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PREDGOVOR

.....

najinovativnijih kada je u pitanju ekonomski ravoj u regionu Balkana. Bankarski sektor se
smatra glavnim stubom ekonomije, tako da su svi pokazatelji rasta i jacanja ovog sektora
pokazatelji ukupnog privrednog rasta.

Banke u Crnoj Gori posluju u sve konkurentnijem i brojnijem okruzenju i zato svaka od
njih tezi ka razvoju novih strategija. Danas mnoge kompanije u svijetu, a medu njima su i
banke, shvataju vaznost strategije za upravljanje odnosima sa klijentima (CRM strategija) u
procesu razvoja konkurentnosti, kroz sticanje novih klijenata, zadrzavanje postojecih 1
produZenje njihovog Zivotnog vijeka kao klijenata. Postavlja se pitanje koliko su banke u Crnoj
Gori upoznate sa CRM strategijom i koliko su svjesne benefita koje ona donosi kompanijama,
kao i to da li koriste i koliko sredstava ulazu u razvoj same strategije. Da li banke u Crnoj Gori
prepoznaju CRM startegiju kao alat koji ¢e im znacajno pomo¢i u odrzavanju konkurentnosti na
bankarskom trziStu, pokuSali smo saznati sprovodenjem naucnog istraZivanja poStujuci
metodoloske standarde.

Izrada ovog naucnog rada bila je komleksan i dugotrajan proces. Koris¢ena je
mnogobrojna literatura, najprije kako bi se iskristalizovao sam predmet istraZzivanja, a kasnije
kako bi se dala adekvatna teorijska podrSka samom istrazivanju stepena zastupljenosti Internet
bankarstva u Crnoj Gori, stepena zastupljenosti CRM strategije u bankarskom sektoru u Crnoj
Gori i kako bi se kreirao adekvatan instrument za procjenu.

Anketa sprovedena za potrebe ovog rada u potpunosti je anonimna i kada su u pitanju
Klijenti korisnici usluga Interent bankarstva i kada su u pitanju banke koje posluju u Crnoj Gori.
Od 12 banaka koje posluju u Crnoj Gori deset je odgovorilo na postavljena pitanja dok dvije
banke u momentu sprovodenja istrazivanja nisu pruzale usluge stanovnistvu tako da nisu bile u
mogucnosti odgovoriti na anketu koja im je upucena. Dobijeni podaci istraZzivanja bice
prikazani u daljem tekstu.

Posebno bih se zahvalio svojoj mentorki Prof. dr Biljani Rondovi¢, koja me je strpljivo i
pazljivo usmjeravala u radu i profesionalnom razvoju. Zahvaljujué¢i njenim konstantnim i
korisnim sugestijama sa jedne i potpune slobode u radu sa druge strane, rad na ovoj tezi za

mene je bio prijatno i korisno iskustvo.



ABSTRAKT

Ovaj rad analizira strategiju za upravljanje odnosima sa klijentima (CRM) u
bankarskom sektoru na osnovu dostupne literature, a bavi se i time koliko je upotreba CRM
strategije zastupljena u bankarskom sektoru u Crnoj Gori.

Prikazano je kako strategija CRM moze pomo¢i bankama da razumiju potrebe svojih
klijenata i da ih integriSu u svoje istrazivacke i1 biznis procese, fokusiraju¢i se na postojece
podatke koji su im dostupni i prikupljaju¢i nove. Adekvatna CRM strategija omogucava
bankama sprovodenje uspjeSne obuke kadrova koja ¢e pomo¢i zaposlenima da se produktivnije
suoCavaju sa klijentima. Formira se bolja infrastruktura banke i poboljSavaju se njene ukupne
performanse. Glavni proizvodi CRM bankarskih strategija su klijent kao akvizicija i
profitabilnost.

IstraZivanje koje je sprovedeno za potrebe ovog rada pokazuje da banke u Crnoj Gori u
veoma maloj mjeri koriste CRM strategiju, ve¢i dio banaka ne prepoznaje CRM startegiju kao
narocito bitnu za napredak u poslovanju i za odrzavanje konkurenstnosti na trzistu, dok neke
banke nisu ni upoznate sa konceptom upravljanja odnosima sa klijentima.

Kljuéne rijedi: strategija za upravljanje odnosima sa klijentima, CRM, Kklijent, e-

banking, Internet bankarstvo.



ABSTRACT

This study analyzes the strategy for customer relationship management (CRM) in the
banking sector on the basis of the available literature, and deals with how much the use of CRM
strategy is implemented in the banking sector in Montenegro.

It is shown how the strategy for CRM can help banks to understand their clients need
and to integrate them into its research and business processes, focusing on existing data
available to them and gathering new. Appropriately CRM strategy enables banks successful
implementation of staff training that will help employees be more productive to face with
customers. It forms a better banks infrastructure and improves its overall performance. The
main products of CRM strategies are banking client as acquisitions and profitability.

