stanovnistvom koje obuhvata: kredite, dinarsku i deviznu $tednju, VISA kartice,
tekuce rac¢une. elektronsko bankarstvo. Ziro — radune, menjacke poslove, otkup obveznica i
iznajmljivanje sefova,

Vazan deo strategije poslovanja predstavlja druStveno odgovorno ponasanje. Aktivnostima i
inicijativama Banka Zeli da odgovorno vodi racuna o raznim segmentima drustva i okoline ¢iji
deo ¢ini. Svojim donacijama najugroZenijim 1 najslabijim zajednicama kao §to su deca, osobe sa
posebni potrebama ili bolesnici, banka je pruZila podriku tamo gde je bilo napotrebnije. '™

Pored drudtveno odgovornog poslovanja Banka se trudi da zaposlenima obezbedi
odgovarajuce radno okruZenje u kojem ce se prijatno osecati, a menad?ment banke vodi ra¢una
da zaposleni budu na odgovarajucim pozicijama shodno njithovom znanju 1 veStinama, sa
mogucénoicu daljeg razvoja i usavrsavanja.

Svakako da je 1 pitanje poslovne etike jedno od najvaZnijih, tako da banka teZi da osnovm
principi njenog poslovanja budu transparentnost 1 etiénost u radu, kvalitetna usluga i raznovrsna
ponuda proizvoda, konstantna briga o klijentima i odgovoran marketing, uz postovanje vazece
regulative i integriteta konkurencije. '™

Od samog osnivanja, Banka je bila na vodec¢im pozicij@po pitanju devizne Stednje gradana, a
njena kreditna ponuda je takode vrlo bogata i obuhvata pozajmice. gotovinske, potroSacke. auto i
turisticke kredite, kao 1 kredite za gasifikaciju 1 toplifikaciju. Raiffeisenbank je medu prvima u
Srbiji poéela da odobrava 1 dugoroéne stambene kredite za stanovnistvo, sa rokom otplate do 20
godina.

Tokom 2003. godine Banka je osnovala i svoju lizing kompaniju koja nudi dva modela
finansiranja vozila 1 opreme: finansijski lizing 1 zakup, $to takode predstavlja jednu od novina na
domacem finansijskom i bankarskom tzistu. Jedan od vrlo znacajnih inovativnih bankarskih
proizvoda koji je Raiffeisenbanka uklju¢ila u svoju ponudu je rad sa hartijama od vrednosti
odnosno usluga kastodi poslovanja. Obavljanje ove usluge 1 potreba za uvodenjem ovog
inovativnog bankarskog proizvoda na finansijskom trzistu Srbije proistekla je 1z novih propisa u
oblasti poslovanja sa hartijama od vrednosti. .

44

Raiffeisenbanka svojim klijentima moze pruziti usluge saldiranja i ¢uvanja hartija od vrednosti,
kao 1 druge raznovrsne usluge vezane za vlasnicke i duzmicke hartije od vrednosti. Pored toga,
banka nudi i investiranje u fondove Raiffaisen Invest. Drustvo za upravljanje investicionim

198 hittp: /fwww raiffeisenbank rs/o-banci. 772 html#tab3
%3 Thidem
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fondovima osnovano je 2007. godine 1 nudi investiranje u fondove: Raiffaisen Cash. Raiffaisen
EURO Cash 1 Raiffaisen World.**®

Banka je razvila i mreiu direktne prodaje kredita preko agenata prodaje 1 ova mreza je,
zahvaljujuéi dobrim odnosima razvijenim sa trgoveima partnerima i adekvatnim i inovativnim
proizvodima, uspela da ostvari izuzetan rezultat za trZiSte potro$ackih kredita. "7 Takode, medu
inovativmm  bankarskim proizvodima digitalno bankarstvo ima veoma aktivnu ulogu,
unapredujuct razlicite bankarske proizvode 1 usluge. Internet sajt banke je takode uvek
unapredivan. poboljSavauéi prodajnu orjentaciju banke prema potrofaéima. Privlatenje novih
klijenata i zadrZavanje postojecih je uradeno uz pomoé¢ struénjaka RBI'™. a nova platform za
mobilno bankarstve i unapredenja u okviru elektronskog bankarstva treba da podrie to.

Pored ovih usluga Raiffaisen nudi uslugu Premium bankarstva. Osnov Premium bankarstva
predstavlja saradnja sa liinim bankarom 1 na taj naéin vaZni klijenti imaju obezbeden prioritet u
izvriavanju njihovih zahteva na individualan, diskretan i profesionalan na¢in.'”” Banka u ponudi
ima pakete: Gold i1 Platinum koji nude niz pogodnosti svojim klijentima.

Pored Intese | Raiffaisen takode vrii interna istraZivanja o zadovoljstvu klijenata pruZenom
uslugom na sledece nacine:

e Pozivanje klijenata dva dana nakon obavljene transakcije u ekspozituri - anketiranje
klijenata sektora stanovniitva koji su posetili ekspoziture banke, u cilju kupovine
proizvoda banke/obavljanja transakcije. Pored istraZivanja za segment klijenata sektora
stanovnistva, anketiranje klijenata radi se 1 za segmente Premium 1 mala preduzeca 1
preduzetnici, kaoi za elektronske kanale (RaiffeisenOnLine i sajt banke).

e Pokazatelj u vezi napora koji je klijent uloZio prilikom obavljanja transakcije u
ekspozituri - anketiranje klijenata sektora stanovnistva koji su obavili neku transakeiju ili
aplicirali za proizvod banke. u cilju dobiyjanja povratne informacije koliko napora su
uloZili kako bi obavili transakciju, tj. kupili proizvod. Pored istraZivanja za segment
klijenata sektora stanovnistva, anketiranje klijenata radi se 1 za segmente Premium 1 mala
preduzeca 1 preduzetnici, elektronske kanale (RaiffeisenOnLine, sajt 1 mobilno
bankarstvo). te za kontakt centar banke. **

Ova istraZivanja se sprovode interno, uz pomo¢ Kontakt centra banke, na kvartalnom nivou. U
planu je uvodenje novih istraZivanja zadovoljstva klijenata (ankete nakon reklamacije 1

"% hittps /S www raiffeiseninvest rs/invest/o-nama/o-nama‘drustvo. 146 htnl

7 http:/fwww.raiffeisenbank rs/upload/AR_2015 pdf

198 Skracenica od Raiffaisen Bank International

199 https://premium raiffersenbank. rs/premium/premium/o -premmum-bankarstvu 233 html
20 http /Awww raiffeisenbank rs/upload/AR 2015 pdf
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zakljuéivanja saradnje sa bankom). kao i uvodenje indeksa kvaliteta za nove segmente 1 kanale
(mreZa agenata direkine prodaje, ATM, itd.). *”'

4.3.5. Societe Generale

Societe Generale je na domacem trZiStu prisutna od 1977, godine, kada je banka otvorila
predstavnisivo u Beogradu. Societe Generale Yugoslav Bank osnovana je 12. februara 1991,
godine, kao prva banka u zemlji sa vec¢inskim stranim kapitalom. Banka je od tada prisutna na
srpskmrmlu. a 2001.zodine je donela odluku da svoje suluge sa korporativnog bankarstva
prodir 1 na rad sa fizi¢kim licima i tako postaje univerzalna banka.*”

Banka ima oko 1.300 zaposlenih koji su posveéeni poslovanju sa klijenfima 1 medu kojima vlada
timski duh. Medu vrednostima koje su navedene na veb sajtu banke isticu se: timski duh,
inovacija kroz prilagodavanje novih resenja klijentima, posveéenost zadovoljstvu klijenata,
drustvena odgcwnnﬁ prema zaposlenima, klijjentima i okruZenju u kojem posluje.

Societe Generale banka uvela je novinu na domace trZiSte — onlajn ekspozituru u okviru
unapredenog servisa elektronskog bankarstva. Pored klasi¢ne poslovnice klijentima sun a
raspolaganju sloZenije banke usluge. U onlajn ekspozituri moZe se ne samo podneti zahtev,
vec 1 realizovati proizvodi kao Sto su gotovinski kredit, Stednja, dozvoljena pozajmica, orogenje,
trajni nalog i direktna zaduZenja. 1 to potpuno putem interneta bez ijednog odlaska u banku ili
kontakta sa kurirskom sluZbom. Pored toga, klijenti mogu da kroz razgovor sa bankarskim

203

sluzbenikom dobiju savete cak 1 van radnog vremena banke.

Banka daje moguénost da se zakaZe sastanak sa liénim bankarom na sajtu — dat je kontakt
formular. Na taj naéin klijjenti mogu na lak nacin da dogovore sastanak. Pored toga, postoje i
inovativni bankarski proizvoedi koji se na primer odnose na specifiéne ciljne grupe — samo za
penzionere Evergrin klub Societe Generale*™ ili za studente Fluo®®. Inovativni bankarski
proizvod “krediti za slobodne delatnosti™ takode je u segmentu poslovanja sa stanovnistvom, a
namenjen je pravnicima, advokatima, doktorima, umetnicima i sliénim kategorijama klijenata.
Rad u domenu slobodnih delatnosti podrazumeva prvenstveno rad sa fizickim licima, 1ako se
odnosi na njihove profesionalne aktivnosti. Kroz ovaj inovativni proizvod korisnicima usluga se
omoguéava da pod specijalnim povoljnim uslovima koriste kredite za obavljanje, unapredenje 1

202 hitp/iwww societegenerale rs/index phpid=170

P http//www societegenerale rs/fileadmin/template/main/pdf/novosti/imaj 2016/2/Saopstenje_za_javnost_Sosijete z
eneral_banka_otvorla_prvu_cnlajn_ekspoz.. pdf

0% Evergrin klub Societe Generale daje popuste 1 pogodnosti samo za penzionere

203 Fluo je novo 1me mmovativnog bankarskog proizvoda namenjenog klijentima uzrasta do 30 godina.
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razvo] svojih profesionalnih delatnosti. uz poseban odnos 1 uvaZavanje svih specifiénosti
profesionalnih aktivnosti ove krupe klijenata.

Koris¢enjem e-banking servisa na lak i brz naéin se moZe obaviti placanje, bilo da je klijent kod
kuce ili na poslu, u kancelariji ili na osmoru. Placanje je bez provizija, a pronalaZenje primaoca je
prema listi koju korisnik definise 1 unosi se Zeljeni iznos za uplatu 1 brej Ziro racuna. Placanje se
obavlja preko Tokena®. Uz pomoé¢ bankarske aplikacije m-banking koja se moZe besplatno
preuzeti na Google Play Store svi bankarski poslovi se mogu obaviti preko telefona ili tablet
uredaja. I\mla usluga omogucéava da se primaju informacije o promenama sredstava ili stanju
na raéunu 24 sata dnevno i1 7 dana u nedelji.

4.4. Inovativni bankarski proizvodi

Mnoga istraZivanja pokazuju da su usluZzna preduzecéa najprofitabilnija u fazi rasta. Stoga je
neophodno da se konstatno inoviraju stari 1 plasiraju novi proizvodi / usluge koje ¢e obezbediti
preduzeéu nove dimenzije poslovanja, nove moguénosti 1 produktivnost koja bi trebalo da utice
na poveéanje dobiti. Zivotni ciklus proizvoda je kratak, a na to dobrim delom uti¢e i promena
ocekivanja potrosaéa koju usluzZna preduzeca pokusavaju da prepoznaju, a medu njima 1
konkurencija,

Prethodne &injenice impliciraju novi koncept poslovanja banaka. Sta medutim podrazumeva ovaj
koncept? Radi se poslovamju koje se bazira na novim uslugama, na takvo) ponudi koja se u
mnogim karakteristikama diferencira od ponude konkurencije. Veliki broj banaka je veé i sama
po sebi pretnja po poslovanje, ali moZe se samo zamisliti koliko Stefe moZe naneti usluZnom
preduzecu bolja ponuda kreirana od strane konkurencije koja vise odgovara uslovima i zahtevima
potrosata. PotroSaéi, koji veé 1 prethodno imaju brojne izdatke, pokuSavaju da nadu takvo
usluzno preduzece, takvu banku, sa kojom ¢e stupiti u saradnju samo 1 iskljuéivo pod uslovom da
mu ona obezbedi sigurno ispunjavanje zahteva i re3avanje problema, a ukoliko ona prede ¢ak i taj
nivo, potrosac ¢e sa velikom sigurnoicu postati njen lojalan klijjent. U tom interesu, potreban je
razvo] novih proizvoda (npr. nove vrste depozita sa nizim kamatnim stopama, dugoroéni krediti
za pocetne preduzetnike i sa niskom kamatnom stopom, boljim uslovima otplacivanja), prosirenje
linija usluge (npr. dodavanje novih tekuc¢ih raéuna) 1 diversifikacija v nove linije proizvoda 1
usluga (npr. uvodenje moguénosti za osiguranje za turistika putovanja itd). =7

Za pozicioniranje novog proizvoda moZe imati veliki uticaj strategija diferenciranja od
konkurencije. Koncept .razlikovati se od konkurencije™ je uvek davao dobre rezultate, 1ako se

208 Token je ureda) nalik dZepnom kalkulatoru. Jedan se takav uredaj ustupa klijentu na privremeno koristenje
pri%regisuacije za uslugu Internet bankarstva

7 Tomagevic-Lisanin, M, Bankarski marketing, Informator, Zagreb, 1999 str 71
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tada konkurenti okreé¢u sopstvenoj misiji diferenciranja. a postoji opasnost od . krade™ proizvoda
ili kreiranja novog proizvoda koje je po nekim odlikama kvalitetniji

Vecina novih bankarskih proizvoda zasniva se na nekom vidu intemet bankarstva, odnosno
podrzano je putem nekog razvijenog tehnoloskog sistema. Kako su moderne tehnologije
doprinele ustedi banaka na sredstvima namenjenim za razliéite vidove odrZavanja kontakta sa
klijentima i formiranje dokumenata, one ta sredstva ulazu u kreiranje novih usluga. Jedna od
ovakvih usluga jesu elektronsko 1 mobilno bankarstvo.

Elektronsko bankarstvo se moZe definisati u Sirem i uZem smislu, Prema Sirem shvatanju,
elektronsko bankarstvo je upotreba komumkacione tehnologije i racunara radi unapredenja
efikasnosti, bezbednosti bankarskog poslovanja i brzine finansijskih transakeija. Prema uzem
shvatanju se elektronsko bankarstvo defimiSe kao .virtuelm Salter banke™ pomocu kojeg je
pruZena moguénost obavljanja vecine poslova on-line, preko kompjutera ili mobilnog telefona, a
koje bi klijent obavljao u prodajnom punktu banke. **® Kao primer ponude razliditih usluga na
bazi internet tehnologija moZe posluZiti Banka Intesa. Razliéitim vidovima internet bankarstva i
razliéitim uslugama daje jedinstvene nazive prema kojima su lako prepoznatljivi. [stovremeno,
Banka Intesa saopStava klijjentima sve p@sti ovog naéina poslovanja, izmedu ostalog da vise
nije potrebno da dolaze n banku kako bi platili meseéni radun ili izminli obaveze po karticama.
odnosno prebacili novac na stednju, jer su im na raspolaganju najmodemiji elEfonski servisi za
sigurne finansijske transakeije. Banca Intesa ima sledece elektronske servise: Intesa Mobi, Intesa
On-line, Intesa Halo, Intesa SMS trajni nalog, SMS obavestenje, E-mail. E-banking terminale.

Net-banking je usluga elektronskog bankarstva koja je namenjena finansiyskom poslovanju
fiziékih lica 1 omogucava proveru raduna i placanja 24 sata 1 7 dana u nedelji. Za koriic¢enje Net
bankinga je potrebna veza sa Internetom 1 popunjavanje pristupnice u banki. Usluge Net
bankinga donose niz prednosti; uStede u vremenu, nema prostornog ograni¢enja u kori§¢enju
usluge. kvalitet, sigurnost 1 brzina, niZi tro§kovi obavljanja transakcija (banke daju pogodnosti
placanja bez provizija) i dr. Vecina banaka u Srbiji pruZa uslugu Net-bankinga, a odnedavno
postoji Banka koja poslovanje zasniva iskljuéivo na elektronskom bankarstvu. Radi se o Telenor
banci koja je nastala tokom 2013. godine kada je Telenor preuzeo 100 odsto akeija KBC banke.
Cilj Telenor banke je da ponudi savremene i inovativine mobilne finansijske usluge. Potrosaéima
se nude inovativne digitalne bankarske usluge, koje su jednostavne za koriscenje 1 dostupne bilo
kad 1 bilo gde.”™ U okviru promocije prednosti internet bankarstva banka razvija marketing
kampanju ., Da li ima$ Salterofobiju?*'’ Resenje je da se potro$a¢ opredeli za internet i mobilno

28  Elektronsko bankarsko (Erste banka) — web pp.  prezentacija Erste banke; [Izvor linka:
http:/iwww unglobalcompact rs/dokumenti2010/radna%20grupa®e20za%620K D0O%200%20bank arstvu?s 2% 20fina
nsyama/Elektronsko%20bankarstvo%e200504201 2 pdf

2% http:/www_telenorbanka rs/sr/onama/

210 N1 sajtu banke je opisano zafto potoadi imaju Zalterofobiju: “Desi vam se da dekate u redu, a kako vreme
odmiée poéinje 1 lupanje srca, vrtoglavica 1 znojenje? Kada kenaéno dodete na red poéimjete da vadite novac 1z
dZepova, sve iz novéanika, papire, 1zvod 1z matiéne knjige rodenih, vozacku dozvolu, lidnu kartu 1 kreditnu karticu?
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bankarstvo bez odlaska do Saltera, preko radunara, pametnih telefona ili tableta. Podrika
ovakvom wvidu bankarstva su bankomati koji primaju uplate 1 1splate 1 mogu obaviti menjacke
poslove (moZe se izvrsiti uplata ili isplata u evrima).

Mobilno bankarstvo je jedan od najnovijih kanala u elektronskom bankarskom poslovanju koji
predstavlja brz i pogodan na¢in obavljanja bankarskih transakcija koriste¢i mobilne telefone. >
Smatra se da je potencijal mnogo veci od tipiénog online pristupa, jer postoji mnogo vise
korisnika mobilnih telefona, nego koliko th moZe pristupiti PC radunaru 1 internetu. Istovremeno,
danasnji naéin Zivota zahteva upotrebu mobilnih vredaja. pa stoga. éak 1ako bropm korisnier
imaju priliku pristupa internetu, za njih je mnogo veca komotnost da neophodne novéane
transakcije obavljaju na biz nadéin putem telefona. Promene u elektronskom poslovanju
istoviemeno podsti¢u razvoj mobilnih aplikacija®'? pomoéu kojih se obavljaju tkz. ..m-banking*
usluge. Ipak, mobilno bankarstvo sporije ulazi u trend u Srbiji. Mnogo veci trend ima u
informatiéki razvijenijim drzavama sveta, jer je tempo Zivota ubrzaniji, a mobilno bankarstvo je
postala nuZnost za brzo 1 efikasno refavanje potreba. sliéno kao 1 intemet bankarstvo, 1z kojeg je
proisteklo.

Agencija za istraZivanje potrosaca GFK je na osnovu istrazivanja koje je izvrsila utvrdila da 66%
stanovnika u Srbiji koristi internet man posmatraci, nego kao ucesnici. Iz tog razloga je
korid¢enje elektronskog bankarstva na niZem nivou nego 5to je 1o u razvijenim zemljama.
Stanovnici Srbije vise vole sigurnost prilikom kupovine, tako da izbegavaju svaki vid rizika koji
povlagi kupovina ili plaéanje online.”"?