The research conducted for this study shows that banks in Montenegro in a very small
extent implement CRM strategy, most of the banks dont recognize the CRM strategy to be
particularly important for the progress of business and to maintain competitiveness in the
market, while some banks are not even familiar with concept for customer relationship
management.

Keywords: strategies for customer relationship management, CRM, customer, e-

banking, Internet banking
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1. UuvoD

Svijet bankarstva poprimio je potpuno nove dimenzije 1995. i 1996. godine, kada su se
pojavile prve banke na Internetu (SFNB - Secure First Network Bank 95’ i NetBank-Atlanta
Internet Bank 96° godine). To su ujedno bile i prve virtuelne banke, prete¢e danas$njim bankama
koje posluju putem Interneta. Nisu imale fizicku infrastrukturu, ve¢ su poslovale isklju¢ivo on-
line. Po uzoru na njih, dvije godine kasnije, i tradicionalne banke pocinju da pruzaju usluge
putem Interneta.

Znacaj pruzanja usluga putem Interneta za bankarstvo je viSestruk i nemjerljiv. Prije
svega, znacaj se ogleda kroz trosSkovnu efikasnost. To znaci da banke svoje usluge mogu pruzati
putem Interneta uz mnogo nizZe transakcione troSkove u odnosu na tradicionalne usluge. Dalje,
zahvaljujuéi Internet bankarstvu, geografski domet ne predstavlja nikakvu prepreku.

Istrazivanja su pokazala da se sa razvojem informaticke tehnologije povecava svijest i
broj korisnika on-line bankarstva. DruStvene mreze, zbog velikog broja korisnika i
potencijalnih klijenata, su postale predmet interesovanja mnogih banaka. Izmedu ostalog, u
drustvenim mrezama su vidjeli reSenje glavnog prioriteta - izgradnja dugoro¢nih odnosa sa
klijentima. Satisfakcija klijenata predstavlja rezultat ispunjenja njihovih ocekivanja i kljucni je
faktor za njihovo zadrzavanje i kontinuiranu prodaju u duzem vremenskom period. Nekada su
lojalnost i satisfakcija klijenata bile preduslov za rast i razvoj banaka, a danas su preduslov, tj.
bitan faktor opstanka banaka na trzistu.

Iz potrebe izgradnje dugorocnih odnosa sa klijentima i njihove satisfakcije nastao je
novi koncept u menadZzmentu - Upravljanje odnosima sa potrosa¢ima (CRM - Customer
Relationship Management). Svrha koncepta upravljanja odnosima sa potrosa¢ima (CRM) je da
omoguci efikasnije i efektivnije ostvarivanje ciljeva kroz sveobuhvatno sagledavanje potreba
potrosaca.

Posebnu primjenu ovaj koncept je naSao u bankarstvu, jer doprinosi boljem
razumijevanju klijenata i njihovih potreba.

Stoga, ovaj rad, sa temom “Mogué¢i benefiti crnogorskog bankarstva primjenom
strategije Upravljanja odnosima sa klijentima (CRM) u Internet bankarstvu”, treba da ukaze na
neophodnost implementacije ovog koncepta u cilju Sto boljeg razumijevanja Klijenata.
Konkurencija na crnogorskom bankarskom trzistu je velika, a samo trZiste malo, pa primjena

ovog koncepta jos vise dobija na znacaju i tezini.
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1.1.  Teorijsko-metodoloske osnove rada

1.1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja rada je primjena koncepta CRM (Upravljanje odnosima sa
klijentima) u Internet bankarstvu, koji je od izuzetnog znacaja za prikupljanje 1 Cuvanje
podataka o klijentima, u cilju Sto bolje i efikasnije usluge prema njima. Pored same primjene
koncepta, fokus ¢e biti na moguce benefite u crnogorskog bankarstvu, trenutno stanje u nasim
bankama kada je CRM u pitanju, kao i svijest o potrebi za primjenom ovog koncepta.

Upravljanje odnosima sa klijentima (CRM), banke koriste u cilju prepoznavanja
najprofitabilnijih klijenata, kojima se posvecuje posebna paznja u vidu posebnih pogodnosti. Da
bi se doslo do njih, najbitnija je komunikacija sa njima. Banke komunikaciju sa klijentima
ostvaruju putem korisni¢kog servisa, a u poslednjih par godina, drustvene mreze igraju jednu od
klju¢nih uloga u tom procesu.