Odredene banke se specijalizuju za pruzanje uslugama posebnim klijetima. Mogli bismo da th
nazovemo i VIP klijenti koji su u tolikoj meri privrZeni banci da skoro svaku svoju finansijsku
poslovnu aktivnost obavljaju putem bankarskih usluga. Banke prepoznavaju njihove specifiéne
potrebe 1 atirbute, te u interesu da pobolj$aju svoju uslugu kreiraju pakete 1 proizvode koji su
prilagodeni specifiénoj kategonji klijenata. Specijalizovana premium usluga™ je uvedena u
odredenim bankama nakon detaljnih istraZivanja 1 analiza usluga 1 proizvoda koje su klijentima

Zbunjeni prodavac ne uspeva da kaZe nidta osim: “Ali gospodine, ovo je red za burek.” — 5to kod vas izaziva paniku i
Felju za bekstvom, Odlazak u banku je vaSa svakodnevica, sve refavate brzo dok na jednom $alteru ne éujete
recenicu: “Fali ti jo§ jedan papir! Salter 4" A na salteru 4 — pauzal Gledate u natpis, nepomiéno i tonete u spiralu
teskih pitanja: “Od kada stoji ta] natpis pauza? Sta ako ste dodh na sam podetak pauze? Sta ako pauza traje - do
sledece pauze? "Blokada obifro traje po nekoliko minuta 1 prekida je zadecerena voda koju vam daje zbunjeni radmk
obezbedenja. Stanje panike vas automatski hvata kada popunjavate formular u banei, jer se svaki pokusaj zavriava -
bezuspeino. Cini vam se da su svi dokumenti napisani nekim vama nepoznatim jezikom. Svaki odgovor dobijate na
Jjednako nerazumljivom dijalektu nedega, $to samo u tragovima podseca na jezik koji vi govorite, Komunikaciju
obiéno nastavljate gestikulacijom 1 vikanjem, koji rezultuiraju vaiim stanjem Soka. Re3enje je da birate banku koja
vas nece poslati mi na jedan 3alter

# htip:/felektronskoposlovanje rs/mobilno-bankarstvo/

412 Mobilne aplikacije, u zavisnosti od operativnnog sistema koji koristi telefon, se preuzimaju sa Google PlayStore
th IOS predavnica, a razvijaju ih same banke u okviru usluge mobilne bankarstvo

213 hitp://www.societegenerale rs/fileadmin/template/main/pdf/novosti/maj_2016/Saopstenje inovacije kljucne za u
napredjenje_poslovanja. pdf
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prethodno ponudila domace banke. U Srbiji je vrlo mali broj banaka ponudio ovakav vid usluge
premium bankarstva, ali svaka banka nastoji da zadr#i klijenta na odredeni nadin. Slican vid
usluge ve¢ dugo postoji 1 mnogim razvijenim zemljama, pogotovo ¢lanicama EU, a sve to prati
rast standarda u drustvu i povecanje njenog bogatstva, Jedna multinacionalna banka je, medutim,
ostvarila u Srbiji ono, §to mnoge druge jos pokusavaju. Radi se Raiffaisen banci koja uslugu
Premium bankarstva nudi od 2008. godine. Oliver Roegl, potpredsednik Izvrinog odbra
Raiffeisen Banke u Beogradu je u intervjuu rekao da je ova banka 1 u periodu knize ocuvala
likvidnost na 1zuzetno visokom nivou: . Kapitalna baza banke je veoma velika, a kreditni portfelj
je visokog kvaliteta.” *'* Roegl dodaje da je menadZment banke bio vilo skepti¢an pre otvaranja
filijale u Srbiji, ali da se ona vrlo dobro razvijala, 1ako standard u drzavi nije. Ipak, kao uvazenom
Premium klijentu, ova banka nastoji da istome ponudi sve prednosti koje Premium usluga nudi.
Sve to €ini u okviru dva premium paketa: Gold paket i Platinum paket.”"”

Njanoviju dimenziju elektronskog bankarstva predstavlja tzv. virtuelna filijala koja klijentima
omogucava elektronsko poslovanje 1 elektronska placanje bez odlaska u banku. Postojanje
sistema 1Bank koji podrzavaju elektronsko poslovanje 1 pomaZu donodenju finansiyskih odluka u
pravom trenutku.

amn:

— el

Slika 21 Virtuelna filijala banke®*®

24 http/www profitmagazin com/izdanja’bro] 20/intervju_- oliver_roegl 215 html
215 hitp: //premium raiffeisenbank rs/code/navigate aspx?1d=169

216

1% Thid
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Kao zakljucak se namece éinjenica da ¢e inovativni bankarski proizvodi iéi u praveu povezivanja
coveka 1 tehnologije 1 omogucavanje komfornog pristupa bankarskom poslovanju sa niZim
tarifama i ve¢im mofuénostima. Sa druge strane, banke ée uz pomoé aplikacija koje koriste lakse
pratiti potro3ade 1 nastaviti da ciljano prilagodavaju ponudu potro$aéima u odnosu na njihove
specifiéne zahteve.

4.5. Kultura i etika u razvoju kvaliteta bankarskih usluga

U definisanju novog koncepta kvaliteta u bankarskom sektoru Srbije, kvalitet mora da se
posmatra ne samo kao zadovolienje vec¢ i prevaziluZenje ocekivanja korisnika. Kvalitet usluge
ima veliku potencijalnu snagu da uveca satisfakeiju korisnika i1 pobolj3a finansijske performanse
usluZnih organizacija, stoga je razumljivo da je upravo kvalitet jedan od kljuémh problema kojem
treba da se posveti dominantna pozicija u definisanju dugoroémh razvojnih strategija poslovanja.

Kada se radi o ocekivanjima koja korisnici finansijskih i bankarskih usluga imaju u pogledu
kvaliteta usluge, mogu se identifikovati slede¢e grupe elemenata:!’

e Pouzdanost u izrazima integriteta bankarskog proizvoda:
e Osetljivost, spremmﬁi sposobnost zaposlenih da odgovore potrebama potro3aca;
e Kompetencije koje zahtevaju vestine 1 znanja na svim nivoima organizacije kako bi se
1sporuéio oéekivani nivo bankarske usluge:
e Pristup koji se odnosi na lakoéu kontakta, pogodno vreme. minimalno vreme éekanja i
pristupaéno osoblje i
¢ Komunikacija ukljucuji¢i koriséenje jezika koji potrosa¢ moze razumeti i iskreno slusanje
potrosaca.
U realizaciji ovako definisanog kvaliteta usluga, a narocito imajuéi u vidu doskoraSnju situaciju
karakteristinu po niskom stepenu poverenja korisnika finansijskih i bankarskih usluga u Srbiji,
nameée se zakljuéak da je novi koncept kvaliteta moguée izgradii samo vz redefinisanje
dosadaSnje korporativne kulture finansijskih a naroCito usluZnih bankarskih organizacija i
potpuno uvaZzavanje eti¢kih nacela u poslovanju. Na taj nadin moguée je izgraditi kvalitet usluge
koji ée ne samo zadovoljiti vec 1 prevaziéi oéekivanja konsnika.

A7 Tyler, K and Stanley, E, UK bank corporate relationship: large curpcr expectations of service,
International Journal of Banking, Vol 17 No 41999, pp 158 — 170, preuzeto od Ljubojevié, ., MenadZment i
marketing usluga, Zelnid, Beograd, 2001, str 451.
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Korporativna kultura je sustinski pokreta¢ razvoja celog preduzeéa. Bez kulture preduzeca ne
moZe da se govori ni 0 samom brendu, zato $to brend preslikava éitavu kulturu poslovanja, svaki
njen segment, prednosti i mane, i to na nacin da je neprimetan na prvi pogled, ali se tokom
njegovog konzumiranja prepoznaju komponente koje su uloZene u njegovo stvaranje.

Cilj svake bankarske korporacije treba da je uspostavljanje takvih standarda u finansijskim
sektorima koji ¢e dopreti do ciljnih grupa, pruziti trazeni kvalitet od bankarske usluge, a koji ce
wedno bit refleksija korporativnih vrednosti. Vrednosti treba da su kljuém faktor u razvoju
preduzeca, a koje su istovremeno uspostavljene na osnovu eti¢kih vrednosti preduzeca. Ukoliko
usluzno preduzece ne posluyje dovoljno eticno, ono c¢e se .osvetiti™ po njega u odredenom
vremenskom periodu.

Kroz istraZivanje internet sajtova, formulara 1 drugih dostupnosti 1 detalja o bankama. moze se
ustanoviti da one primenjuju sledeéih Sest kljuénih principa u poslovanju: *'#

e Transparentnost - pruzanje transparentne informacije klijentima banke, javnosti i
zaposlenima. Vaino je da klijent u potpunosti razume uslove ugovora koje sklapa sa
mkmm kako ne bi bilo naknadnih problema 1 neprijatnosti. Banke cesto sprovode
finansijsku edukaciju kako bi podigle nivo svesti o opasnostima netransparentnih
finansijskih ponuda;

e Kultura otvorene komunikacije - bankt:m:»a da su otvorene, postene i konstruktivne
kada komunicirgiu sa klijentima, da konflikine situacije na poslu reSavaju na
profesionalan naéin i intenzivno rade na pronalaZenju resenja;

s Drustvena odgovornost i tolerancija — banka treba da je svesna realne situacije na
trzistu, svojim klijentima 1 njihovim pulrebamm;ogc one treba da pruZaju informacije
koje ¢e klijenti adekvatno iskoristi. Na primer, pre nego $to im se ponudi kredit, pazljivo
treba da procene njihovu ekonomsku 1 finansijsku situaciju, njihov poslovni potencijal 1
kapacitet otplate;

® Usluina orijentacija - banka je na prvom mestu usluZno preduzede 1 stoga osnova njene
saradnje sa Klijentima (koji placaju za uslugu) je prijateljsko ophodenje, profesionalno i
ljubazno komuniciranje. Orijentacija na usluZivanje treba da istovremeno znaéi 1
edukovano 1 osposobljeno osoblje koje ¢e u svakom trenutku biti spremno da pruZi
najbolju uslugu;

28 hitp://www procreditbank rs/strana/4791 /poslovna-etika
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e Visoki profesionalni standardi - svaki zaposleni preuzima odgovornost za kvalitet svog
rada 1 konstantno nastoji da profesionalno napreduje:

¢ Visok nivo liénog integriteta i posvecenosti - iskrenost se u svakom trenutku zahteva od
svih zaposlenith v banci, ukoliko se prekr$i ovaj princip. banka treba da reaguje brzo 1
odlucno.

Navedene vrednosti banka treba da primenjuje u svakodnevnim aktivnostima. Takode treba da
vodi raduna i o uspostavljanju saradnje sa bankama, drugim usluinilreduzeéima i
stejkholderima, Nije preporucljivo da stupi u saradnju sa partnerima kod kojih postoji sumnja da
koriste nebezbedne i moralno neprihvatljive oblika rada. To treba da se odnosi i na saradnju sa
klijentima. Upravo zato banka koja posluje po CRM principima ima prednosti u odnosu na druge
— ona uspeva da prati proceduru saradnje sa klijjentom 1 da na vreme prepozna njegove liéne
karaktenstike.

Poslovna etika se mozZe definisati kao skup akcija, poslova i procesa u jednom preduzecu koji se
pridrzavaju opitih standarda legalnog 1 postenog poslovanja, odnosno poStovanja vrednosti 1
dobrobiti kako klijenata. tako 1 samog preduzeca. Etika poslovanja je 1zuzetno diskutabilna i
Siroka misao, jer njen predmet (kolektivna ili korporacijska etika) je opste dobro u organmizaciji,
ali koje polazi od faktora i uslova drustvenog Zivota i morala u druitvenom i civilnom sistemu. *'*

Prema odredenim shvatanjima, poslovnu etiku moZemo definisati kao odgovornost kolektiva
prema za pojedincu. U tom kontesktu, banka ne bi smelo da stupa u takve poslove koji su
nelegalni, odnosno kojima ugroZava kako svog narucioca (klijenta), tako i zaposlene i okruZenje
koje podiZe bankarski sistem poslovanja. U razli¢itim kontekstima se moZe govoriti o poslovnoj
etici, ali pravila etiénog ponasanja nisu uvek pravila v zakonu. Stoga je vrlo tesko odrediti, da li
je neetitno 1 takvo ponasanje (posao. aktivnost) koje nije kaZnjivo po zakonu, ali koje na neki
naéin ipak dovodi do neadekvatne isporuke bankarske usluge ili nanosenja problema klijentu.

Poslovna etika moZe da funkcioniie samo u sludaju da su 1 ponaSanje 1 odnos kolektiva 1
individue u kolektivu usaglasem sa Kodeksom pona$anja. Bankarske usluge mogu znatno da
osete neeticnost u poslovanju, jer su one zasnovane na Zeljama 1 akcijama samih usluZznika koji ih
kreiraju. U sluc¢aju da usluga ne pruza onaj kvalitet koji je obecan vili o¢elivan, mogué je
negativan uticaj na brend kao 1 na imidZ banke. Brojne banke su se u istoryi pokazale kao
neetiéne, neke od njih i danas posluju. ali su se mnoge ugasile zbog poslova koji su se loSe
odrazili po njithov imidz.

Sa stanovista bankarstva, poslovna etika moZe da se definiSe kao paralela 1zmedu dobre 1 loge
svesti koja nas dovodi do zakljucka da je moral neminovan kako u svim ekonomijama, tako i u

212 Bozovié, I, Business ethics in banking, Facta Universitatis, Economics and Organization, 2007, str.175.
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bankarskoj industriji i njenom razvoju. Osnovni principi etickog ponaSanja u banci su

sledeci:

220

Princip medusobnog poverenja — je izuzetno znadajan za uspesno funkecionisanje
poslovnog sistema. Kako se brojne aktivnosti u bankarstvu (pogotovo elektronskom)
odvijaju putem Interneta i telefona, neminovno je da ona ..druga strana” ima poverenja u
svoga sagovornika 1 da istovremeno svoje obabeze 1 aktivnosti obavlja na moralan naéin;

Princip uzajamnog interesa — podrazumeva da se ni jedan od partnera u poslu ne oseca
prevareno. a to je moguce samo na taj naéin 3to sc aplicira na 1spunjavanju interesa kroz
saradnju 1 komunikaciju;

Princip dobre namere — klijjenta 1 zaposlenog, menadZera 1 partnera treba da vodi princip
dobre namere koji podrazumeva da se ni kome ne Zeli zlo. Drugim reéima, bez obzira na
odredena saznanja, brige, poslovne barijere ili druge probleme, nikada m jedna strana ne
sme da Zeli zlo drugo), veé svaku poslovnu saradnju treba sprovesti na moralno &ist 1

racionalan nacin;

Princip poslovnog kompromisa i tolerancije — predstavlja uskladivanje konfliktnih
interesa. Potrebno je da u situacijama u kojima nijedna strana ne moZe da prode najbolje
se usklade interest 1 sprovedu aktivnostina uspostavljanju bankarske usluge koja makar
delimiéno ispunjava obe strane 1 koja vedinski resava probleme dve (interesno
sukobljene) strane. Takode je potrebno da se partneri sa razumevanjem ophode prema

interesima svojith saradmka:

Princip etifkog unapredenja poslovnog ponasanja — uéesnik u saradnji ili poslovni
partner/pojedinac treba da je spreman da prihvati svoje greske 1 da uéi iz istih. te na ta
nac¢in pobolj$ava svoje ponasanje;

Princip demonopolizacije o sopstvenoj poziciji — vrlo diskutabilna stavka koja polazi
od ideje da kompanija koja drZi apsolutni monopol u nekom sektoru poslovanja ili na
trzistu teSko da moZe voditi apsolutno etic¢ke i zakonski ispravne poslove:

Princip sukoba litnog interesa — podrazumeva da je potrebno prevaziéi sopstvene
potrebe kada se radi o poslovnom ponaSanju. U svakodnevnom Zivotu je takode bitno
voditi ratuna o nafinu postizanja ciljeva i sopstvenih interesa, a u poslovnom svetu se
takode ne sme Zrtvovati dobra usluga i dobrobit klijenata i kolega zbog nekog od liénih
interesa.

20 Kar, A, Z. Is Business Bluffing Ethical in: John Drummeond and Eill Bain, Business Ethics, Clio, Beograd, 2001,

str. 13
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MoZemo defimisati razliéite principe 1 razliéite kategorije etickog ponasanja. Bankarstvo je samo
jedan od sektora usluzne ckonomije, a kako se radi o uslugama vezanim za novéane transakeije 1
finansije treba voditi posebno racuna da se klijentima isporuéi ona usluga koja im je zaista
potrebna 1 koja 1m nece stvoritt dodatne probleme sa kojima kasnije sami treba da se snalaze.
CRM sistem moiZe imati vodeéu ulogu u kreiranju ovakvih usluga, jer on taéno prepoznaje koje
su prave potrebe klijenata banke i moZe da utvrdi da li e odredena usluga koristiti klijentima, te
da li bi mogh da se plate tako da im ne stvori finansijske probleme. Bankarske usluge nisu kao
turisticka putovanja, vec¢ takvi finansyski paket koji éesto podrazumevaju dugogodidnju
procedury, a koja moZe biti veoma opasna kako po klijente, tako i1 pe banku, Stoga je kljuéno
voditi moralnu filozofiju preduzeca koja ¢e pomoci da se prave usluge plasiraju pravom kupcu na
pravi nacin.
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5. MARKETING ISTRAZIVANJE O UTICAJU CRM-a NA KVALITET
BANKARSKIH USLUGA

Prilikom izrade doktorske teze pristupili smo istraZzivackom procesu koji treba da dokaze vezu
izmedu CRM-a i kvaliteta bankarskih usluga koji imaju centralno mesto prilikom pozicioniranja
banaka na konkurentom trzistu. Sprovedeno je marketing istraZivanje koje treba da posluzi kao
indikator subjektivne ocene korisnika o aktivnostima koje banke sprovode na polju upravljanja
odnosa sa potrofadim, kvalitetu usluga 1 mivou ostvarene satisfakeie. U defimsanom lancu
kvalitet — satisfakcija — profitabilnost, ovaj deo istrazivatkog rada treba da rasvetli odgovor na
centalno pitanje, odnosno da pokaZe misljenje korisnika bankarskih usluga, kao najmerodavnije
za trZzisnu evaluaciju postignutog kvaliteta usluga i ostvarene satisfkacije.

Banke u Srbiji vi$e organizovana istraZivanja koja se odnose na kvalitet bankarskih usluga 1
merenje stepena satisfakeije potrosaca, kao i lojalnosti klijenata. Najsveobuhvatnije istrazivanje
je sprovela Banka Intesa u okviru kampanje “Slusamo Vas 100%”, a klijenti su kontaktirani
putem call centra banke, liéno u filijalama banke, preko e-maila, SMS-a, mobilne aplikacije ili
preko anketnog upitnika na veb sajtu banke. Pored Intese, istraZivanja vr3i Raiffaisen banka koja
nakon obavljene usluge kontaktira kupce liéno u filijali. preko call centra. Internet sajta ili
mobilne aplikacije. Medutim, jo3 nije istraZivan uticaj koji koris¢enje CRM-a u bankama ima na
kvalitet usluge.

Stoga smo se opredelili da se uradi sveobuhvatno istraZivanje o uticaju CRM servisa banaka na
kvalitet uslugn medu korisnicima bankarskih usluga, polazeéi od osnovnih dimenzija kvaliteta
pwdslav]jm.l trecem delu rada, a Koje se odnose na bankarsko poslovanje. U istraZivanju se
poslo od istraZivanja keja su ve¢ radena na ovu temu u svetu i kod nas, vodeéi raduna o
primedbama na prethodna istraZivanja koja su se nastojala izbeéi. Uzorkom istraZivama je
obuhvacen mnogo manji broj potro$aca od onog koji mogu prikupiti banke organizovano,
uzimajuci u obzir sopstvene baze podataka.

Izabrami postupak marketing istraZivanja sa korspondira sa postupkom istraZivama (Mangic,
2011y koji  ukazuje na Sest osiffynih faza u postupku istraZivanja ponaSanja potrosaca
(korisnika usluga): odredjivanje cilja istrazivanja, prikupljanje i procenjivanje sekundarnih
podataka. formulisanje plana (studye) prikupljanja primarnih podataka, prikupljanje primarnih
podataka. analiza prikupljenih podataka 1 priprema 1zvestaja o istraZivanju.

#1 Mariéi¢, B., Ponadanje potrodaéa, Ekonomski fakultet, Beograd, str 80
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5.1. Metodologija istraZzivanja

Ovo istraZivanje odgovara na potrebu za dalje razumevanje koncepta CRM-a 1 njegov uticaj na
razvoj kvaliteta usluga u bankarskim institucijama u Srbiji. S obzirom na kljuénu ulogu CRM-a i
kvaliteta usluge u pozicioniranju banaka, moZemo definisati problem istraZivanja na sledeci
nacin:

=  Osnovni domen istrazivanja je sagledavanje svih faktora koji su potrebni za uspesSnu
implementaciju CRM-a u bankarskom okruzenju, kao 1 uticay koji imaju odnosi sa
potrosadima na upravljanje kvalitetom usluga od strane banaka u Srbiji.

Pitanja koja bi se u tom kontekstu mogla razmatrati radi kompletnog sagledavanja definisanog
problema istraZivanja su:

1. Kakvo je trenutno stanje u usluZnim bankarskim institucijama u Republici Srbiji sa
aspekta aplikacije saznanja o upravljanju odnosima sa potrosac¢ima 1 njithovom uticaju na
kvalitet bankarskih usluga?

2. Koliko su vaZm koncept menadZment odnosa sa potrofacima i kvalitet usluga u bankama
kao usluznim preduzecima?

3. Koji su relevantni faktori koji utid¢u na uspednu implementaciju menadZmenta odnosa sa
potrosadima u bankarskim institucijama. a koji je stepen tog uticaja?

4. Koja su najznacajnija podruéja koja predstavljaju potencijalni izvor povecanja kvaliteta u
usluznim bankarskim institucijama?

5. Postoji li uzroéno poslediéna povezanost izmedju kvaliteta usluge, satisfakeije korisnika i
profitabilnosti poslovanja u bankama?

6. Da li demografske karakteristike klijenata banke utiéu na njihov »pogled« o stepenu
razvijenosti upravljanja odnosima sa potro$aéima 1 kvalitetu usluga u 1zabranoj banci?

Ciljevi_istrazivanja su da se ispita utica) pojedinih izabranih faktora na upravljanje odnosa sa
potrosadima i uticaj upravljanja odnosa sa potroSaéima na kvalitet bankarskih usluga. Drugim
reCima, bice empirijski ispitan postavljeni konceptualni model istraZivanja (slika 22).
Identifikovani ciljevi istraZivanja se mogu predstaviti na sledeci naéin:

e Prepoznavanje 1 primena najprikladnije metodologije istraZivanja kako bi se redio
postavljeni problem istraZivanja i ciljevi.

e I[spitivanje znacaja upravljanja odnosima sa potrosadima i kvaliteta vsluga u bankama
kao finansijskim institucijama.

e Obavljanje empinjskog istrazivanja kako bi se istrazio utica) odabramh varijabli na
upravljanje odnosima sa potro3ac¢ima u bankama.

e Utvrdivanje uticaja upravljanja odnosima sa potroSacima na kvalitet usluga u bankama.
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e Izvodenje cross analize o moguéem uticaju odabranih demografskih karakteristika
ispitanika na upravljanje odnosima sa potro$a¢ima u bankama.

e Taéno izvestavanje o rezultatima empirijskog istrazivanja.

e Davanje preporuka o metodama kroz koji bankarske orgnaizacije mogu prilagoditi te
varijable radi poboljanja upravljanja odnosima sa potrosacima i kvaliteta usluga u
bankama kao finansijskim institucijama.

Konceptualni model istraZivanja je predstavljen sledecom Semom:

Komunikacija sa
potrosacima

Ponasanje
zaposlenih

Kvalitet
bankarske

usluge

Satisfakcija

Znanje osoblja

Dostupnost

informacija

Efikasnost
bankarskih usluga

Slika 22 - Konceptualni model istrazivanja®??

222 Tzrada autora
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Hipoteze istraZivanja

Generalna hipoteza - Ho:

Upravijenje odnosima sa potroSadinma u usluznof bankarskoy institucifi, koje se zasniva na
identifikovanju  klijenata banaka i uspostavijanju dugoroinih odnosa sa njima
signifikantno wtice na kvalitet isporucenih usluga i na stepen satisfakcije potroiaca, cime
znacaino  doprinosi unapredenju celokupnog poslovanja i profitabilnosti bankarske
institucife.

Posebne hipoteze istraZivanja:

U uslovima globalizacije trZista i jake konkurencije medu bankama, izloZenosti potrosaca
razlicitom i1 sve vecem broju usluga, primena koncepta menadZmenta odnosa sa
potrosadima postaje neophodna.

Uspesno usvajanje 1 primena strategije upravljanja odnosima sa potro$adima
podrazumeva postojanje odredenih preduslova kao S$to su posvecenost svih struktura
menadZmenta tom zadatku, ukljuéenost zaposlenih 1 razvoj menadZerskih vestina na svim
nivoima organizacije.

MenadZment odnosa sa potro3acéima je u dircktnoj korelaciji sa kvalitetom bankarskih
usluga (obuceno osoblje, komunikacija sa klijjentima, efikasnost bankarskih sluzbenika,
razne usluge koje se nude, eti¢ko ponasanje 1 dr.).

Implementacija koncepta menadZzmenta odnosa sa potrofacima donosi odredene benefite
bankarskoj institueiji koji se ogledaju u satisfakeiji potrosaga, njihovoj lojalnosti 1 vecoj
profitabilnosti poslovanja banaka.

5.1.2. Varijable

Zavisne varijable

Zavisne varjable se odnose na stavove ispitanika prema odnosima sa potro$adima banke,

kvalitetu usluga, stepenu zadovoljstva kvalitetom pruZene usluge, efikasnosti bankarskih usluga i
dr. Objasnjenje zavismh varijabli jaato u sledecem pregledu:

Komunikacija sa potro$adima — Razvo] dugorocnih odnosa sa potrosacima podrazumeva stalnu
interakeiju 1zmedu usluine organizacije i njenih klijenata. Interakcija podrazumeva aktivnu

participaciju 1 ukljuéenost potrofaca u proces. Banka kontaktira sa klijentima putem razhéitih
personalizovanih vifla komunikacije (personalni kontakt, personalizovana posta, fillernet ili e-
mail), pruzajuéi im informacije o proizvodima 1 uslugama. Na taj naéin potrosacu se stavlja do

znanja da je preduzecu stalo do njegovog misljenja 1 njegovog zadovoljstva.
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Pona$anje zaposlenih - Zaposleni se nalaze na »prvoj liniji« usluZnog procesa i kroz direktni
kontakt sa potro$aéima igraju veliku ulogu u 1zgradnji odnosa sa potroaéima. Stav se odnosi na
stanje spremnosti, odnosno predstavlja tendenciju da se reaguje na specifi¢éni na€in. jer se sastoji
od povoljnog 1 nepovoljnog prosudivanja u odnosu na objekte, ljude 1'ili situacije. Stav odreduje
covekovo ponasanje u bilo kojoj situaciji 1 ¢ini osnovu medusobnih odnosa, jer je stav povezan sa
motivacijom, liéno3¢u i percepeijom. Stavovi utidu na reakeiju i ponasanje zaposlenih s obzirom
na razli¢ite aspekte njithovog posla. Stav pokazuje kako se zaposleni oseca u odnosu na posao
koji obavlja 1 kako reaguje u situacijama kada pruza uslugu klyentu.

Znanje osoblja — predstavlja nivo uvida zaposlenih u vezi specificmh aspekata proizvoda 1
usluge poslodavea. Naime, zaposleni mogu imati formalno, akademsko obrazovanje ili praktiéno
znanje. U bankarskoj instituciji znanje osoblja zavisi od sposobnosti da se zapamte bankarske
procedure, politike, proizvode 1 usluge te da se na razumljiv naéin prenesu potrebne informacije
klijentima banke. U ovom istraZivanju ¢e se istraZiti uticaj znanja bankarskih sluZbenika,
percepiran od strane korisnika usluga, na uspostavljanje 1 dugoroéno odrZzavanje odnosa sa
potrosadima.

Dostupnost informacija — predstavlja takode vazan segment upravljanja odnosima sa
potrosadima. Bankarske organizacije pruzaju informacije kroz razlic¢ite kanale komunikacije, a
uslov za 1zgradnju poverenja medu potrosac¢ima je da se omoguéi dostupnost informacya koje
moraju jasno 1 taéno prezentovane. Istrazivanje ima nameru da ispita da li su potro3aci zadovoljni
na¢inom na koji su informacije dostupne putem personalnog kontakta, interneta ili call centra
banke.

Efikasnost bankarskih usluga — efikasnost se odnosi na stepen u kojem se zadatak ili aktivnost
pravilno vréi. Za potrebe ovog istraZivanja ispitivace se razliCite dimenzije efikasnosti bankarskih
usuga kao S$to su: raznovrsnost usluga koje se nude, poverljivost liénih informacija, sigurnost
liénih sredstava, etiCko ponafanje organizacije. kao 1 tehmi¢ki napredak unutar organizacije 1
primenu novih efikasnijij tehnologija bankarskog poslovanja.

Nezavisne kontrolne varijable

Pol - varijabla sa moguca dva odgovora: muski ili Zenski pol

Godine starosti - navedene su tri starosne kategorije za koje je potrebno da se opredele
anketirani. Interesuju nas potro3aci koji su punoletni da mogu samostalno otvoriti raéun kod
banke, tako da starosne grupe pocinju od 18 godine (18-24, 25-34,...65 1 vie).

Sikolskacma - od ispitanika se trazi da navede odgovor koji odgovara njegovoj struénoj
spremi (nezavriena osnovna Skola, osnovna Skola. srednja $kola, visa Skola, fakultet, zavriene
poslediplomeske studije)
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Zaposlenost/nezaposlenost — 1z razloga Sto posmatramo bankarske usluge interesuje nas 1 radni
odnos ispitanika (zaposlen, privremeno zaposlen, nezaposlen 1 trazi posao ili nezaposlen, ali ne
trazi posao).

Komitentent banke - od potrosaca se traZi naziv banke kod koje ima otvoren tekuci racun.
Ukoliko je potro$aé komitent viSe banki, za svaku banku treba posebno da popuni anketni
upitnik.

Koliko dugo je komitent izabrane banke - potrebno je napisati broj godina koliko je potrosad
kod izabrane banke.

Usluge koje koristi komitent banke — potrebno je da se navede tip usluga koje komitenti banke
korniste (tekuéi raéun, devizm rac¢un, kredit, kartice 1 dr.)

5.1.3. Instrumenti istrazivanja

Za 1strazivanje je koridcen anketm upitnik sa 35 pitanja koja su bila otvorenog 1 zatvorenog tipa.
Forma anketnog upitnika je data u prilogu ovog rada (prilog br.1). Anketni upitnik se sastoji od
dve sekcije: prvi deo predstavlja opsStu grupu pitanja koja treba da nam pruZi potrebne
informacije o ispitanicima (pol. starosna grupa, izabrana banka, koliko godina je klijent banke,
kao i nivo obrazovanja), dok se drugi deo upitnika odnosi na percepciju klijenata o kvalitetu
usluge i odnosima sa potro$sa¢ima banke. Drugi deo upitnika je takode podeljen na nekoliko
delova, radi lakse preglednosti:

e  (Odnosi sa osobljem banke;

e Odnosi sa bankom;

e Brzina i efikasnost reSavanja prigovora,
e Bankomat 1 elektronsko bankarstvo:

e Kvalitet bankarske usluge.

Od ispitanika se trazi da izraze svoje misljenje o pojedinim aspektima upravljanja odnosima sa
potrofacima i kvalitetu usluge kroz sedmostepenu Likertovu skalu rangiranuod 1 do 7.

Anketni upitnik je distribuiran na razliéite naéine:
e Liém kontakt anketara sa ispitanicima;

e Putem e-maila;
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e Putem elektronske ankete posebno otvorene u te svrhe (preko Google drive-a).***

5.1.4. Prirema podataka za analizu

Pre nego sto se prede na statisticku analizu podataka, svi podact moraju proc¢i preliminarnu
pripremu. Rezultati istraZivanja i podaci koji se dobijaju korespondiraju sa nadinom na koji su
podaci pripremljeni. Obradu podataka je olaksalo koricenje elektronskog upitnika 1 kodiranih
odgovora, tako da su kod elektronske forme upitnika dobijeni precizno merljivi odgovori.
Odgovori dobijeni na Stampanoj anketi su morali biti sortirani po validnosti dobijenih odgovora,
kodirani 1 na tek onda su se pripremljeni podaci unosili u bazu podataka™*.

Od upitnika koji su prosledeni ispitanicima — ukupno 800 upitnika, vraceno je 607 upitnika.
Stopa povrata upitnika je 75.87%. Vedi procenal povrata je zabeleZrn kod 5tampane ankete. nego
kod prosledene ankete preko e-maila ili Google Forms. Glavni razlog niZe stope povrata
dobijenih odgovora preko Google Forms-a je Sto se zahteva veca informaticka pismenost
korisnika, ako se dobio odgovor da ispitanik ne ume da odgovori na pitanja preko ove [orme,
telefonski se kontaktiralo sa ispitanikom i tako je popunjavana anketa.

5.1.5. Statisticka obrada rezultata istrazivanja

Daobijeni odgovori u upitniku se unose u bazu podataka koja se potom transferile u statisticki
program za dalju analizu. Za obradu podataka dobijenih kroz formu zatvorenih pitanja koristio se
program [BM SPSS 20. a za obradu podataka koje smo dobili kroz otvorena pitanja koristila se
Excel tabela u koju su evidentiram svi dobijemi odgovon, koji se nadalje analiziraju kroz
kvalitativnu analizu 1 na ta) nadin interpretiraju. Za regresionu analizu, analizu vanjansi 1
testiranje hipoteza koriicen je profesionalni statistiCki softver STATA 14.

Radi lakse preglednosti anketni upitnik je podeljen na delove koji se sastoje 1z skupa pitanja i
tako je izvrSena analiza. Obrada rezultata ¢e biti prikazana prema celinama u kojima se nalaze
grupe pitanja, kako je predstavljeno u modelu.

Za statisticku obradu podataka ¢e se koristiti regresiona analiza koja istraZuje uticaj
identifikovanih nezavisnih varijabli (@edati model, slika 22) na zavisnu varijablu odnosno
CRM 1 kvalitet bankarskih usluga. Za analizu pojedinih pitanja koriscena je deskriptivna
statistika. U okviru statstike zakljuéivanja primenjen je hi-kvadrat test i ANOVA test ili
Jednofuaktorska analiza varijanse kako bismo odredili tip klijenata bankarskih usluga koji
posebno pridaju paznju kvalitetu usluga sprovedena.

223 Google drive u aplikaciji Google Forms daje mogucnost kreiranja anketnog upitnika koji kad se popunjava podaci
se beleZe u posebno) tabeli 1 na sistematiéan naéin se mode pratiti broj popunjenth an<eta, vreme popunjavanja 1 dr
https://docs google com/forms/'d/l  Rababd | KQOIfc66-RipindBLPDB zzm-olg 'Y NQIGs/edit

24 U svrhu istrazivanja i kao polazna osnova za dalju obradu u IBM SPSS statistics koriscena je Excel tabela,
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Prva faza analize podalaka koji su ukljuéeni u procenu uticaja CRM-a na kvalitet bankarskih
usluga odnosi se na opseg u kojem merila taéno predstavljaju koncept istrazivanja (slika 1), te se
bavi time koliko je kom)t dobro definisan. U ovoj fazi potrebno je sprovesti faktorsku analizu
kako bi se procenile meduzavisnosti unutar velikog broja varijabli, le ih sa nastoji objasniti
pomoéu malog broja zajedniékih faktora. U ovom delu statisticke analize ¢e se uraditi regresiona
analiza.

Druga faza analize podataka obuhvata procenu interne pouzdanosti varjabli opisanith u
teorijskom modelu datem na slici 1. Najéeice koris¢en indikator pouzdanosti merenja je
Cronbach alfa koeficijent koji predstavlja proseénu korelaciju pitanja koja mere istu osobinu.

U tre¢oj fazi analize podataka navedene hipoteze su festirane pomocu viSestruke regresione
analize kako bi se utvrdio odnos 1zmedu dve 1li vise zavisnh varijabli sa nezavisnom varijablom.
U ovom sludaju trebaju se sprovesti dve odvojene viSestruke regresione analize, jedna za
interventnu varijablu (CRM) i jedan za zavisnu promenljivu (kvalitet usluga). U ovoj fazi je

uradena Stepwise regresija.

5.1.6. Struktura uzorka

Anketno ispitivanje je sprovedeno liéno odnosno deljenjem anketnih upitnika ispitanicima 1
online (elektronska anketa Google Forms 1 slanje e-mailom). IstraZivanje je sprovedeno na
uzorku od 606 ispitanika od kojih su 57% Zene 1 43% muskarei. U obrazovnoj strukturi ispitanika
dominiraju ispitanici sa zavrsenom srednjom 3kolom (39 %) 1 zavrSenim fakultetom (34%).
Najveci je broj zaposlenih ispitanika (76%) 3to je logiéno s obzirom da ispitujemo klijente banka
koji imaju otvorene racune 1 prilive koje ostvaruju na osnovu zaposlenja, a potom nezaposleni kji
ne traze posao — student, domacice 1 penzioneri (14%).

Kao instrument je kori€en struktuirani anketni upitnik u kojem je vecina pitanja zatvorenog
tipa, a manji deo otvorenog tipa, tako da su klijenti banaka mogli da iznesu svoje stavove i
komentare koje smo kvalitativno obradili. Vecina pitanja je data u formi sedmostepene Likertove
(pocevéi od 1- uopite nisam zadovoljan do - 7 potpuno sam zadovoljan), tako da je klijentima
banke olaksano biranje odgovarajuéeg odgovora.
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5.2. Analiza rezulata istrazivanja

Upitnik se sastoji iz pet grupa pitanja (primer upitnika se nalazi u prilogu)

OPSTA PITANJA: opSta pitanja o 1spitaniku potrebna za odredivanje strukture uzorka;

I GRUPA: pitanja koja traze od ispitanika da ocene odnose sa osobljem banke —
ljubaznost, brzinu i efikasnost resavanja problema, informisanost, preciznost i jasnocu
informacija koje daju sposobnost predlaganja resenja i dr.;

II GRUPA: pitanja koja traZe od ispitanika da ocene odnose sa bankom. Ova grupa
pitanja se odnosi na CRM tj. na dodirne tacke koje banka ima sa klijentom preko call
centra, direkinog kontakta u filijali. elektronsko bankarstvo i dr.;

III GRUPA: odnosi se na nadin refavanja prigovora i reklamacija. Zeleli smo u
potpunosti da ispitamo proces rada banke sa klijjentom ukljudujuci 1 situaciju kada je
klijent nezadovoljan.

IV GRUPA: odnosi se na pitanja o elektronskom bankarstvu i fukeionisanju bankomata,
posebno smo pitali o koriS¢enju Internet 1 mobilnih aplikacija, dostupnosti usluga,
bankomata 1 dr.;

YV GRUPA: pitanja je posebno namenjena oceni nivoa kvaliteta usluge odnosno da hi je

kvalitet u skladu sa cenom, da Ii usluge ispunjavanju oéekivanja I ako ne koji su razlozi
zato.

OPSTA PITANJA

Opste informacije o ispitanicima

Prilikom svakog istraZivackog procesa potrebno je pribaviti podatke o uzorku, a vezano za
predmet istraZivanja.

U istrazivanju je uéestvovalo 606 ispitanika, od toga 348 Zena (57%) 1 258 muskaraca (43%).

Moramo napomenuti da je opiti utisak ispitivaéa da su Zene voljnije te imaju viSe vremena i

strpljenja da ga posvete popunjavanju anketa ovakvog tipa.
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1. Kojeg ste pola?

B Muski ®m Zenski

43%

Grafikon 6 = Struktura uzorka ispitanika prema polu

Najvise je ispitanika koji su srednje starosne dobi od 35-44 godina (30%), zatim oni koji imaju
izmedu 25 1 34 godine (25%), sledi sledeca grupa od 45-54 godina (21%) 1 56-64 godina (12%).
Najmanje ima ispitanika od 18-24 godine (8%)1 od 65 1 vise godina (4%).

2. Kojoj starosnoj grupi pripadate?

4%
12% i d
' 25%
21%

E18-24 ®W25-34 wW35-44 W45-54 MW55-64 MWBS|viie

Grafikon 7 = Struktura uzorka ispitanika prema starosnim grupama
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Tre¢e pitanje se odnosilo na radni status, koje je pokazalo da je najvide ispitamka zaposleno
(76%), a da je najmanje nezaposlenh koji aktivno traZe posao (4%). U kategoriji dobrovoljno
nezaposlenih (penzioneri, domacice, studenti) nalazi se 13% ispitanika. Privremeno zaposleni su
honoramo zaposleni 1li na privremenim 1 povremenim poslovima, 5to ¢im 7% ispitanika.

3. Koji Vam je radni status?
13%

4%

7%

H Nezaposlen, ali ne traii posao M Nezaposlen, ali traii posao

® Privremeno zaposlen ® Zaposlen

Grafikon 8 - Struktura uzorka ispitanika prema radnom statusu

Vecina ispitanika je zavrdila srednju Skolu (39%) 1 fakultet (34%). dok podjednak broj
anketiranih ima zavrienu vidu Skolu i poslediplomske studije — master, magistraturu i doktorat
(13%). Svega 6 ili 1%o ispitanika ima zavrSenu osnovnu Skolu (radi se o mladima koji su napunili
18 godina, a jo nisu zavréili srednju Skolu).

4. Koji Vam je nivo obrazovanja?

13% 7
|

0%

13%

39%

B Nezavriena osnovna Skola  ® Zavrien fakultet
® Zavriena osnovna ikola B Zavriena srednja skcla
® Zavriena viia ikola u Zavriene poslediplomske

Grafikkon 9 = Struktura uzorka ispitanika prema nivou obrazovanja
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Na pitanje kod koje su banke klijenti dobili smo odgovore da su ispitaniei klijent: sledecih
banaka, kako je prikazano u sledecoj tabel:

53

.

Perce Valid Cumulative
Frequency nt Percent Percent
AlIK 13 21 24 23
Alpha banka 6 3 3 3.3
Banca Intesa 102 15.5 155 19.5
Cacanska banka 2 3 3 20.3
Credit Agricole 16 23 23 226
Ersie 43 6.9 69 295
Eurobank EFG 17 26 26 325
Findomestic 11 1.8 1.8 343
Hypo Alpe Adria 18 2.8 28 37
KBC 10 1.7 1.7 39.1
Komercijalna banka 58 a.7 97 48.8
Marfin banka 1 2 2 492
Metals banka 1 2 2 49.3
NLE 25 41 1 535
OoTP 21 35 35 56.9
Pireus banka 7 1.0 1.0 58.1
Postanska stedionica 24 36 36 62.0
Procredit bank 17 2.8 28 64.9
Raiffeisen 43 6.3 6.3 71.3
Societe Generale 57 92 92 81.4
Unicredt 27 4.5 45 85.8
Vojvodjanska banka 7 "7 1.7 975
Wolksbank 15 2.5 25 100.0
Total 606 100.0 100.0

Tabela 6 =Struktura uzorka prema broju korisnika bankarskih usuga

Najvise je klijenata Bance Intesa (15,5%), $to je logiéno jer se radi o banei sa najveéim
depozitom i razgratanatom mrezom filijala i ekspozitura. Radi preglednosti moZemo prikazati
dobyjene podatke na sledecem grahikonu:
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5. Navedite naziv banke ciji ste klijent?

Volksbank | — 15
Vojvodjanska banka — 71
Unicredit I_ 27
Societe Generale — 57
Raiffeisen — 43
Procredit bank I_ 17

Poitanska Stedionica — 24
Pireus banka F 7
OoTP _ 21

NLB 25
Metals banka 1
Marfin banka 1

Komercijalna banka — 59

KBC — 10
Hypo Alpe Adria s 18

Findomestic _ 11
Eurobank EFG _ 17
Erste |
Credit Agricole _ 16
Cacanska banka L 2
Banca Intesa
Alpha banka

I
6
AlK L 13

102

Grafivon 10 =Struktura uzorka prema broju korisnika bankarskih usluga

Na pitanje koliko dugo ste klijent izabrane banke. hteli smo da dobijemo odgovor na pitanje o
duzini konscenja usluge odnosno lojalnosti ispitanika. Duzina korismékog iskustva korspondira
sa izabranim proizvodom npr. kada klijent podigne kredit kod jedne banke kod nje nastavi i da
otplacuje kredit, osim u sluéaju kada dobije pogodnosti u vidu nize kamatne stope, prede kod
druge banke 1 refundira kredit kod prethodne. IstraZivanje je pokazalo da najveéi broy korisnika
(89 ili 14.6%) je lojalan banci 5 godina odnosno 7 godina (6,2%). Interesantno je da smo dobili
odgovore 1 o lojalnosti jednoj banci - 31 godinu (Vojvodjanskoj banci). Posto je ovo pitanje bilo
postavljeno kao otvoreno. dobijeni su odgovori 3 - meseca, 2 meseca i sl. te su se otuda na bar
chartu®® prikazali kao razli¢iti poredani prema veli¢ini( mesec i godina ukoliko se radi o istom
broju jedan ispod drugog).

225 Vrsta grafikona
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6. Koliko dugo ste klijent izabrane banke?
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Grafikon 11 = Struktura uzorka ispitanika prema lojalnosti banci

Na pitanje koje bankarske usluge koriste, ispitanici su mogli da se opredele izmedu jedne ili vise
opetja. Najvide ispitanika ima otvoren tekuéi racun kod banke 1 debitnu karticu (38%) koju uz tu
uslugu dobije. Kod ovakvih usluga, podrazumeva se da ispitanici ne moraju biti lojalni banci u
duZem vremenskom periodu kao §to je slucaj kod kredita. Pored toga, samo tekué¢i racun u banei
ima 21% ispitanika. Najmanji broj ispitanka 1ima u banei iskljuéivo Stednju (0.3%) il
kombinaciju stednje. Otvoren tekuci racéun i kredit koji otplacuje ima 21% korisnika. Pregledan
prikaz je dat u sledecoj tabeli:
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Valid Cumulative
Bankarske usluge koje koriste | Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Debilna karlica 7 1.2 12 1.2
Debitna kartica, Kredit i i 1.8
Debitna kartica, stednja 1 2 2 2.0
Debitna kartica, Trajni 2 3 3 2.3
nalog
Debitna kartica, Viluon 2 3 | 2.6
Devizni racun 1 2 2 2.8
Krediti 3 5 ] 3.3
Kreditna kartica 1 2 2 35
Kreditna kartica, Kredit 1 2 2 36
Stednja 2 3 A 4.0
Tekuci racun 177 29.2 292 33.2
Tekuci racun, Akcije 1 2 2 333
Tekuci racun, Debitna 231 38.1 381 71.5
kartica
Tekuci racun, Dozvoljeni 1 2 2 716
minus
Tekuci racun, Kredit 131 21.86 216 932
Tekuci racun, Stednja 16 2.6 26 959
Tekuci racun, Studentski 1 2 2 96.0
kredit
Tekuci racun, Trajni 22 3.6 3.6 99.7
nalog
Tekusi racun, Debitna 1 2 2 00.8
kartica
Trajni nalog, Kredit 1 2 2 100.0
Total 606 100.0 100.0

Tabela 7 - Struktura uzorka prema bankama éije usluge koriste
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I GRUPA PITANJA

Kako biste ocenili odnose sa osobljem banke?

Ucesnike ispitivanja smo pitali da na 7-stepenoj Likertovoy skali daju ocene koliko im je vaZan
odnos sa zaposlenima®®, Radi lak3e preglednosti i predstavljanja faktora, upitnik je kodiran i
varijable su dobile sledece oznake:

s [ jubaznost zaposlenith - VARPI;

s Vreme koje suim posvetili zaposleni -VARP2;

e Brzina i efikasnost obavljanja posla od strane zaposlenth -VARP3;

e Strucno znanje o ponudenim bankarskim proizvodima i uslugama -VARP4;

e Jasnoca i preciznost informacija koje dobijaju -VARPS;

s Sposobnost predlaganja odgovarajucih reSenja za potrebe potrosaca -VARPO;

o [akoca komuniciranja 1 pristupaénost osoblja banke - VARPT;

e Pozitivan stav osoblja prema poslu koji obavljaju - VARPS.

169

Qrenjtomje 3.Uglavnom 4Niti
odnosa sa L. Uapdte nisam 2. Nisam nisam zadovoljan niti | 5. Uglavnom 7.U potpunosti |Bez
zaposlenima adovoljan eadovoljan zadovoljan nezadovol jan sadoveljan 6.Zadovaljun | sam zmdoveljan jocene
VARF |
1 0,2 10 1,7 19 3,1 60 9.9 159 | 26,2 | 195 | 32,2 | 152 | 25,1 1,7
VARP2
5 0.8 10 1,7 33 5.4 71| 11,7 | 150 | 248 | 198 | 32,7 | 133| 219 1
VARP3
7 1,2 16 26 30 5 &4 139 176 29 184 | 304 | 103 17 1
VARP4
4 0.7 7 12 a4 7.3 B8 145 167 | 276 | 185 | 305 | 102 | 16,8 1.5
VARPS
& 1 22 36 40 | 66 | 89| 147 |163] 269 | 182 | 30 | 97 16 1,2
VARPS
11 18 27 4.4 54 89 | 50| 149 J151| 249 [172 ]| 284 | 92| 152 | 15
VARPY
3 0.5 18 3 28 4,6 74| 122 | 144 238 | 187 | 309 | 146 | 241 1
VARPS
23 3,8 26 4,3 34 56 | 84| 139 [134| 22,1 [ 172 | 284 |113| 186 | 3.3

Tabela B- Distribucija odgovora ispitanika naspram ocena koje su dodelili za

cdgovore na pitanja o odnosima sa osobljem banke

226 Odgovor su prikazani varijablama koje su oznadene brojevima shodne broju pitanja,
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VARPE

VARP7

VARPE

VARPS

VARP4

VARP3

VARP2

VARP 1

| grupa - Kako biste ocenili odnose sa zaposlenima?

0 10 20 30 40 50 &0 70 80 90 100 110120 130 140 150 160 170 180 190 200 210

i 7.U potpunosti sam zadovoljan i 6. Zadovoljan
M 5. Uglavnom zadovoljan | 4.Niti zadovoljan niti nezadovaljan
H3.Uglavnom nisam zadovoljan H 2.Nisam zadovoljan

H 1.Uopdte nisam zadovoljan

Grafikon 12 - Distribucija odgovora ispitanika naspram ocena koje su dodelili za

odgovare na pitanja o odnosima sa osobljem banke

170




MARKETING ISTRAZIVANJE O UTICAJU CRM-a NA KVALITET BANKARSKIH USLUGA

U tabeli su na pregledan naéin predstavljeni u kolonama broj ispitanika u uzorku koji je dao
ocene od 1 do 7 za svaku stavku, kao 1 procentualno uéeSce ispitanika u ukupnom uzorku.
Poslednja kolona bez ocene se odnosi na jedan broj ispitanika koji nije dao ocenu za trazena
pitama. Da bismo dobili bolji pregled predstavicemo dobijene podatke na grafikonima,
pojedinacno.

U narednoj tabeli je dat pregled aritmeti¢kih sredina i standardnih devijacija kod pojedinacnih
varijabli. Standardna devijacija predstavlja meru disperzije u osnovnom skupu podataka. Ona
pokazuje koliko u proseku elementi skupa odstupaju od aritmeticke sredine.

101
Descripfive Statistics
N Mean Std. Deviation | Variance
Statistic Statistic | Std. Emor Statistic Statistic
VARP1 606 55231 .05550 1.36517 1.866
VARP2 606 5.4076 .05606 1.38010 1.905
VARP3 606 52310 .05658 1.39281 1.940
VARP4 606 5.2162 .05675 1.39598 1.952
VARPS 606 5.1353 05902 1.45279 2111
VARPE 606 49802 .06374 1.56921 2.462
VARP7 606 54175 05748 1.41502 2.002
VARPS 606 4 9604 07284 1.79302 3215
Valid N (listwise) 606

Tabela 9 - Pregled aritmetickih sredina i standardne devijacije za prvu grupu pitanja

Prema navedenim podacima vidimo da se raspon aritmetickih sredina kre¢e oko ocene 3,
najmanja za “pozitivan stav osoblja prema poslu koji obavljaju™ (M=4.9604), a najveca je za
“ljubaznost zaposlenih™ (M=5.52). Standardna devijacija je najveca kod osme varijable odnosno
“pozitivan stav osoblja prema poslu koji obavljaju”, (SD=1.79), a najmanja kod prve varijable
“ljubaznost zaposlenih™ (SD=1.37). to ukazuje na najvecu usaglaSenost ispitanika u davanju
ocena na to pitanje.

Da bismo ispitali razlike izmedu dobijenih ocena koje se odnose na osam ispitivanih stavova,
koristiéemo najpoznatiji parametarski test tzv. Student t-test.*?” Rezultate koje smo dobili
prikazani su u sledecoj tabeli:

A7 Ttest il Studentov test je najéedce upotrebljavan parametrijski test zmacéajnosti za testiranje nulte hipoteze je

Studentov t-test. Koristi se za lestiranje znaéajnosti razlika 1zmedu dve aritmetiéke sredine. Studentov t-test se kornisti
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One-Sample Test
Test Value = 5.23
1 df Sig. (2-tailed) | Mean Difference | 95% Confidence Interval of the
Diference
Lower Upper
VARP1 5.281 605 .000 29310 841 .4021
VARP2 3.168 605 .00z A7759 0675 2877
VARP3 .018 605 986 00102 -.1101 Jg121
VARP4 -.244 605 808 -01383 -.1253 .0976
VARPS -1.604 605 109 -.09469 -.21086 0212
VARPG -3.919 605 .0oo -.24980 -.3750 -.1246
VARPT 3.262 605 001 18748 0746 3004
VARPS -3.701 605 .000 -.26960 -.4126 -.1266

Tabela 10 — T-test varijabli koje se odnose na ispitivanje odnosa klijenata sa zapaslenima

Testirana je vrednost ukupne aritmeti¢ke sredine svih stavova (Ms= 5,23) 1 dobijene su vrednosti
odstupanja u éetvrtoj koloni tabele — Sig. (2-tailed) ili p. ***Dobijeni rezultati nam pokazuju da ne
postoji znacajna razlika odstupanja od prosec¢ne vrednosti skupa podataka kod VARP3, VARP4 1
VARPS.

Da bismo dalje ispitali da i postoje znacajna odstupamja u nabrojanim karakteristikama moZzemo
koristiti neparametarski test. Neparametarski testovi mogu biti primenjeni u svim uslovima u
kojima nisu ispunjene pretpostavke za primenu parametarskih tesiova. Takode mogu biti
primenjeni 1 u uslovima kada jesu ispunjene pretpostavke za prnimenu parametarskih testova, ali
tada prednost treba dati parametarskim testovima jer su oni snaZniji.** Za naSu analitiku
primenicemo Hi-kvadrat test kojim se izr@wa da Ii postoji statisticki znacajna razlika u
frekvencijama dva distributivna obeleZja. Hi-kvadrat test je vrlo praktiéan test koji moze
posluziti onda kad Zelimo utvrditi da i neke frekvencije odstupaju od frekvencija koje bismo
ocekivali pod odredenom hipotezom. Kod ovog testa ponekad traZimo postoji li povezanost
izmedu dve varijable 1 on pokazuje verovatnoé¢u povezanosti.”*” Na osnovu 1zvedenog Hi-kvadrat
testa dobili smo sledecu tabelu:

1 za testiranje razlike aritmenékih sredina dva velika ili dva mala uzorka, gde je njegova vrednost koliénik izmedu
razlike artmetiékih sredina 1 standardne greske ocene

28 P yrednost ili Asymp.Sig. predstavlja veliéinu macéajnosti. Ako je p < 0.05 moZe se zakljuéltlmdobuenc
frekvencije znafajno odstupaju od ocekivanih frekvencija. A ako je p = 0,05 tada se izvodi zakljucak da ne postoji
statistiéka znaéajna razhika 1zmedu dobijenih 1 oéekivanih frekvencia u uzorku

29 http:/fwww mfub bg ac rs/dotAsset/66689 pdf

20 hitps://bib.irb hr/datoteka/ 145851 Ani_Grubisic_hi_kvadrat pdf
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Test Statistics
VARP1 VARP2 VARP3 VARP4 VARPS VARPS VARP7 VARPS
uare 589.670° 525.142* 499 4529 481.050° 439.439* 355.003*| 498.290"| 319.756°

e ] 7 7 E [ ] 7 [/ ]
Asymp. Sig. 000 000 .000 .000 000 .000 000 000

a. 0 cells (0.0%) have expecled frequencies less than 5. The minimum expecled cell fraquency is 75.8.

Tabela 11 - Hi kvadrat test za varijabble koje se odnose na odnos klijenata I zaposlenih

Na osnovu dobijenih rezultata testiranja vidimo da je Asymp.Sig=0 1li u SPSS ovo je oznaka za p
vrednost Sto nam govorn da ne postoje znacajna odstupanja u dobienim odgovorima medu
pitanjima koja se odnose na odnos klijenata sa zaposlenima u banci.

I1 GRUPA PITANJA

Kako biste ocenili Vase odnose sa bankom?

Ucesnike ispitivanja sme pitali da na 7-stepenoj Likertovoj skali daju ocene koliko im je vazan
odnos sa bankom. Radi lak3e preglednosti 1 predstavljamja faktora, upiinik je kodiran 1 varijable
su dobile sledece oznake:

e Slanje obavestenja o proizvodima 1 uslugama preko call centra. e-maila 1 Interneta -
VARPY;

e Dostupnost call centra banke, pruZanje potrebnih informacija, pruzanje — VARP10;

e Pogodnosti za lojalne klijente i pojedine pakete usluga (niZe provizije, povoljnije kamatne
stope, devizni kurs) - VARP 11;

e Visoki eticki standardi u pruZanju bankarskih usluga - VARP12;

e Cuvanje podataka i poverljivih informacija- VARP13.

Na osnovu dodirnih tadaka klijenata i banke postavljena su pitanja koja se odnose na dostupnost
informacija preko Interneta, call cc e-maila 1 dr. Call centar funkcioni3e preko govornog
automata i razgovora sa operaterom. Govorni automat omogucava da na jednostavan i brz nacin u
svakom trenutku moze da se sazna stanje na radunima 1 platnim karticama, iznos rezervisanih
sredstava, opis proizvoda banke, kursna listu, kao 1 sve druge znagajne informacije.”'

Od ispitanika smo dobili odgovore koji su predstavljeni v sledecoj tabeli (f-frekvencije 1 %o-
procentualno uéeiée):

#1 hitp://poslovnainformatika rs/elektronsko-poslovanje/e-bankarstvo/
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1.Uopite 4.Niti 7.U
nisam 3.Uglavnom | zadovoljan _ potpunosti | Bez
zadovolja 2.Nisam nisam niti 5.Uglavnom - ~ sam oce
zadovoljan | zadovoljan | nezadoveljan | zadovoljan | G.Zadovoljan | zadovoljan | ne
r | % r Ya r Yo r % r % T % r % | %
VARPY 10
22136 15 25 | 30 5 112 | 185 | 148 | 244 | 155 | 256 | 3 17 | 35
VARPIO
43 | 7,1 | 45 74 | 77 | 12,7 | 109 | 18 125 | 206 | 117 | 193 | 62 | 10,2 | 4,6
VARP 11
16|26 | 21 35 | 34 | 56 ]| 114 | 188 | 159 (262 | 164 | 271 ] 76 | 125 | 3,6
VARP 12 13
3 |05 9 15 | 21 | 3,5 74 | 12,2 | 149 | 246 | 195 | 322 | 4 | 22,1 ] 3,5
VARP 13
11 | 1.8 ] 18 3 38 | 63 | 124 | 205 | 150 | 248 | 153 | 225 | 89 | 147 | 3,8

VARP13

VARP12

VARP11

VARP10

VARP 9

Tabela 12 - Distribucija odgovora ispitanika naspram ocena koje su dodelili za

odgovore na pitanja o odnosima sa bankom

Il grupa - Kakav je Vas odnos sa bankom?

il 7.U potpunosti sam zadovoljan

i 6.Zadovoljan

M 5.Uglavnom zadovoljan

H 4.Niti zadovoljan niti nezadovoljan

# 3.Uglavnom nisam zadovoljan

# 2.Nisam zadovoljan

| 1.Uopite nisam zadovoljan

75 100

125 150

175 200

225

Grafikon 13 - Distribucija odgovora ispitanika naspram ocena koje su dodelili za

odgovore na pitanja o odnosima sa banko
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Ocenjujuci stavove koji se odnose na odnos klijenata sa bankom dobili smo manje srednje
vrednosti, koje se kreéu opet oko ocene 5 — uglavnom sam zadovoljan. Najmanju srednju
vrednost ima varijabla VARP10 ili “dostupnost call centra banke™ (M=4.22), dok najvecu
proseénu vrednost ocene ima VARPI2 “visoki eticki standardi u prufanju bankarskih usluga™
(M=3,33). Standardna devijacija odn. disperzija odgovora ili standardna devijacija je upravo
najveéa kod VARP10 (SD=1.91). a najmanja kod VARP12 (SD=1.56). Najveéu varijansu®? ima
VARP10 (VA=3,66).

Statistics
VARPS VARP10 | VARP11 | VARP12 | VARP13
Valid 606 606 606 606 606
N Missing 0 0] 0 0 0
Mean 49191 42261 4.8300 5.3350 4.8647
Median 5.0000 5.0000 5.0000 6.0000 5.0000
Sitd. Deviaticn 1.72825 191213 1.67406 1.56141 1.66981
Variance 2.987 3.656 2.802 2.438 2.788

Tabela 13 - Pregled aritmetickih sredina i standardne devijacije za stavove
koji se odnose na odnos klijenata i banke

Uraden e 1 t-test da bismo utvrdili da li postoji statistiéki znacajna razlika v odstupanju 1zmedu
srednje vrednosti skupa stavova. Rezulati su prikazam u sledecoj tabeli:

One-Sample Test
Tes! Value = 4.83
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference | 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
VARPS 1.270 605 205 .08914 -.0487 2270
VARP10 -1.775 605 000 -.60393 -.7565 -.4514
VARP11 .000 605 1.000 .00003 -.1335 1336
VARP12 7.962 605 000 .50498 3804 6295
VARP13 511 605 609 .03469 -.0985 L1679

Tabela 14 — T- test varijabli kaje se odnose na ednos klijenata sa bankam

2 Varijansa predstavlja matematicko oéekivanjeodstupanja sluéajne promenljive od njene srednje vrednosti
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Na osnovu dobijenith rezultata moZemo zakljuéiti da postoji statisiéki znaéajna razlika
odstupanja od proseéne aritmeticke vrednosti skupa za VARP9, VARPI1 1 VARPI3, jer je
p=0.05.

III GRUPA PITANJA

Kalko biste ocenili na¢in na koji izabrana banka reSava vaSe prigovore i reldamacije?

Ucesnike ispitivanja smo pitali da na 7-stepenoj Likertovoj skali daju ocene o nafinu na koji
banke resavaju reklamacije 1 prigovore. Radi lakie preglednosti i predstavljanja faktora, upitnik
je kodiran i varijable su dobile sledece oznake:

e Brzina i efikasnost reSavanja prigovora — VRP14;
o Da li ste zadovoljm moguénoséu reSavanja prigovora putem zvaniéne Intemet stranice
vase banke? - VARPI13.

Visok stepen dezerterstva korisnika usluga u sferi bankarstva, sve vﬂ usmerava usluzne
organizacije ka konceptu unapredenja satisfakcije 1 lojalnosti korisnika. Kljuénu ulogu u tom
procesu ima upravo kvalitet usluge, a unapredenje kvaliteta knistaliSe se kao zadatak svih
usluznih, a naroéito finansijskih aktivnosti zbog prisutnog trenda dezerterstva, odnosno
napuitanja banaka usled nezadovoljstva kvalitetom 1 promena “provajdera” finansijske usluge.

Ako posmatramo emocionalmi  odgovor Kupca on m biti pozitivan ili negativan.
Nezadovoljstvo uslugom predstavlja suprotnost satisfakeije. Klijent ima pravo na pisani prigovor
banci ako smatra da se banka ne pridrzava odredaba Zakona o zadtiti korisnika finansijskih
usluga i drugih propisa, Opstih uslova poslovanja ili dobrih poslovnih obicaja ili obaveza iz
ugovora zakljuéenog sa klijentom.”** Klijjentima su na raspolagnju call centar banke, e- mail
filijale kontakt forma na Internet stranici pisanim putem na adresu centrale banke, a obavestenja
o mogucnosti slanja prigovora se nalaze na veb stranicama banaka. Odgovori koje smo dobili na
pitanja o reSavanju prigovora 1 reklamacija od strane banaka su prikazam u sledeco) tabeh:

1. Unpite 3.Uglavnom 4. Nitd potpunosii
2.Nisam nisam zadovoljan niti | 5. Uglavnom sam Bex
zadovoljan wadovoljan nezadovoljan wadovoljan t.Zadovoljan | mdovoljan Jocene

an

(I % | r | % | r| % r ] | r] = | ]| % | 7|%|=%
VARP14 20 | 33 | 27 4.5 | 30 5 148 | 244 144 | 238 | 131 | 216 | 73 | 12 | 54
VARP1S 14 | 23] 17 | 48 | 27| a5 | 66 | 109|128 21.1 | 151 24.9 | 187 |309] 2

Tabela 15 — Distribucija odgovora ispitanika na pitanje o refavanju prigovora | reklamacija od strane banke

22 hitp://www nlb.rs/vodic-za-pngovore php
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Ocene koje su dali ispitanici preglednije moZemo prikazati na sledecem grafikonu:

Il grupa - Kako bi ste ocenili nacin na koji izabrana banka
resava prigovore i reklamacije?

VARP15

VARP14

0 50 100 150 200
4 7.U potpunosti sam zadovoljan i B.Zadovoljan
M 5.Uglavnom zadovoljan @ 4.Niti zadovoljan niti nezadovoljan
H 3.Uglavnom nisam zadovoljan  2.Nisam zadovoljan

# 1.Uop3te nisam zadovoljan

Grafikon 14 - Distribucija odgovora ispitanika na pitanje o redavanju prigovora i reklamacija od strane banke

Statistics
VARP14 | VARP15
Valid 606 606
i Missing 0 0
Mean 45759 5.3597
Median 5.0000 6.0000
Std. Deviation 1.80450| 1.71121
Variance 3.256 2.928

Tabela 16 - lzradunavanje aritmeticke sredine i standardne devijacije za Ill grupu odgovora

Da bismo utvrdili proseénu vrednost ocena koristili smo statistiCku deskriptivnu statistiku.
Dobijem rezultati pokazuju da su proseéne ocene oko 5 — uglavnom zadovoljan: za brzinu 1
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efikasnost reSavanja prigovora (M=4.57) 1 za da Ii ste zadovoljni moguéno$céu resavanja
prigovora putem zvaniéene Internet stranice Va%e banke (M=3.,36). Ovi rezultati ukazuju da
banke narocito vode ratuna o tome da se prigovor moZe efikasno reSiti preko zvaniéne veb
prezentacije. Naime. na veb sajlovima banaka se nalazi formular

IV GRUPA PITANJA

Kako ste zadovoljni nadinom fimkcionisanja hankomata i elekironskogs hankarstva?

Anketirani su zamoljeni da na 7-stepenoj Likertovo) skali daju ocene o nacinu funkeionisanja
bankomata i elektronskog bankarstva. Radi lak3e preglednosti i predstavljanja faktora, upitmk je
kodiran 1 varijable su dobile sledece oznake:

e Dostupnost bankomata - VARP16:

e [spravnost bankomata (radi/ne radi ili nema dovoljno sredstava za isplatu) - VARP17:
e Pristup uslugama (24 h dnevno) - VARPI18

e Jednostavnost prinalaZenja usluga putem Internet stranice — VARP19,

s Izgled veb strana Internet bankarstva i korisni¢ki interfejsi — VARP20,

e Potpunost, jasnoéa i tanost informacija - VARP21:

e Nivo zatite sigumosnih sistema Internet bankarstva — VARP22;

= Placanje preko Interneta - VARP23.

Elektronsko banakrstvo se definiie kao skup diferenciranih naéina za izvodenje finansijskih
transakcija upotrebom telekomunikacione 1 informacione tehnologije. Drugim recima,
elektronsko bankarstvo podrazumeva efikasan 1 pouzdan sistem koji klijentima banke omugucava
da u bilo koje doba dana tokom 24 &asa dnevno pristupe banci 1 chave Zeljenu finansijsku
ﬁakciju. Internet i elektronsko bankarstvo je sve popularnije medu korisnicima u Srbiji, koji
su primenu tehnologije elektronskog bankarstva rado prihvatili kao naéin za ustedu vremena 1
novea.

Internet i elektronsko bankarstvo za usluZne ﬁlsjjskc i bankarske organizacije u Srbiji
predstavlja veliku mogucnost za dostizanje viseg nivoa efikasnosti i smanjenje troSkova. Brojne
rutinske transakcije. kao 3to su novéani transferi, placanja, provere stanja itd, na ovaj nadin
prelaze u virtuelni prostor, bez potrebe za otvaranjem novih filijala ili poveéanjem broja
zaposlenih. lako je, u poslednje vreme, prisutan trend razvoja takozvanog Internet bankarskog
(nefilijalnog) segmenta na domacem finansijskom trzistu, ovaj vid komunikacije izmedju klijenta
1 banke pre svega je prisutan u domenu korporativnog, a manje u domenu retail bankarstva. Ipak,
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u podaci o koriéenju pokazuju da se trend povecanja broja korisnika Internet i elektronskog
bankarstva nastavlja.

Na bankarskom trzistu u Srbiji uoéljiv je i pozitivan trend menjanja navika stanovnistva u smislu
sve prisutnijeg bezgotovinskog placanja. odnosno intenziviranja poslovanja platnim karticama.
Prakti¢no, u Srbiji danas ne postoji ni jedna banka ¢&iji klijenti nisu u mogucnosti da koriste neku
od mnogobrojnih usluga iz ove oblasti.

Ocene koje su dali ispitanici su prikazane u sledeco) tabeli:

Ocenjivanje 1.Uopite 3.Uglavnom 4.Niti patpunosti

mmﬂ 2. Nisam nisam zadovoljan niti | 5.Uglavnom sam Bez

m £ Han aadovoljan aadovaljan nezadoval jan adovol jan . Zadoveljan | zadovoljan jocene
= w | r ] = t | % | | %w || % | r] % |

r
JARPIG 15| 9 | 15| 27| a5 | 59 | 9.7 | 132 218 | 179 | 295 | 177 | 29.2| 23

9
VARP17 8 | 13| 14| 23| 23| 38| 66 | 109|137 | 226 | 164 | 271 |176| 29 | 3.0
VARP18 g | 13| 18 3 |25 | a1 | 97 16 | 156 | 25.7 | 162 | 26.7 | 107 |17.7] &

VARP19 g9 15| 10| 127 | 20| a8 | 101|167 166| 27.4 | 161 ] 266 | 96 | 15.8] 5.4
VARP20 8 [ 13| 17| 28 [ 26| 43 | 93 |153[165| 27.2 | 172 | 284 J101[16.7] 4

VARP2] 5 | os| 12 2 | 26| 43 | 113 ]| 186 | 150| 24.8 | 180 | 20.7 | 82 [13.5] 6.3
VARP22 19 [31] 19| 31 [ 26| 43 | 123 203130 215 | 53] 25.2 | 96 [15.8] 6.6
VARP23 26 | 43| 21| 35 [ 37| 61 | 100 165 141] 233 | 178 | 204 | 75 |12.4] a6

Tabela 17 - Distribucija odgovora ispitanika za stavove koji se odnose na Internet bankarstvo

Izracunavanje aritmeti¢ke sredine 1 standardne devijacije je prikazano u sledecoj tabeli:

Statistics
VARP16 VARP17 VARP18 VARP19 VARP20 VARP21 VARP22 VARP23
Valid 606 606 606 606 606 606 606 606
Missing 0 0 1] o] 0 0 0 0
Mean 5.4736 5.3860 4.9637 4.9307 5.0429 4.8894 4.7310 4.7475
Median £.0000 5.0000 5.0000 5.0000 5.0000 5.0000 5.0000 5.0000
Std. Deviation 157095 1.64390 1.77270 1.74540 1.65289 1.75131 1.90483 1.81471
Variance 2.468 2.702 3.142 3.046 2.732 3.067 3.628 3.293

Tabela 18 — Izrafunavanje aritmetiéke sredine | standardne devijacije za IV grupu pitanja

Pregledniji prikaz dobijenih ocena na pitanje o funkcionisanju Internet bankarstva i dostupnosti
bankomata moZe se videti na sledecem grafikonu:
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IV Grupa pitanja - Kako ste zadovoljni sa na¢inom
funkcionisanja Internet bankarstva?

| - - i | | |

VARP23 ﬁ_'—

VARP22

VARP21 w_
VARP20 W
[ :

VARP19 #‘%

VARP18 W ‘ i
|

VARP17 w Y ‘
I |

VARP16 Y
0 25 50 75 100 125 150 175 200
i 7.U potpunosti sam zadovoljan i 6.Zadovoljan
i 5.Uglavnom zadovoljan H 4 Niti zadovoljan niti nezadovoljan
© 3.Uglavnom nisam zadovoljan H 2.Nisam zadovoljan

H 1.Uopite nisam zadovoljan

Grafikon 15 - Distribucija odgovora ispitanika za stavove koji se odnose na Internet bankarstvo

Daobijeni rezultati govore da su ispitanici najvecu ocenu dali tvrdnji da im je dostupna bankarska
usluga preko bankomata (M=5.,47), a najmanju aritmeticku sredinu imaju ocene koje se odnose
na nivo zastite sigurnosnih sistema i1 placanja preko Interneta (M=4.73). Proseéna dobijena ocena
se krece oko 5 §to oznafava da su klyenti uglavnom zadovoljni sa Internet uslugama banke 1
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dostupnosti bankomata. Dalju analizu moZe sprovesti testiranjem ili t-testom. Uzorak je testiran
naspram prosecne ocene skupa = 5 1 dobili smo sledeée rezulate:

One-Sample Test
Test Value=5
1 df Sig. (2-tailed) | Mean Difference | 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
VARP16 7.421 605 000 47360 3483 .5988
VARP1T 5.931 605 .000 39604 2649 5272
VARP18 -.504 605 614 -.03630 -A777 1051
VARP19 -.978 605 329 -.06931 -.2086 0699
VARP20 638 605 523 .04290 -.0890 L1748
VARP21 -1.554 605 21 -.11056 -.2503 .0292
VARP22 -3.476 605 001 -.26898 - 4209 -. 1170
VARP23 -3.425 605 00 -.25248 - 3872 - 1077

Tabela 19 - T test odgovora ispitanika za stavove koji se odnose na Internzt bankarstvo

Kao 3to vidimo u tabeli za varjjable VARP18, VARP19, VARP20 1 VARP21 postoji statisticki
znacajna razlika izmedu dobijenih i oéekivanih teoretskih frekvencija posto je p=0,05 (kolona 4-
Sig.).

U kojoj meri se slaZete sa sledec¢om izjavom ,moj odnos sa ovom

bankom ima veliki znacaj za mene*?

anje je postavljeno sa ciljem da utvrdimo nivo vaZnosti odnosa zmedu klijenta i banke.
Akvizicija novih klijenata i koncept brige o klijentima predstavljaju samo neke od novih metoda
ﬁ upravljanje prodajmim performansama koji se koriste u bankarskom szktoru.

Pomoéu CRM koncepta 1 akvizicije koja je sastavni deo ovog koncepla dolazi se do povecanja
baze novih klijenata. Svaki novi klijent koji je zadovoljan uslugama banke, moZe da je preporuci
svojim rodacima, prijateljima, poslovnim partnerima, kolegama i da na taj nain promoviie
banku. Osim Sto se na ova) naéin dobija 1splatljivi naéin komunikacije banke. koriscenjem CRM
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koneepta u bankarstvu omogucava se ispunjenje zadatih ciljeva zaposlenima koji rade sa
klijentima jer je privladenje novih klijenata jedan od meseénih ciljeva koji oni moraju ispuniti.

Na pitanje o odnosu stepen zadovoljstva bankom od strane klijenta, dobili smo sledeée odgovore:

Pitanje 24
B 1.Uopste nisam zadovoljan B 2.Nisam zadovoljan
m 3.Uglavnom nisam zadovoljan m 4.Niti zadovoljan niti nezadovoljan
m 5.Uglavnom zadovoljan ® b.Zadovoljan

m 7.U potpunosti sam zadovoljan
39 3%
17% 594

Grafikon 16 — Prikaz odgovora ispitanika o znagaju odnosa koji imaju sa izabranom bankom

Dobijeni odgovori prikazuju da su ispitanici zadovoljni odnosom koji imaju sa bankom (27%),
uglavnom zadovoljm sa odnosom koji imaju sa 1zabranom bankom je njih 23%, niti zadovoljm
niti nezadovoljni je 22% ispitanika.

Osim toga, sprovodenjem koncepta brige o klijentu dolazi se do Sirenja dobre slike koju klijenti
imaju o banci sa kojom posluju a dobija se 1 Sira slika o banei 5to utiée na stvaranje dobrog
imidZa banke i automatski se i svest o imidZu banke koju su klijenti imali menja ili poboljava.
Pokazatelji koji se mere za CRM i Customer Care-a u bankarskom sektoru su: broj novih
klijenata u mesecu, broj otvorenih raéuna novim klijentima u mesecu, broj 1 suma isplacenih
kredita u mesecu, iznos dinarskih i deviznih oroCenja u mesecu, broj odobrenih garancija i
akreditiva u jednom mesecu, itd.
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V GRUPA PITANJA

Kako biste ocenili kvalitet bankarske usluge?

Bankarske organizacije sve vie shvataju da je korisnik usluga, odnosno klijent, presudan faktor
za dalji profitabilan opstanak na trzZi$tu. Iz tog razloga, one nastoje da razviju dugoroéne odnose
sa svojim klijentima, a krajnji cilj tog odnosa je sagledavanje njihovih potreba, zahteva i
ocekivama kako hi usluga veé od samog pocetka hila prilagodjenja. fleksibilna 1 kompletna.

NajvaZniji aspekt sprovedenog marketing istraZivanja, u ovom delu rada, je sagledavanje
subjektivne ocene korisnika o opstem nivou zadovoljstva kvalitetom bankarskih usluga u Srbiji.
Kako su kornsnici usluga najmerodavniji da vr3e trZifnu evaluaciju ukupne ponude usluZnih
organizacija, smatramo da je ovaj aspekt ispitivanja posebno vazan za rasvetljavanje relacije
kvalitet usluge — satisfkacija korisnika — profitabilnost poslovanja.

Aspektu istrazivanja koji fokusira troskove koje korisnik usluga ima u poredenju sa obezbedenim
kvalitetom odnosno karakterisitikama pruZenih usluga, takode treba posvetiti znacajnu paZnju.
Proces formiranja cena tradicionalno je defimisan kao odnos 1zmedju troskova, konkurencije 1
traZnje potencijalnih korsnika. Medutim, specifiéne karakteristike usluga koje se, prvenstveno,
odnose na neopipljivost usluga, nemogucnost njihovog skladistenja i ¢injenicu da fluktuacije u
traznji ne mogu biti lako amortizovane, mogu znacajno uticati na model obrazovanja cena u
usluZznoj finansijskoj 1 bankarskoj organizaciji. Stav o odnosu cene 1 kvaliteta usluga smo istraZili
u okviru pitanja da li je kvalitet usluga u skladu sa cenom proizvoda. Anketirani su zamoljeni da
na 7-stepenoj Likertovoj skali daju ocene o kvalitetu bankarskih usluga. Radi lak3e preglednosti 1
predstavljanja faktora, pitanja su kodirana i varijable su dobile sledece oznake:

o Kvalitet usluge je u skladu sa cenom — VARP25;
e Usluge koje se nude uz proizvode 1 usluge su transparentne 1 jasne — VARP26;
o Usluge ispunjavaju vasa oekivanja — VARP28.

Dobyjem odgovon predstavljeni su u sledeco) tabeli:

nje 1.Uspéte 3.Uglavnom 4. Nii potpunosti
m 2.Nisam nisam zudlovoljan niti | 5.Uglavnom sam Bez
aieljan adovoljan andovoljan nezadovoljan endovol jan 6. Fadovoljan | madovoljan Jocene
r [ r % [ % r % r % f e r| % [»
VARP2S 28 | 46 | 21 35 ] 37 | 61 | 100 | 165|141 | 233 | 178 | 294 | 75 |12.4] 4.6
VARP26 19 31| 29 48 ] 45 | 74 | 114 | 188 | 161 | 26.6 | 161 | 26.6 | 70 |11.6] 3.0
VARPIS 4 0.7 10 1.7 22 3.6 117 | 19.3 | 194 32 162 | 26,7 | 76 | 12.5 3

Tabela 20 = Distribucija odgovora ispitanika prema kvalitetu usluga
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Dalju analizu moZe sprovesti testiranjem 1li t-testom. Uzorak je testiran naspram proseéne ocene
skupa = 3 1dobili smo sledece rezulate:

One-Sample Test

Test Value =5
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference | 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
VARP25 -3.425 605 001 -.25248 -.3872 - 1077
VARP26 -2.643 605 .0oa -. 16667 -.2905 -.0428
VARP28 476 602 634 .02819 -.0882 . 1446

Tabela 21 - T test odgovora ispitanika prema kvalitetu usluga

Dobijeni rezultai pokazuju da postoji statistiéki znacajna razlika za varijablu VARP28 — usluge
ispunjavaju VaSa oéekivanja - u odnosu na oéekivanje vrednosti.

Pregled prikaz frekvencije odgovora ispitanika je dat u sledecem grafikonu:

V grupa pitanja - Kako biste ocenili kvalitet
bankarpke qslugle?

| VARP2

i« 7.U potpunosti sam
radovoljan
i 6.Zadovoljan

| VARP2
6 i 5.Uglavnom zadovoljan
& 4.Niti zadovoljan niti
nezadovoljan
@ 3.Uglavnom nisam zadovoljan
| VARP2
5

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225

Grafikon 17- Distribucija odgovora ispitanika prema kvalitetu bankarske usluge
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FAKTORSKA ANALIZA

Napredni deo analize je u neposrednoj vezi da dokazivanjem hipoteze da upravljanje odnosa sa
potrosadima uti¢e naunapredenje kvaliteta usluga u abnkarskoj organizaciji.

Da bi se uradila faktorska analiza, pristupili smo grupisanju faktora dimenzije kvaliteta usluga
prema konceptualnom modelu istraZivanja koijl je postavljen (slika 23).

Grupisanje faktora

a)

b)

d)

€)

Komunikacija sa potrosacima (35)

Obuhvata pitama pod slede¢im rednim brojevima: P7 Lakoca komuniciramja 1
pristupacnost osoblja banke, P9- slanje obaveStenja o proizvodima i uslugama, P16
Dostupnost bankomata, P18 — Pristup uslugama elektronskog bankarstva 24 h dnevno,
P19 — Jednostavnost pronalaZenja usluga putem Internet stranice

Ponasanje zaposlenih (3)

Obuhvata pitanja pod sledecim rednim brojevima: Pl- Ljubaznest zaposlenih, P2- Vrieme
koje je posvecenos od strane zaposlenih, P3 — Brzina 1 efikasnost obavljanje posla od
strane zaposlenih, P8- Pozitivan stav osoblja prema poslu koji obavljaju

Znanje osoblja (3)

Obuhvata pitanja pod slede¢im rednim brojevima: P4 — Struéno znanje o ponudjenim
bankarskim proizvodima 1 uslugama, P6 Sposobnost predlaganja resenja, PlI-
Informisanje o pogodnostima za lojalne klijente i pojedine pakete usluga

Dostupnost informacija (4)

Obuhvata pitanja pod slede¢im redmim brojevima: P35 — Jasnoéa 1 preciznost pruzenih
informacija, P10- Dostupnost call centra banke, pruzanje potrebnih informacija, P21
Potpunost. jasnoca 1 taénost informacija elektronskog bankarstva, P26 — Usluge koje se
nude uz proizvode 1 usluge su transparentne 1 jasne

Efikasnost bankarskih usluea (4)

Obuhvata pitanja pod slede¢im rednim brojevima: P12- Visoki eticki standardi u pruzanju
bankarskih usluga, P13 — Cuvanje podataka i poverljivih informacija. P14 — Brzina i
efikasnost reSavanja prigovora, P15 - Moguénost reSavanja prigovora putem zvaniéne
internet stranice
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CRM predstavljen je pitanjem P24 — Moj odnos sa ovom bankom ima veliki znacaj za mene

Kvalitet usluga meri pitanje P25 — Kvalitet usluge je u skladu sa cenom proizvoda

Satisfakeija potrosada — P28 — Usluge ispunjavaju Vasa ocekivanja

Statisticka obrada podataka

Za statisticku obradu podataka ée se koristiti regresiona analiza koja istraZuje uticaj
identifikovanih nezavisnih varjabli (pogledati model) na zavisnu varijablu odnosno CRM 1

kvalitet bankarskih usluga.

Prva faza analize podataka koji su ukljuéeni u procenu uticaja CRM-a na kvalitet bankarskih
usluga odnosi se na opseg u kojem merila tacno predstavljaju koncept istrazivanja (slika 1), te se
bavi time koliko je kot dobro definisan. U ovoj fazi potrebno je sprovesti faktorsku analizu
kako bi se procemle meduzavisnosti unutar velikog broja varijabli, te ih sa nastoji objasniti
pomoéu malog broja zajednickih faktora. U ovoj fazi je uradena regresiona analiza varijabli i

utivaj na kvalitet usluga.

Faktorska analiza
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Tabela 23 - faktorska analiza

Eigenvalues (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Extraction: Principal components|

\Value

Eigenvalue

% Total
variance

Cumulative
Eigenvalue

Cumulative

%

9.994711

52.60374

9.99471

52.60374

[S=]

1.838355

8.62292

11.63307

61.22667

Factor Loadings (Unrotated) (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Extraction: Principal
compenents (Marked loadings are =.700000)

Factor Factor|
1 2

-0.711291 0.479661
-0.760033 0.413046
-0.713985 0.329072
-0.752402 0.309743
-0.807624 0.227039
-0.787014 0.236095
-0.731569 0.386790
-0.714005 -0.190709
-0.717266 -0.321491
-0.707943 -0.235665|
-0.7935838 -0.080648
-0.639741 -0.052900
-0.751881 -0.018301
-0.751501 -0.220754
-0.517700 -0.360015
-0.602247 -0.411533
-0.717636 -0.417360
-0.768275 -0.199512
-0.772954 -0.099760

9.994711 1.638355
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Prp.T
otl

0.526037

0.086229

Eigenvalues (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Extraction: Principal components

\Value

Eigenvalue

% Total
variance

Cumulative
Eigenvalue

Cumulative

%

9.994711

52.60374

9.99471

52.60374

1.638355

8.62292

11.63307

61.22667

Factor Loadings (Varimax normalized) (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Extraction:
Principal components (Marked loadings are =.700000)

\faria |Factor Factor|

ble 1 2

P1b 0.166058 0.841685
P2b 0.247594 0.828828
P3b 0.274163 0.736816
Pdc 0.315032 0.750202
P5d 0.412508 0.730507
P6c 0.391508 0.722394
P7a 0.245928 0.790138
P9a 0.640726 0.368299
P10d 0.735264 0.277873
P11c 0.668130 0.332150
P12e 0.619712 0.502632
P13e 0.490889 0.413636
P1de 0.545998 0.517249
P15e 0.688498 0.373439
P16a 0.620937 0.109826
P18a 0.717212 0.132921
P19a 0.803133 0.210161
P21d 0.685412 0.400329
P26d 0.618383 0.474354
ok 5.839075 5.793992
E{IP'T 0.307320 0.304947

Regresiona analiza

Tabela 24 — faktorska analiza — kljuéne komponente




MARKETING ISTRAZIVANJE O UTICAJU CRM-a NA KVALITET BANKARSKIH USLUGA

Parameter Estimates (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-restricted

parameterization

P25 IR CE o5 00% [F95.00%] P25 | [ P25 | Fo5i00%) | *°5.%°
Effect Param.| [Std.Em| | 1 p onf LmtLCf-Lmt | |Beta (8) St.Err 3] [Cnf.Lmt CnfLmi
dhabes 0.761340 0'23223'9"2?”3 0.0011; 1.21785(0.304827)
@ 0.145499 0'0552; 258572 0'01003 0.03492|0.256081|0.115867 0'04433 0.027830 0'20412
P2 |0 0z01as] 8037299 70U 12650|0.086164l 5 o 17aaa| *O T tlo.108638] 6
@ 0.062254 0'0444; 1.40079 0'1519’? 0_02505 0.149592|0.053574 D.uaazg 0.021 535-| 0'12372
[Pac] |oostes] - 0055169 %Y 5 12851]0.072178g oan0e0] - dlo.toe21g]
RSt |5 ogaaral o o120778 "0 166060033416 g perase) - blotsasse 4
[P6e" 0.051?53_ U'm‘lsg -1.16750 0-2436§ 0.13335; 0.035368 U.U51255_ D-uq’agl':l] D.13?530_ D-ussuf]'
P7a] |oozere] 11006238 “%0 0 oag| 0087742 g onaa] o slooresrel 4
[Poa’ |0.003s83| ©%7%% 000608l %2273 | “l0.078323(0.003786) 203907 | 1 008052
[PiodT] [0.063162) ©0407% 155168 ©12143) | 0.143157/0.063208( 209073 014329
P11 [0.053661| %0324 165430 O09FTH  0.1174030.061503 PO 4 013458
"P12e"| |0.139873 D.Dﬂﬁﬂg 3.03765 U.UUES% 0.04938|0.230364|0.133097 U.043B; 0.046990 0'21922
[Pi3e’] [0.008809) ©04%°F 0.20858( *%%]) | - “l0.002745/0.007316] PO%0L - 1 007628
Piae] [0.166808) * %4373 3 81504f %2 0.08093|0.252870|0.150918| *041° f0.077541) O 24223
P15 [0 0060a1] - 8016290 2707 0 00u1|0.076573 g ooz03d] - olocatsss] 2
[P16a] |0 0azand] - 8195516 " 0 00280|0.027%82) g pazea) - slocearer] 1
[P18aT | passte] - 11021228 "% 0 11234]0041198] h3 173 >0 o 0aead 7
FP19a7 [0.109234 0,04622 2.36254 0.01351 0.01837|0.200096{0.098145 0'04153 0.016506 0.1?9?2
[P21d] (0.024021) %9459 052330 090102 ' . l0.114220|0.021316 204073 | o 1010738
[P264" (0.586024) 04493 131582 0.00000 g 40850]0.673546|0.512657| >0 7] 0.436002 ©-20922

Tabela 25 — regresiona analiza

190




MARKETING ISTRAZIVANJE O UTICAJU CRM-a NA KVALITET BANKARSKIH USLUGA

Univariate Tests of Significance for P25 (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decomposition; Std. Error of Estimate: .7918207

Effe Degr. of El
ct @ Freedom E
L"gr‘fi’ 6.7347 1 6.7347 10.7415 0.001128
;'?1 4.1920 1 41920 6.6859 0.010028
(5% 0.0872 1 0.0872 0.1391 0.709330
hF: 1.2303 1 1.2303 1.9622 0.161961
;'.:,’4 0.1908 1 0.1908 0.3043 0.581493
j.’ﬁ 1.0723 1 1.0723 1.7103 0.191610
P |
c'.:,’s 0.8546 1 0.8546 1.3630 0.243623
:.:? 0.0024 1 0.0024 0.0039 0.950310
3
a'fg 0.0059 1 0.0059 0.0094 0.922798
P1 15096 1 1.5096 2.4077 0.121437
1.7160 1 1.7160 2.7370 0.098740
5.7854 1 5.7854 9.2273 0.002522
0.0273 1 0.0273 0.0435 0.834873
9.1254 1 9.1254 14,5545 0.000155
0.0166 1 0.0166 0.0265 0.870672
0.6981 1 0.6981 1.1134 0.291912
05218 1 0.5218 0.8323 0.362102
3.4995 1 3.4995 5.5816 0.018571
0.1717 1 01717 0.2738 0.601021
108.5587 1 108.5587 173.1454 0.000000
: 284.6489 454 0.6270
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Test of 58 Whole I\ml vs. 55 Residual (Spreadsheetd in Verica Eulovic Singidunum)
| .
Dependen 7 - Adjuste df SS df MS
t iliple uItlzple d B Mode iS5 Residual|ResiduajResiduafjF
3 R R N odel ode
\ariable R | J | |
@ 0.84788| 0.71890( 0.70713] 727.977 19 38.3146) 284.648 454 0.62698| 61.1097| 0.0
- 0 0 6 7 1 9 0 8 0

Stepwise regresiona analiza

P25 - Test of all effects (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Distribution : NORMAL Link
function: LOG
Degr. of Wald |E|

Effect |Freedom Stat.
:J':‘eme 1 96 6545 0.000000
P26d 1 203.1509 0.000000
P12e 1 17.2218 0.000033
F14e 1 18.6178 0.000016
P19a 1 8.9215 0.002818

Tabela 26 - Stepwise regresiona analiza

Tok stepwise regresione analize (gradenje modela) je bio sledeci:

P25 - Model building results (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Distribution : NORMAL

Link function: LOG (Analysis sample)

Effect| [Degr. of Freedom|  |Wald Stat | ald p| core Stat| |[Scorep| [Var. Status]
?tep P1b 1 266.039721| 0.000000 out
i P2b 1 275.717766/ 0.000000 Out
a P3b 1 269.408653 0.000000 Out
a P4c 1 239.840784] 0.000000 Qut
i P5d 1 290.916742| 0.000000 Out
P Pé&c 1 297.193253| 0.000000 Out
= P7a 1 262.496415 0.000000 Out
3 P9a 1 241.874138 0.000000 Out
i P10d 1 288.597711| 0.000000 Out
p P11c 1 357.943465 0.000000 Out
i P12e 1 444.033525 0.000000 Out
b P13e 1 251.326236| 0.000000 Out
i P14e 1 424.754799| 0.000000 Out
a P15e 1 364.575264] 0.000000 QOut
i P16a 1 113.451593| 0.000000 Out
= P18a 1 190.326453] 0.000000 Out
= P19a| 1 331.312761| 0.000000 QOut
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. P21d 1 375.720750] 0.000000 Out
: P26d 1 638.341178] 0.000000 Entered
g'e" P26d 1| 695.082142| 0.000000 In
’ P2b 1 15.863926] 0.000068| Out
- P3b 1 17.891240] 0.000023 out
- Pdc 1 6.981781] 0.008234 Out
G P5d 1 9.063720] 0.002607 out
: P6c 1 8.186627| 0.004220 out
: P7a 1 16.496102] 0.000049| Out
: P9a 1 18.335481| 0.000019) out
2 P10d 1 24939212 0.000001 QOut
; P11c 1 22988538 0.000002 Out
p P12e 1 40.431860| 0.000000 Entered
- P13e 1 21.282920| 0.000004 out
- Pide 1 39.808562] 0.000000 out
- P15e 1 27.220902| 0.000000 Out
- P16a 1 1.444861 0229354 Out
: P18a 1 3.321980| 0.068359 out
R P19a 1 25.033117 0.000001 Out
- P21d 1 18.627628] 0.000016 Out
: Pib 1 18.626466 0.000016| out
gte" P26d 1| 300864675 0.000000 In
b P12e 1 51.994795| 0.000000 In
P P3b 1 5.762828| 0.016369 Out
- Pdc 1 0.945608| 0.330840 out
: P5d 1 0.368525| 0.543809 out
- P6c 1 0.030349 0.861701 Out
: P7a 1 4827482 0.028010 Out
: P9a 1 4745119 0.029382 Out
- P10d 1 7.519040] 0.006105) out
’ Pi1c 1 3.708544] 0.054135) out
b P2b 1 3.967926] 0.046375 Out
o P13e 1 3.793259] 0.051459| Out
: Plde 1 16.677669 0.000044 Entered
- P15e 1 8.182115| 0.004231 out
: P16a 1 0.119518] 0.729558 Out
: P18a 1 0299128 0.584429 out
: P19a 1 10.082792] 0.001497] Out
s P21d 1 5542197 0.018563 Out
: P1b 1 6.345085 0.011771 Out
f‘e" P26d 1| 236.267517| 0.000000 In
: P12e 1| 24023715 0.000001 In
G Plde 1 23091341 0.000002 In
: Pdc 1 0.043395| 0.834983 Out
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p P5d 1 0.014421] 0.904413 Out
p Péc 1 0.337673 0.561176 Out
o PT7a 1 1.480394| 0.223713 Out
o P9a 1 1.969975 0.160451 Out
P P10d 1 4651559 0.031025 Out
B Piic 1 1.676871| 0.195341 Out
p P2b 1 1.409767| 0.235095 Out
: P13e 1 0.615021| 0.432904| Out
o P3b 1 3.216635 0.072893 Out
i P15e 1 0.870048] 0.350942 Out
p P16a 1 0.046958| 0.828443 Out
: F‘1Ba| 1 0.546166| 0.459889 Out
o P19a 1 6.522798| 0.010650| Entered
3 P21d 1 2.837674] 0.092077 Out
p P1b 1 3.411942| 0.064726 Out
SP| P2ed 1| 203.150878| 0.000000 In
B P12e 1 17.221820| 0.000033 In
p Pide 1 18.617763| 0.000016 In
P P19a 1 8.921527) 0.002818 In
i P5d i1 0.243817| 0621463 Out
d Péc 1 0.581213] 0.445837 Out
p P7a 1 1.132708| 0.287199 Out
i P9a 1 0.493756| 0.482257 Out
i P10d 1 1.788709 0.181084 Out
B P11g 1 0.848735 0.356911 Out
p P2b 1 1.054945| 0.304371 Out
o P13e 1 0.208563| 0.647896 Out
i P3b 1 2.884505 0.089435 Out
i P15e 1 0.024460) 0.875721 Out
p P16a 1 0.214359| 0.643372 Out
p P18a 1 0.330976| 0.565085 Out
: P4c 1 0.003962| 0.949812 Out
p P21d 1 0.268995 0.604007 Out
a P1b 1 3.048941| 0.080790 Out
Tabela 27 — Tok stepwise regresione analize
Koeficijenti regresionog modela su dati u narednoj tabeli:
Parameter Estimates (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-restricted
parameterization
' +95.00
P25 25 | P25 P25 -95.00%)| (+95.00%|| P25 P25 | |-95.00% o%
Effoct Param. td.Erm | P CnfLmt| | Cnf.Lmt ||Beta ()| |5t.Err.| |Cnf.Lmt CnfLmi
Interce; 4 0.16180 0.02871 - -
Plo.asasss o &1 20.672728|0.037041
@ 0.197318 D.GEdQ; 5 64149 U.UDDDE 0.128612|0.266024 D.TQDU; 421.!2]336?r 0.12335 D.2562;
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E 0.158127 0.0342; 4.62189 D,GDDDg 0.090920|0.225333 1:}.14963 0,03233 D.Dﬁﬁﬂg 0.21 323

@l 0.091544 0.0324§ 281811 G.D'Dﬁﬂg 0.027723l0.155356 0,03452 G,DSOD; 0.02553 0.14353

"P26d" | 0597032 0‘0373?1 15,970; D.O{}Dﬂg 0.523507|0.670467 0,5391; 0,0337? 0.4?232 0.5054‘2

Tabela 28 - Koeficijenti regresionog modela

Regresioni model ima sledeéi izgled:
P, = —0,355 + 0,197P,, + 0,158P;, + 0,091P,, + 0,597P,,

Slobodni élan 1znosit -0.355 1 on pokazue teorijsku vrednost kvaliteta usluge kada bi sve
nezavisne varijable u modelu imale vrednost nula.

Parametar 3;=0,197 pokazuje da ako se ocena za visoke eticke standarde u pruzanju bankarskih
usluga poveca za jednu jedinicu, kvalitet usluge ce se u proseku povecati za 0,197 ocene.

Parametar B2=0,158 pokazuje da ako se ocena brzine 1 efikasnosti reSavanja prigovora poveca za
jednu jedinicu, kvalitet usluge ¢e se u proseku povecati za 0,158 ocene.

Parametar [(3=0,091 pokazuje da ako se ocena za jednostavnost pronalaZenja usluga putem
Internet stranice poveca za jednu jedimicu, kvalitet usluge ¢e se u proseku povecati za 0,091
ocene.

Parametar :=0.597 pokazuje da ako se ocena za transparentnost 1 jasnofu usluga koje se nude uz
proizvode 1 usluge poveca za jednu jedinicu, kvalitet usluge ¢e se u proseku povecati za 0,597

ocene.

Univariate Tests of Significance for P25 (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decomposition; Std. Error of Estimate: .8129026
Effe Degr. of l@l E
ot EI Freedom E
L 3.1789 1 3.1789 4.8106 0.028712
cept
;F;:I. 21.0312 1 21.0312 31.8264 0.000000
==
421 14.1162 1 14.1162 21.3619 0.000005
;'::I. 5.2480 1 5.2480 7.9417 0.005008
e 168.5432 1 168.5432 2550552 0.000000
|F"° 356.1770 539 06608
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Tabela 29 - Dekompozicija hipoteze

Standardna greska iznosi 0,813 i pokazuje srednju meru odstupanja originalnih podataka o oceni
kvaliteta usluga od teorijskih vrednosti visestrukog regresionog modela.

Tesl of S5 Whole lvs. 55 Residual (Spreadsheetd in Verica Eulovic Singidunum)
I :
Dependen A 7 Adjuste df ss df MS
it Lipie| PMultipss d o Modef, MS Residual|ResiduajjResidua|F
; R R? odel ode

\ariable R | | | |

0.83393| 0.69544| 0.69318] 813.323 203.330| 356.177 0.66081) 307.698| 0.0
g5 3 5 5 0 4 8 0 s 1 9 0

Tabela 30 - Uticaj faktora na kvalitet usluga

Indeks determinacije pokazuje da je 69,3% varijacija u oceni kvaliteta usluga objadnjeno preko
varijacija Cetiri nezavisne varijable, Pi2, Prs, Pio 1 Pos.

Indeks korelacije iznosi 0,834 1 to znaci da je korelaciona veza izmedu ocene kvaliteta usluga 1
Celin nezavisne varijable jaka.
Indeks nedeterminacije iznosi 30,07% 1 pokazuje da je 30.07% varijacija u oceni kvaliteta usluga

objasnjeno varijacijama drugih faktora i slu¢ajnosti.

Druga faza analize podataka obuhvata procenu interne pouzdanosti varijabli opisanih u
teorijskom modelu datom na slici 23. NajéeS¢e korii¢en indikator pouzdanosti merenja je
Cronbach alfa koeficijent koji predstavlja proseénu korelaciju pitanja koja mere istu osobinu.

Za proveru interne konzistentnosti 1zracunat je Cronbach alpha (Kronbah alfa) koeficijent za
uzorak kao celinu a takode je upotrebljen takozvani split-half test pouzdanosti. Svi pokazatelji se
krecu u granicama od 0 do | i 5to su bliZi jedinici nivo pouzdanosti je veci.

Rezultati provere interne konzistentnosti podataka (Statistica output):

Number of items in scale: 1
Namber of wvalid casesa: clé
Number of cases with missing data: 130

ping data: substit

ited by means

SUMMARY ETATISTICS FOR SCALE

Mean: .69 Sum: —-113481240F2

Standard Deviatien: S Variance: 333694 ]
Skewness: Kurtosis: 21. E 00a36

Mipnimum: Maximum: 133. 00000000

Standardized slpha: 8494159402

Cronbach's alpha: &
BEverangs Inter-Ttem Correlation: «233543218
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Posto je Cronbach alpha 0.82 zakljuéuje se da set pitanja poseduje veoma visok stepen
pouzdanosti upitmika odnosno interne konzistentnosti. Pored izracunate vrednosti Cronbach
alpha prikazani su bitni detalji vezani za set podataka nad kojima je uraden test (broj varijabli
(items). broj validnmih opservacija. broj opservacija sa podacima koji nedostaju. metod
manipulacije sa podacima koji nedostaju. aritmeticka sredina, standardna devijacija, varijansa

itd.).

b

ummary forﬂale: Mean=-1872E4 Std.Dv.=57764E3 Valid N:606 (Spreadsheet4 in Verica Bulovic
Singidunum) Cronbach alpha: 823407 Standardized alpha: .849410 Average inter-item corr.: 233543

ean if Var. if SiDv, it Itm-Totl Alpha il
eleted deleted eleted Correl. deleted
18505720 3.316175E+15! 57586240 0.057103 0.8259
18628250 3.206485E+15 57415030 0.299992 0.8238
18628250 3.301177E+15 57455870 0.258134 0.8241
18505720 3.242571E+15 56943580 0.417510 0.8206
~18592850 3,305654E+15 57494810 0.169374 0.8246
-18505720 3.248638E+15| 56996820 0.387497 0.8210
18628250 3.293736E+15 57391080 0.324558 0.8236
17637070 2.980251E+15 54591680 0.491204 0.8108
17525420 2,.897556E+15 53828950 0.576665 0.8057
e 16591420 2 623025E+15 51215480 0.618098 0.8010
';1 = 17408330 2.911842E+15 53961490 0.509339 0.8091
21 3 -17525420| 2.894914E+15] 53804400 0.580802 0.8055
P1de 17285790 2.884635E+15 53708800 0.505734 0.8092
515 -15760890 2.415807E+15 49150860 0.627915 0.8046
:13 -18029180 3.196080E+15 56533880 0.244901 0.8220
:13 17844020 3.008186E+15 55661350 0.369825 0.8171
:19 15760890 2.437160E+15 49367600 0.607657 0.8068
521 17157810 2.762008E+15 52554810 0.627641 0.8008
523 -18552010 3.257405E+15 57073680 0.415954 0.8214

Tabela 31 - Izradunate vrednosti Cronbach alpha
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5.8

Box & Whisker Plot

5.6

54

5.2

5.0

4.8

4.6

4.4

O Mean

4.2

Pib P3b P5d P7a P10d P12e P1d4e P16a P19a P26d
P2b P4c P6c P9a Pilic P13e P15e P18a P21d

[ MeantSE
T Mean+1.96*SE

Nakon provere interne konzistentnosti celog upitnika izvriena je split-half provera gde je upitnik
podeljen na dve polovine 1 onda je mereno koliko dve polovine upitnika &ine jednu homogenu
celinu. U prvoj polovini se nalazi prvi 10 pitanja iz upiinika a v drugoj grupi ostalo 9 pitanja.
Rezultati split-half provere pouzdanosti (Statistica output):

.899119 Guttman split-half: 894850

Cronbach al;ﬁ, full scale: 94808 Standardized alpha: --- (Spreadsheet4 in Verica Bulovic
Singidunum) Corr, 1st & 2nd half: 816726 Attenuation corrected: 897637 Split-half reliability:

Summary Summary

N=476 1st Half 2nd Half
MNo ltems 10 9
Mean: 51.78151 46.70588
Sum: 24648.00 22232.00
Std.Dv. 10.41510 9.1311&87
ariance 108.4743 83.37858
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Ipha 9197332 8000970
% P1b P12e
2 P2b P13e
P3b Plde
P4c P1Se
PSd P16a
P& P18a
P7a P19a
P9a P21d
P10d P26d
P11c

Tabela 32 - Split half podela pouzdanosti upitnika

Posto je korigovani koeficijent korelacije izmedu prve 1 druge polovine KSP upitnika r = (0,82 a
koeficijent split-half pouzdanosti iznosi 0.90 zakljuéuje se da i po ovom kriterijumu postoji

visoka interna konzistentnost prikupljenih podataka,

U treéoj fazi analize podataka navedene hipoteze su testirane pomocu visestruke regresione

analize kako bi se utvrdio odnos izmedu dve ili vise nezavisnih varijabli sa nezavisnom

varijablim. U ovom slucgju trebaju se sprovesti dve odvojene visesiruke regresione analize, jedna

za interventnu varijablu (CRM) i jedan za zavisnu promenljivu (kvalitet usluga).

CRM predstavljen je pitanjem P24 — Moj odnos sa ovom bankom ima veliki znadaj za mene.

Stepwise regresiona analiza

P24 - Test of all effects (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Distribution : NORMAL Link

function: LOG
Degr. of Wald El
Effect |Freedom Stat.
fatemnn 1 57.08563 0.000000
P26d 1 35.46968 0.000000
P19a 1 13.85386 0.000198
P13e 1 12.21266 0.000475
P5d 1 13.05597 0.000302
|P15e] 1 6.01661 0.014172

Tabela 33 - Stepwice regresiona analiza

Tok stepwise regresione analize (gradenje modela) je bio sledeéi:
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P24 - Model building results (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Distribution : NORMAL
Link function: LOG (Analysis sample)

Eﬁecl| Degr. of Freedom| Wald SIat,| ald pl core Stat.l core pi ar. Siatus|
?te" P1b 1 180.213225| 0.000000 out
: P2b 1 185,842397| 0.000000 out
. P3b 1 197.036002| 0.000000 Out
- Pac 1 187.074076] 0.000000 Out
" P5d 1 298.096288 0.000000 Out
. Péc 1 278 668563 0.000000 Out
- P7a 1 204570643 0.000000 Out
: P9a 1 180579680 0.000000 Out
! P10d 1 247191818 0.000000 Out
L P11c 1 264.838221| 0.000000 Out
: P12e 1 323.293970| 0.000000 Out
: P13e 1 222987244 0.000000 Out
: Pl4e 1 288.119510| 0.000000 Out
: P15e 1 303.892724] 0.000000 Out
; P16a 1 121.501241| 0.000000 Out
. P18a 1 166.390174 0.000000 out
. P19a 1 305.620020] 0.000000 Out
: P21d 1 330.433886] 0.000000 out
: P26d 1 386.581056] 0.000000 Entered
S©Pl P2ed 1| 241.164888 0.000000 In
! P2b 1 19.892406| 0.000008 Out
" P3b 1 23.042263 0.000001 Out
. Pac 1 17.432270] 0.000030 Out
- P5d 1 54748316 0.000000 out
. P6c 1 42.827710| 0,000000] out
- P7a 1 28.567906] 0.000000 Out
: P9a 1 31.700047| 0.000000 out
. P10d 1 53.063375| 0.000000) out
. P11c 1 32.668556| 0.000000) out
! P12e 1 51.926550 0.000000 Out
. P13e 1 52.002385 0.000000 Out
: Pl4e 1 43930814 0.000000 out
p P15e 1 50.523174| 0.000000) Out
! P16a 1 14.967833| 0.000109 out
: P18a 1 16.763087| 0.000042 out
: P19a 1 67.638236 0.000000 Entered
! P21d 1 64.653977| 0.000000) Out
- P1b 1 22.703179| 0.000002 Out
gtep P26d 1| 105.204744 0.000000 In
- P19a 1| 44.960806| 0.000000) In
! P3b 1 12.968343| 0.000317 Out
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- Pdc 1 6.416442] 0.011307] out
. P5d 1 28.642594| 0.000000) out
G PBc 1 24 696168 0.000001 Out
G P7a 1 12.604641] 0.000385 out
- P9a 1 6.777163| 0.009233) out
. P10d 1 16.089341] 0.000060 Out
: P11c 1 12.828074 0.000341 Out
b P12e 1 26.248528 0.000000 Out
o P13e 1 29.365116| 0.000000 Entered
- Plde 1 24.254795| 0.000001 Out
b P15e 1 17.601814] 0.000027 out
! P16a 1 3.128073| 0.076955 out
o P18a 1 0.019647| 0.888529 Out
- P2b 1 7.736699] 0.005411 out
b P21d 1 21.410453| 0.000004) out
: P1b 1 11.109456] 0.000859 Out
i'e" P26d 1| 72.467961| 0.000000 In
. P19a 1| 32959385 0.000000) In
R P13e 1 18947229, 0.000013 In
" Pdc 1 2648489 0.103648 Out
G PS5d 1 21.896646| 0.000003| Entered
. P6C 1 17.036917| 0.000037 out
: P7a 1 6.026048| 0.014096) out
- P9a 1 1.961050] 0.161401 out
: P10d 1 5834223 0.015717 out
: Piic 1 8535508 0.003483) out
G P12e 1 10.923721] 0.000949 out
: Pab 1 8.040517| 0.004574 out
G Pl4e 1 9.877693] 0.001673) Out
; P15e 1 11531184 0.000684 Out
: P16a 1 1.084236] 0.297752 out
. P18a 1 0.069637| 0.791866) out
p P2b 1 2.509376| 0.106906 Out
: P21d 1 8.459913| 0.003631 Out
- P1b 1 4391437 0.036120) out
g‘e” P26d 1| 47572180 0.000000 In
- P19a 1| 22389725 0.000002 In
b P13e 1| 14535420 0.000138 In
G P5d i 15976107 0.000064 In
- Pac 1 2631846 0.104740 out
h Pé&c 1 2876100, 0.089904 Out
" P7a 1 0.472648| 0.491771 out
p POa 1 0.037982] 0.845478 out
: P10d 1 2680215 0.101602 out
: P1ic 1 4198777 0.040453 out
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o P12e 1 4.044508| 0.044315] Out
] P3b 1 1.657670| 0.197918 Out
. P1de 1 4.907000| 0.026748 Out
o P15e 1 7.390409| 0.006557] Entered
o P16a 1 0.241557| 0.623084 Out
o P18a 1 0.011363| 0.915107] Out
o F2b 1 0.443770] 0.505309| Out
. P21d 1 3.533158] 0.060153) Out
. P1b 1 0.005004| 0.943608 Out
gtel’ P26d 1| 35.469682| 0.000000 In
. P19a 1| 13.853861| 0.00019 In
b P13e 1 12.212664) 0.000475| In
o P5d 1 13.055967| 0.000302 In
o P15e 1 6.016614| 0.014172 In
b Pé&c 1 1.630590, 0.201621 QOut
2 P7a 1 0.280372] 0.596457 Out
b F9a 1 0.737971] 0.380312 Out
o P10d 1 1.350175 0.245248 Out
. P11c 1 1.938927| 0.163785 Out
p P12e | 1.715580( 0.190263 QOut
= P3b 1 0.769496| 0.380373 Out
o Plde 1 0.804675 0.369699| Out
o P4c 1 3.597453 0.057868 Out
h P16a 1 0.112088| 0.737779| Out
B P18a 1 0.119296| 0.729799 Qut
o P2b 1 0.757055 0.384252 Out
o P21d 1 3.757350, 0.052576 Out
n P1b 1 0.000225 0.988027 Out

Tabela 34 - Tok stepwice regresione analize

Koeficijenti regresionog modela su dati u narednoj tabeli:

Parameter Estimates (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-restricted
parameterization
|
P24 | [EF24 | P24  [P24) [esimo%] | *°5.%° [ P24 ][ P24 | [esi00%)| *95.0°

Effect Param.| [Std.Err| | t p Cnf.Lmt CnfLmt Beta ()| |5t.Err.3| {Cnf.Lmt Cnf Lmt
Intercep - 0.25721 -1 0.39019 4 0.28412

0.221203 5|0.859992 4/0.726526] 0
@ 0.178276 0_04?1? 3.780148 0_00012 0.085624 D.Z?DQ; 0_15912 0_04203 0_0754; 0_241?2
"B13e |0.166256 0.134532 3552208 D.DD{M; 0.074306 D.ZSBZﬁ D_1345: D,DS?QE D,DEM; 0.2091;
@ 0.118919 0.0440; 2 698061 0.00723 0.032328 0.20553 D.114§§ {}.04252 0,0312121 D.1936$
@ 0240934 0,04?4; 5 081564 D.DODD? 0.147786 n.auug 0.21043 0,04142 0,12903 0.291?151
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"P26d"

0.307136

0.056195
0

5.912094

0.00000
0

0.205074

0.40918

7

0.26381
8

0.04464
0

0.17621
8

0.35161
8

Tabela 35 - koeficijenti regresionog modela

Regresioni model ima slededi izgled:

P,y = —0,221+ 0,178P5 + 0,166P,3 + 0,119P;5 + 0,241P,5 + 0,307P5

Slobodni ¢lan iznosi -0221 1 on pokazuje teorijsku vrednost CRM kada bi sve nezavisne
varijable u modelu imale vrednost nula.

Parametar 1=0.178 pokazuje da ako se ocena za Ps poveca za jednu jedinicu. CRM ce se u
proseku povecati za 0,178 ocene.

Parametar [;=0,166 pokazuje da ako se ocena Pz poveca za jednu jedinicu, CRM ée se u proseku
povecati za 0,166 ocene.

Parametar (3=0,119 pokazuje da ako se ocena za Pis poveca za jednu jedinicu, CRM ¢e se u
proseku povecati za 0,119 ocene.

Parametar B4=0.241 pokazuje da ako se ocena za P poveca za jednu jedinicu, CRM dCe se u
proseku povecati za (.24 ocene.

Parametar (5=0.307 pokazuje da ako se ocena za P2 poveca za jednn jedinicu, CRM ce se u
proseku povecati za 0,307 ocene.

Univariate Tests of Significance for P24 (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decompaosition; Std. Error of Estimate: 1.088901
Effe Degr. of E
ct @I Freedom E
e 0.8769 1 0.87693 0.73959 0.390194
:::5 16.9432 1 16.94318 14.28952 0.000175
| —==,
321 14,9615 1 14.96146 12.61818 0.000417
| ———i
5':1 8.6314 1 B.63139 7.27953 0.007204
| ==,
92.1. 306177 1 30.61766 25.82229 0.000001
e 41.4438 1 41.44383 34.95285 0.000000
F"" 609.4533 514 1.18571
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Tabela 36 — lzrafunavanje standardne greike

Standardna greSka iznosi 1.0889 i pokazuje srednju meru odstupanja originalnih podataka o
CRM od teorijskih vrednosti visestrukog regresionog modela.

Tesl of 55 Whole lvs. 55 Residual (Spreadsheetd in Verica Eulovic Singidunum)
I :
Dependen A 7 Adjuste df ss df MS
it Lipie| PMultipss d o Modef, MS Residual|ResiduajjResidua|F
; R R? odel ode
\ariable R | | | |
@ 0.69435| 0.48212| 0.47708| 567.390 5 113.478( 609.453 514 1.18570| 95.7051| 0.0
- 5 9 2 9 2 3 7 0O 0O

Tabela 37 = Indeks

determinacije

Indeks determinacije pokazuje da je 47,7% varijacija u oceni CRM objasnjeno preko varijacija

pet nezavisnih varijabli, Ps, Py, Pis, Pio 1 Pas.

Indeks korelacyje i1znosi 0,694 1 to zna¢i da je korelaciona veza izmedu ocene CRM 1 pet

nezavisnih varijabli znacajna.

Indeks nedeterminacije 1znosi 52.3% 1 pokazuje da je 52.3% varijacija u oceni CRM objasnjeno
varjjacijama drugih faktora 1 sluéajnosti.

ANOVA

Kako bismo odredili tip klijjenata bankarskih usluga kojt posebno pridaju paznju kvalitetu usluga
sprovedena je analiza vanjanse (ANOVA test). U odnosu na pol OP2, godine starosti OP1, nivo
obrazovanja OP4, zaposlenost OP3, banka u kojoj je klijent OP5 u odnosu na P25.

ANOVA GODINE STAROSTI

Univariate Tests of Significance for P25 (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of E iEl
Effect @l Freedom
Lr:e{ 8667.953 1 8667.953 4080.887 0.000000
:OP1 36.727 5 7.345 3.458 0.004338
1259.554 593 2.124

Posto je p vrednost manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje uz nzik greske 1% 1 zakljuéuje se

da postoje visoko statisticki znacajne razlike izmedu starosnih grupa u odnosu na P25,

Tabela 38 - Anova godine starosti
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"OP1"; LS Means
Current effect: F(5, 593)=3.4582, p=.00434
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals

6.4

6.2

6.0 T

58 5 1

56

0 54 L __——9
% 52

50

48 4

46

4.4

42

25-34 35-44 45-54 55-64 18-24 65iviAje godina
OoP1

LSD test; variable P25 (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Prebabilities for Post Hoc

Tests Error: Between MS = 2.1240, df = 593.00
Cell {1} {2} =} {4} {5} {6}
Mo. 4.8289 4.5866 5.0698 4.9863 5.3478 5.4000
n 25-34 0.132172 0.168013] 0.448627| 0.034787| 0.100030
35-44| 0.132172 0.004243| 0.048740| 0.001660] 0.018241
3 45-54| 0.168013| 0.004243 0.695916| 0.267023| 0.346127
4 55-64) 0.448627| 0.048740| 0.695916 0.188105| 0.261170
E 18-24| 0.034787| 0.001660| 0.267023] 0.188105 0.893719
E 65 iviAje godina| 0.100030| 0.018241| 0.346127| 0.261170| 0.893719

Na osnovu post-hoc analize koja je izvedena na osnovu Fisher-ovog LSD testa, zakljucuje se da
postoji 3 statistiéki znadajnih razlika.

ANOJR POL

Effect

Univariate Tests of Significance for P25 (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decomposition

S5 | Degr. of | I@l E El
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Freedom[
Inter
cept 13818.15 1 13818.15 6456.575 0.000000
:DP2 18.60 1 18.60 8.691 0.003322
Erro 1277.68 597 2.14

Tabela 39 — Anova test na pol

Posto je p vrednost manga od 0.01, nulta hipoteza se odbacuje vz rizik greske 1% i zakljuéuje se
da postoje visoko statisticki znagajne razlike izmedu polova u ednosu na P25,

P25

53

5.2

5.1

50

49

48 ¢

47

46

45

4.4

"OP2"; LS Means

Current effect: F(1, 597)=8.6914, p=.00332
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals

MuAiki

OP2

Avienski
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ANOVA ZAPOSLENOST

Univariate Tests of Significance for P25 (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of E IE'
Effect @ Freedom
Lr:;{ 4756.347 1 4756.347 2234582 0.000000
:DP3 29.813 3 9.938 4,669 0.003108
Erro 1266.468 595 2.129

Tabela 40 - ANOVA test zaposlenost

Posto je p vrednost manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje uz nzik greske 1% 1 zakljucuje se
da postoje visoko statisticki znacajne razlike izmedu kategorija zaposlenosti u odnosu na P25,

"OP3"; LS Means

6.0

4.0

Current effecl: F(3, 595)=4.6688, p=.00311

Effective hypothesis decomposition

Vertical bars denote 0.95 confidence intervals

K

Zaposien (puno radno vreme, stalan radni odnos) T

Privremeno zaposlen (pola radnog vremena, honorarna) | 6

OP3

Nezaposlen, ali traA%i posao

Nezaposlen, ali ne traA¥%i poso (student, domafitica, penzioner)

LSD test; variable P25 (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Probabilities for Post Hoc

Tesls Error: Between MS = 2.1285, df = 595.00
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208

Cell
Mo.

{1}
4.7846

(2}
4.9565

4.8571

{3}

{4}
.4545

1]

Zaposlen (puno radno vreme, stalan radni odnos)

0.44660
9

0.82382

3 3

0.00021

Privremeno zaposlen (pola radnog vremena, honorarno)

0.44660
9

0.795
7

0.06747
8

Nezaposlen, ali traA%i posao

0.82382

3 7

0.79599

0.09677
9

g
g
4

Nezaposlen, ali ne traA%i poso (student, domaAdica,
penzioner)

0.00021

3 8

0.06747

0.09677

9

Tabela 41

LSD test

Na osnovu post-hoc analize koja je izvedena na osnovu Fisher-ovog LSD testa, zakljuduje se da

postoji 1 statisticki znacajna razlika.

ANOVA OBRAZOVANIE

Effect

Univariate Tests of Significance for P25 (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decomposition

Jss|

Degr. of
Freedom

i

Inter
cept

"OP4

795.609

795.6094

372.0822

0.000000

28.29

5

5.6582

2.6462

0.022294

|Error1

1267.990

593

21383

Tabela 42 = Anova obrazovanje

Posto je p vrednost manja od 0,05, nulta hipoteza se odbacuje uz nzik greSke 5% 1 zakljuCuje se
da postoje statisticki znacajne razlike izmedu nivoa obrazovanja u odnosu na P25,
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"OP4"; LS Means
Current effect: F(5, 593)=2.6462, p=.02229
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals

w 8
N -
o 5 o e - A”H
2 ioN o = = o ‘E
3 E £ g £ <
® = < z < z
o c T = x ]
S @ < = S @
- i pa o L
& = = c o
2 % g = g N
= N S L] m 3
5 < L c o
g z < g 8
£ ™~ ® ke e
e =5 o <
= B N g
it @ 3
-
g : 2
< ©
% 5
| RS
=
Y
4]
z
OoP4
LSD test; variable P25 (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Probabilities for Post Hoc
Tests Error: Between MS = 2.1383, df = 593.00
Cell {1} {2} {3} {4} {5} (6}
Mo. 4.7848| |4.7350| [4.6154| |5.1149| |5.6667| |6.0000
El ZavrAjene posladiplomske stiidije C-.?Q??g 0.46822 0.08313 0.15493 0.40922
; 0.79777 0.54026 0.00712] 0.12464| 0.38852
El ZavrAjen fakultet
8 4 2 2 3
El ZavrAjena viAja Ajkola 0.46323 0.54023 0.00911 0.09025 0.34?1?
El ZavrAjena srednja Ajkola (Il i IV stepen) 0'08313 0‘00?13 0'00912 0'361?3 0'54603
El ZavrAjena osnovna Ajkola D.154B? 0-.1246; u.usuzg 0.36173 0.3329?5
NezavrAjena osnovna Ajkola (bez| 0.40924| 0.38852| 0.34715 0.54606| 0.83292
El obrazovanja) 2 3 1 9 5

Tabela 43 - LSD analiza obrazovanje
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Na osnovu post-hoc analize koja je izvedena na osnovu Fisher-ovog L8D testa, zakljuéuje se da
postoje 2 statisticki znadajne razlike.

Uradena je analiza varijanse jednog faktora varijabiliteta.

nivariate Tests of Significance for P25 (Baza sa srednjenim bankama in Verica Bulovic

Singidunum) Sigma-restricted parameterization Effective hypothesis decomposition
e Fotion| P z
Lr:;r 3190.248 1 3190.348 1548.131 0.000000
;?P 111.335 23 4.841 2.349 0.000419
Erro 1184.945 575 2.061

Tabela 44 - Analiza varijanse jednog faktora varijabiliteta

Posto je p-vrednost 0,000419, 5to je manje od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje uz rizik greske 1%
1 zaklju€uje se da postoje visoko statisticki znacajne razlike izmedu klijenata razliéitih banaka s
obzirom na kvalitet usluga.

Graficki prikaz pokazuje proseénu ocenu za svaku banku 1 interval poverenja uz verovatnocu od
95% u kojem se krece proseéna ocena kvaliteta bankarskih usluga u populaciji.

REGRESIONI MODEL I KORELACIJA

Prosta regresija i korelacija: Radilo se istraZzivanje korelacije izmedu ocena o kvalitetu usluge 1
nivoa zadovoljstva klijenata uslugom.

Parameter Estimates (Spreadsheet4 in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-restricted
arameterization
P28 28 P28 P28|1-95.00%| [+95.00%(| P28 P28 | |-95.00%| [+95.00%
Effect [Param. td.Erm f p ||Cnf.Lmi| | Cnf.Lmt ||Beta (R)] }SLEm.B| |Cnf.Lmi| | CnfLmt
Intercep| » 945708|0.133161(22.12133{0.00| 2.684151 3.207265
"P24" 0.453359|0.025655| 17.67 143(0.00) 0.402968| 0.503751|0.5898336| 0.023859| 0.531820| 0.664841

Tabela 45 = Korelacija ocean o kvalitetu suluge | nivoa zadovoljstva kijenata

Regresioni model ima sledeci izgled:
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.Pzg = 2,946 + 0,4531024.

Slobodni élan iznosi 2,946 1 on pokazuje teorijsku vrednost Pog kada bi P4 imala vrednost nula.

Parametar p1=0,453 pokazue da ako se ocena za P poveca za jednu jedinicu, Pz ¢e se u
proseku poveéati za (0,453 ocene.

Univariate Tests of Significance for P28 (Spreadsheetd in Verica Bulovic Singidunum) Sigma-
restricted parameterization Effective hypothesis decomposition; Std. Error of Estimate: 9321075
Effe Degr. of E EI
ot @ Freedom
Sl 425.1619 1 425.1619 489.3531 0.00
cept
45’2 271.3178 1 271.3178 312.2815 0.00
|F"° 486.5417 560) 0.8688

Tabela 46 — Standardna gretka modela

Standardna greska 1znosi 0,932 1 pokazuje srednju meru odstupanja originalnih podataka o Pas od
teoryyskih vrednosti prostog regresionog modela.

preadsheetd in Verica Bulovic Singidunum)

Test of S5 Whole lvs. SS Residual (S
, "SE}

Dependen - : Adjuste df 85 df MS
t "'"R'F'E "R“',Ph d aa Mode i Residual|ResiduafResidua|F
. 5 odel ode
Variable R I | | |
@ 0.58833| 0.35800| 0.35685] 271.317 1 271.317| 486.541 560 0.86882| 312.281| 0.0
- 6 5 9 8 8 7 4 5 0

Indeks determinacije pokazuje da je 35.7% varijacija u oceni P;; objasnjeno preko varijacija
varijable Pas.

Indeks korelacije 1znosi 0,598 1 to znadi da je korelaciona veza izmedu ocene Pzs i varijable Pay

znacajna.

Indeks nedeterminacije 1znosi 64.3% 1 pokazuje da je 64,3% varjacija u ocem P2z objasnjeno
varijacijama drugih faktora i sluéajnosti.
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"OP5"; LS Means
Current effect: F(23, 575)=2.3490, p=.00042
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals

AlK

Alfa banka |

Banca Intesa |

KBC

Komercijalna banka |
NLB

OTP

Pireus }

AcEalanska banka |
Erste

Eurobank EFG }
Unicredit

Credit Agricole |
Findomestic |

Hypo Alpe Adria
Krediagricol banka |
Marfin banka |
Metals banka |
Procredit bank |
Raiffeisen 1
Societe General
Vojvoh'anska banka |
Volksbank |

PoAjtanska Ajtedionica |

OP5

Posto je nulta hipoteza adbacena, 1zveden je posi-hoc test 1 to Fisher-ov test najmanje znacajne
razlike. Crvenom bojom su oznafene statistiCki znacajne razlike u prosetnoj oceni kvaliteta
izmedu banaka. Uocava se da je najvise statisticki znacajnih razlike vezano za Metals banku 1
Alfa banku.

LSD test; variable P25 (Baza sa srednjenim bankama in Verica Bulovic Singidunum) Probabilities for
Post Hoc Tests Error: Between MS = 2 0608, df = 575.00
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Tabela 47 - Post Hoc test najmanje znagajne razlike

213




MARKETING ISTRAZIVANJE O UTICAJU CRM-a NA KVALITET BANKARSKIH USLUGA

Na osnovu uradenog Post Hoc testa uocava se da je najvise statisticki znaéajnih razlika vezano za
Metals banku 1 Alfa banku. Kod ostalih banaka nije utvrdeno znaéajno odstupanje u pogledu
davanja ocena.
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I1 ZAKLJUCAK

Rezimirajuéi rezultate celokupnog istraZivanja u ovom radu, zakljuéuyjemo da postoji direkina
veza izmedu upravljanja odnosa sa potroSa¢ima, kvaliteta bankarskih wusluga, ostvarene
satisfakeije korisnika i ﬁrofitabilnosti poslovanja usluZnih finansijskih 1 bankarskih organizacija.

Istrazivanje pokazuje da je u poslednje vreme doslo do znacajnog napretka u svim kljuénim
aspektima kvaliteta finansijskih 1 bankarskih institucija, 5to ilustruj Lm‘h‘cdeni konkretmi primeri
deset najvecih banaka u Srbyji, rangirano po obimu bilansne aktive. Reforma bankarskog sistema
bila je jedna od najuspesnijih u dosadadnjem toku tranzicije u Srbiji. Iako je broj banaka znacajno
smanjen radikalnim odstranjivanjem nesolveninih 1 nesolidnih banaka, ukupan broj zaposlenih u
bankarskom sistemu se povecao u odnosu na stanje zateéeno krajem 2000. godine, a poverenje
gradana je u priliénoj men obnovljeno. Kvalitet bankarskih usluga je vidno pobolj$an, a mreza
filijala uvecana 1 razgranata po celoj Srbiji. Nakon jedne decenije pauze, banke su ponovo pocele
da odobravaju dugoroéne potrosacke kredite gradanima 1 investicione kredite privredi, uz druge
mnogobrojne inovativne finansijske proizvode 1 usluge.

U takvom okruZenju, mnoge finansijske, a medju njima naroéito bankarske organizacije, pravilno
su razumele vaZnost kvaliteta usluge 1 njegov presudan utica) na satisfakciju korisnika i
profitabilnost poslovanja. Dodatna &injenica koja je omogucila brze promene i bila od velike
pomoci u razvoju finansijskog sektora u Republici Srbiji je priliv inostranog Od 2000. godine na
trziste Srbije je uvslo nekoliko vodecih bankarskih grupacija koje su uvele nove [inansiske
proizvode 1 usluge. To je bio motiv za domace banke da ubrzaju promene 1 unaprede kvalitet
pruzanja usluga. Posebno je vazno povratit poverenje u domace finansijske institucije 1
ﬁveéanje profitabilnosti poslovanja.

Potrebe o kojima bankarska organizacija mora da vodi racuna truded: se obezbedi satisfakeiju
n]juéuju potrebe za sigurno$cu, postovanjem i pravednoscu u odnosima sa klijentima. Stoga se
sve veci akcenat stavlja na etiCke osnove poslovanja, uvaZavajuéi izgmdnju dugoroénih odnosa
izmedu korisnika usluga i organizacije, povecavajuéi poverenje, odgovornost 1 praviénosti, kao i
lojalnost potrosada. To podrazumeva 1 povecanje korporativne drustvene odgovomosti tj.
potpuno upravljanje aktivnostima koje usluZna organizacija éini, a koje imaju implikacije na veéi
broj interesnih grupa (klijenti, menadZen. akcionan, zaposleni, konkurencija). Sve to direktno
i/ili indirektno moZe da utide na stvaranje zadovoljnih potrosaca, razvo) prepoznatljivog imidza
usluZnih organizacija, vracanje poverenja u domaci finansijski 1 bankarski sistem 1 povecanje
opéte satisfakeije kvalitetom pruZenih usluga.

lo% jedna v nizu vaznih promena v poslovanju finansijskog 1 hankarskog sistema u Republici
Srbiji je 1 sve veéa baziranost poslovanja na principima Interneta i elektronskog poslovanja.
Znacajnije unapredjenje postojecih 1 uvodjenje novih elemenata elektronskog poslovanja u Srbij
vezano je 1 Za promene u makrockonomskom ambijentu koje su se desile u posmatranom
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periodu. Nakon uvodjenja elekironskog poslovanja v domaci finansijski 1 bankarski sistem,
usluzne finansijske odnosno bankarske organizacije su se vrlo brzo 1 uspeSno ukljuéile u
medjubankarski sistem cbracuna, organizovale preuzimanje Ziro raduna preduzeca i obavljanje
poslova platnog prometa, pruZajuéi vidi mvo kvaliteta usluga, vz afirmaciju marketing koncepta
poslovanja koji na prvom mestu uvazava specifiéne potrebe 1 oéekivanja klijenata.

Situacija koja je nastala kao rezultat finansijske odnosno bankarske reforme u Srbiji obezbedila je
okvir za razvo] modernog marketing pristupa u finansijskom odnosno bankarskom sistemu.
Stavise, marketing pristup koji fokusira dugoroéne odnose sa korisnicima usluga iskristalisao se
kao jedimi pristup €ija primena moze obezbediti racionalno, trZisno motivisano 1 ekonomski
opravdano poslovanje finansijskog i bankarskog sistema. Od finansijskih institucija u Srhiji
oéekuje se ozbilino redizajniranje strate3kih pravaca uz uvazavanje aktuelnih marketing trendova
u Sirem (pre svega evropskom) okruZenju. Novi koncept poslovama podrazumeva potpuno
razumevanje vaZznost relacije satisfakcija — lojalnost — profitabilnost od strane svih banaka ali i
ostalih institucija koji su uéesnici na domacem finansijskom trZistu. Za hnansijske 1 bankarske
organizacije u Srbiji 1zgradma novog koncepta kvaliteta nije potpuna nepoznanica, ali je svakako
veliki 1 veoma vaZan izazov. Prvi korak u tom praveu mogao bi da bude sagledavanje kvaliteta
koji ima konkurencija odnosno strane banke koje vec¢ uveliko posluju na domadem finansijskom
trZistu. Njthovo uceScée u bankarskom sektoru Srbije je sve vece, a njithovo iskusﬁu pogledu
razvoja kvaliteta usluga 1 odnosa sa klijentima moZe biti korisno 1 za sve domace banke 1 druge
finansijske institucije koje planiraju dugorocni opstanak na trZistu.

Primena ovakvog koncepta treba da stvori ambijjent u kom ¢e usluZna finansyska odnosno
bankarska organizacija poslovati sa vizijom da je korisnik usluga tj. kvalitetno ispunjenje
njegovih potreba 1 oéekivanja - presudan faktor za dalji opstanak na tZistu. U fokusu ovako
definisanog odnosa je wve¢ pomenuta relacija satisfakcifa — lojalnost — profitabilnost, a
upravljanje potrebama klijenata postaje fundamentalni koncept poslovnog uspeha u savremenom
finansijskom ambijentu.

Marketing istraZivanje stavova korisnika finansijskih usluga o nivou ostvarene satisfakeije,
prezentovano u drugom delu ovog rada, takodje pokazuje da je godine doslo do vidnog napretka
u svim bitnim elementima koji utiéu na kvalitet usluga 1 satisfakeiju konsnika. U tom smislu, cak
76% populacije, sudeéi po rezultatima istraZivanja na reprezentativnom uzorku, smatra da je
doslo do opsteg napretka u kvalitetu finansijskih 1 bankarskih usluga v Srbiji. Kada je u pitanju
opéti nivo zadovoljstva kvalitetom usluga, 47% ispitanika je svoj nivo zadovoljstva ocenilo kao
srednji, a ¢ak 48.5% ispitanika je izrazilo nadprosecno zadovoljstvo kvalitetom usluga. Samo
4.5% 1spitanika je svo) opsti nivo zadovoljstva kvalitetom finansijskih 1 bankarskih usluga
ocenilo kao 1spodproseéan, odnosno mizak 1 izuzetno nizak, te je generalmi zakljuéak koji bi
mogao da snicﬁni".si: na bazi rezultata istrazivanja da je u doslo do istovremenog znaéajnog
]j:‘,anja kvaliteta i povecanja satisfakcije korisnika finansijskih i bankarskih usluga u Srbiji.
Medutim. ono Sto takode treba imati u vidu je i Cinjenica da broj ispitanika koji su svoju
satisfakeiju ocenili kao nadproseéno visoku, ne premasuje broj ispitanika koji su srednje
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zadovoljmi 1li nezadovoljmi kvalitetom usluge. zbirno. To ukazuje da postoji znacajan broj
populacije korisnika usluga koji u buduénosti oekuju veéu pozitivnu percepeiju kvaliteta
finansijskih 1 bankarskih usluga u odnosu na njihova o¢ekivanja. 1 pored toga, implicirajuci
pretpostavku o reprezentativnosti posmatranog uzorka na dobijene rezultate. zakljuéujemo da
populacija korisnika finansijskih 1 bankarskih usluga u Srbiji generalno ima pozitivan stav o
opitem nivou satisfakeije kvalitetom usluga, uz evidentnu potrebu njegovog daljeg unapredjenja.

Sumirajuci sve napred navedene émjenice zakljuéujemo da rezultati istraZivanja u ovom radu
potvrdjuju taénost definisane hipoteze da »kvalitet usluge u usluznoj finansijskoj instituciji, koji
se zasniva na teznji da se adekvatno odgovori zahtevima korisnika, signifikantno uti¢e na stepen
njihove satisfakcije 1 znacajno doprinosi unapredenju celokupnog poslovanja 1 profitabilnosti
finansijske institucije«, uz ostvarene sledece ciljeve istraZivanja:

e Jasno pozicioniranje kvaliteta finansiskih usluga v 1zgradnji satisfakeije njihovih
korisnika u Republici Srbiji,

e Sagledavanje znataja unapredjenja kvaliteta usluge u realizaciji najvaznijeg marketing
cilja usluZnih institucija, a to je zadrZavanje sadasnjih i privlacenje novih korisnika usluga
(klijenata),

e Razumevanje vaZnosti nivoa kvaliteta usluge u razvoju novog marketing koncepta u
usluZnim finansijskim odnosno bankarskim institucijama u Republici Srbiji,

e Ukazivanje na konkretna podru¢ja koja predstavljaju potencijalni izvor povecanja
kvaliteta u usluZnim finansijskim institucijama na konkretnim praktiénim primerima u
deset najvecih banaka u Srbiji, rangirano po visini bilansne aktive.

1
U EJIij skom smislu, istraZivanje jasno pokazuje 1 empinjski potvrdjuje direkinu uzroéno-
poslediénu vezu izmedju nivoa kvaliteta usluga, satisfa}ne korisnika i profitabilnosti poslovanja
usluznih finansijskih odnosno bankarskih institucija u posmatranom prostornom 1 vremenskom
okviru istrazivanja. Satisfakeija kvalitetom usluge ima veliki uticaj na zadrZavanje 1 privlacenje
novih klijenata usluZne finansijske organizacije. Troskovi koji nastaju zbog izgubljenih klijenata,
vrlﬁesto prevazilaze troskove napora da se poveca njihova satisfakeija.

U prakticnom smislu, istraZivanje je pokazalo da ostvarenje poslovnog uspeha i poboljSanje
performansi poslovanja moZe izvriiti repozicioniranje dosadasnje uloge kvaliteta kao jedne od
najzanacnijih dimenzija poslovanja usluznog preduzeca.
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Anketni upitnik

Postovani/Poitovana

Hvala Vam 5to ste pristali da podelite svoje misljenje u anketi koja ¢e od Vas zahtevati da odvojite malo
vremena. Anketa koju cete popuniti bice koriéena u svrhu istraZivanja o odnosima sa klijentima banaka i

njihovom uticaju na kvalitet bankarskih usluga Srbiji | deo je doktorske teze. Veoma mi je stalo da saznam
kako vi ocenjujete odnose sa klijentima banke kod koje imate otvoren tekuci racun. Pitanja ce biti kratka i
jednostavna za odgovaranje, tako da Vam nece biti potrebno mnogo vremena za popunjavanje.

OPSTA PITANJA

OP1. Pol:

Muski 1
Zenski

OP2. Kojoj od sledecih starosnih grupa pripadate?

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 godina i vise

G | U0 | (L |

OP3. Navedite naziv banke ¢iji ste klijent?

OP4. Koliko dugo ste klijent izabrane banke?

OP5. Maolimo Vas da oznacite koje racune ili bankarske usluge koristite kod navedene banke?

Tekuéi racuni
Debitna kartica
Trajni nalog
Kreditna kartica
Krediti

Stednja

|| | | B =
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Akcije i obveznice

Ostali proizvodi

OP6: Kakav Vam je radni status?

Zaposlen {puno radno vreme, stalan radni odnos)

Privremeno zaposlen (pola radnog vremena honorarno)

Nezaposlen, ali traZi posao

Nezaposlen, ali ne traZi posao (student, domacica, penzioner)

Bl |ra| =

OP7: Koji je najviSi stepen obrazovanja koji ste zavrsili?

Nezavriena osnovna §kola (bez obrazovanja)

Zavriena osnovna skola

Zavriena srednja Skola (Ill i IV stepen)

Zavriena visa skola

Zavrien fakultet

Zavriene poslediplomske studije (magistratura, master, doktorat)

[+ WV, = AV S

GLAVNI UPITNIK

U glavnom upitniku su navedeni razliciti aspekti bankarske usluge koju nudi filijala banke koju najéesce
posecujete. lzrazite svoje misljenje putem skale od 1 do 7 u kojoj 1 znadi , uopite nisam
zadovoljan/zadoveoljna® do 7 ,,u potunosti sam zadovoljan/zadovoljna®, dok brojevi izmedu omogucavaju

da preciznije izrazite svoje misljenje.

124
Uopite  nisam | Nisam zadovoljan | Uglawnom nisam | Niti  zadovoljan | Uglavnom Zadoveljan U potpunasti sam
zadoveljan zadoveljan niti nezadoveljan z2adovoljan zadovoljan
1 2 3 4 5 ) 7
| grupa: Kako biste ocenili odnose sa osobljem banke?
Odnosi sa osobljem banke
P1 | Ljubaznost zaposlenin 1 2 3 4 5 6 7
P2 | Vreme koje vam je posvedeno {od strane blagajnika ili | 1 2 3 q 5 6 7
savetnika)
P3 | Brzina i efikasnost obavljanja posla od strane zaposlenih | 1 P 3 4 5 6 7
(blagajna ili savetnik}
P4 | Struéno znanje o ponudjenim bankarskim proizvodimai | 1 2 3 4 5 6 7
uslugama
P5 | Jasnocai preciznost pruzenih informacija 1 b 3 4 5 6 7
P6 | Sposobnost predlaganja odgovaradih redenja za Vase | 1 2 3 4 5 6 7

219
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potrebe
P7 | Lakocda komuniciranja i pristupacnost asoblja banke 1 2 3 q 5 6 7
P8 | Pozitivan stav osoblja prema poslu koji obavljaju 1 2 3 B 5 6 7

Il grupa: Kako biste ocenili Vase odnose sa bankom?

Odnosi sa bankom

P9 | Slanje obavestenja o proizvodima i uslugama preko call | 1 2 3 4 5 6 7
centra, maila i interneta

P10 | Dostupnost call centra banke, pruZanje potrebnih |1 2 3 4 5 6 7
informacija

P11 | Pogodnosti za lojalne klijente i pojedine pakete usluga | 1 2 3 4 5 6 7
(nize provizije, povoljnije kamatne stope, devizni kurs)

P12 | Visoki eticki standarci u pruzanju bankarskih usluga 1 2 3 4 5 6 7

P13 | Cuvanje podataka i poverljivih informacija 1 2 3 |4 5 6 7

Il grupa: Kako biste ocenili naéin na koji izabrana banka resava vaie prigovore i reklamacije?

Resavanje prigovora

P14 | Brzina i efikasnost refavanja prigovora 1 2 3 4 5 & 7
P15 | Da li ste zadovoljni moguénoséu resavanja prigovora | 1 2 3 4 5 6 7

putem zvaniéne Internet stranice vase banke?

IV grupa: Kako ste zadovolini naginom funkcionisanja bankomata i elektronskog bankarstva?

Bankomati i elektronsko bankarstvo
P16 | Dostupnost bankomata 1 2 3 4 5 & 7
P17 | Ispravnost bankomata (radi/ne radifima ili nema | 1 2 3 4 5 6 7
dovoljno sredstava za isplatu)
P18 | Pristup uslugama (24 h) dnevno 1 2 3 4 5 6 7
P19 | Jednostavnost pronalaZenja usluga putem Internet | 1 2 3 4 5 6 7
stranice
P20 | lzgled web strana Internet bankarstva i korisnicki | 1 2 3 4 5 b 7
interfejsi (opsti utisak, boje i veliina karaktera)
P21 | Potpunost, jasnoca i tatnost informacija 1 2 3 4 5 6 7
P22 | Nivo zastite sigurnosnih sistema internet bankarstva 1 2 3 4 5 &6
P23 | Placanje preko interreta 1 2 3 4 5 6 7

P24.U kojoj meri se slaZete sa sledecom izjavom ,moj odnos sa ovom bankom ima veliki znacaj za

mene"? s

Uopite nisam | Misam zadovolian | Uglawnom nisam | Niti  zadovoljan | Uglavnom Zadovoljan U potpunosti sam
radovaoljan zadovoljan niti nezadovoljan adovoljan zadovoljan
I 2 3 4 5 6 7




PRILOG

V grupa: Kako biste ocenili kvalitet bankarske usluge?

Kvalitet bankarske usluge

P25 | Kvalitet usluge je u skladu sa cenom proizvoda 1 2 3 4 5 6 7

P26 | Usluge koje se nude uz proizvode i wusluge su |1 2 3 4 5 6 7
transparentnii jasni

P27 | Ako ste u pitanju (P25) dali ocenu manju od 4 moZete li nam navesti razloge Vaseg nezadovoljstva?

P28 | Usluge ispunjavaju Vasa oéekivanja [1 J2 [3 Ja |5 Je |7

P29 | Ako ste u prethodnom pitanju (P28) dali ocenu manju od 4, moZete li nam navesti razloge Vaseg

nezadovoljstva?
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