Nedavno sprovedeno istraZivanje pokazuje da u Crnoj Gori ima oko 310.000 profila na
drustvenoj mrezi Facebook, Sto je preko 50% populacije. Od tih 310.000, 65% su ljudi starosti
izmedu 18 i 35 godina. Dakle, CRM koncept prepoznaje drustvene mreze kao lako dostupno
trziSte i mogucnost interakcije sa velikim brojem potencijalnih klijenata, korisnika i kupaca.

Sve gore navedeno ukazuje na jedan novi trend u svijetu kada je interakcija u pitanju,
kako sa postoje¢im tako i sa budu¢im klijentima/korisnicima usluga,. Banke su prepoznale
troSkovnu efikasnost, brzinu plasiranja informacija krajnjim korisnicima kao i brzinu dobijanja
feedback-ova od klijenata u odnosu na tradicionalne nadine komuniciranja sa klijentima. Sto se
prije shvati potreba za CRM konceptom i primjeni sami koncept to ¢e banku prije izdvojiti kao
najpovoljniju u pogledu pruzanja usluga. U Crnoj Gori se polako budi svijest o potrebi CRM-a,
1 u narednim godinama moZemo ocekivati njenu punu primjenu a krajnji korisnici povoljnije

usluge.

1.1.2. Hipoteticki okvir istrazivanja

Osnovne tri hipoteze u izradi magistarskog rada mogu se definisati na sledeéi nacin:

H; - Zadovoljavanje klijenata postaje centar poslovanja i preduslov uspjeSnosti
poslovanja na trziStu. Konceptom upravljanja odnosima sa klijentima (CRM) kompanije
pokusavaju zadrzati postojece, privuéi nove klijente, kao i povecati njihovu vrijednost, izgraditi
lojalnost i1 razviti dugoro¢ne odnose.

H; — U Internet bankarstvu, CRM (Upravljanje odnosima sa klijentima) povecava
zadovoljstvo klijenata, Sto banci donosi profit, jer je koncept fokusiran na klijenta, a ne
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na proizvod. Upravo iz tih razloga, ovaj koncept je vrlo bitan za Internet bankarstvo.
Savremene banke, pored svog besplatnog korisnickog servisa, koriste i drustvene mreze, kao
jedan od glavnih oblika komunikacije, koji direktno uti¢e na zadrzavanje 1 informisanje
postojecih klijenata.

H; — Za primjenu CRM-a u Internet bankarstvu, nije dovoljna samo moderna
informati¢ka tehnologija. Pored savremenih informatickih tehnologija, potrebno je znanje,
dobra obucenost 1 profesionalnost zaposlenih i saradnja svih sektora unutar banke. Razvoj inf.
tehnologija i Interneta u poslednjih 10 godina, umnogome je ubrzao razvoj koncepta CRM-a.
Ovim konceptom, stvorila se mogu¢nost mnogo efikasnijeg prikupljanja i obrade podataka u
cilju Sto boljeg fokusiranja na klijente. CRM je zapravo povratak tradicionalnim osnovama
poslovanja, koji klijenta vidi kao temelj biznisa.

Pored osnovih hipoteza na kojima se bazira ovaj rad, pretpostavka je i da banke u Crnoj
Gori u nedovoljnoj mjeri koriste CRM strategiju u svom poslovanju, kao i to da klijenti
bankarskih usluga i dalje imaju viSe povjerenja u tradicionalno bankarstvo, iako se poslednjih

godina sve veci broj klijenata odlucuje za usluge e-bankinga.

1.1.3. Svrhaicilj istraZivanja

U Crnoj Gori polako se budi svijest o CRM-u, iako je sama primjena od strane
kompanija vrlo niska ili u povoju. Shodno tome, cilj magistarskog rada je da se dokaze
neophodnost uvodenja CRM koncepta u crnogorskom bankarstvu. To je osnovni, primarni cilj
ovog rada. Sekundarni cilj je upoznavanje sustine koncepta i prednosti primjene u bankarstvu.
Sustina se ogleda u tome da je mogucée zadovoljiti svakog klijenta. Poznato je da je zadovoljan
klijent ujedno i najprofitabilniji klijent. Vjerovatnoc¢a da ¢e zadovoljan i lojalan klijent ponovo
kupiti/koristiti usluge, moze biti do 10 puta veca i donijeti i do 2 puta vecu dobit nego novi
Klijent.

Polaze¢i od definisanog predmeta, kao i ciljeva istrazivanja, svrha rada se sastoji u
podizanju svijesti kod banaka o zna€aju primjene koncepta CRM. Istrazivanjem ¢e se dokazati
da se potrebe Kklijenata najbolje mogu sagledati ovim konceptom i da je to pravi put kojim svaka

kompanija, a ne samo banka, treba da tezi.

1.1.4. Metode i tehnike istraZivanja

Prilikom izrade magistarkog rada, koris¢ene su metode karakteristicne za istrazivanja u

domenu ekonomskih nauka. U pitanju su: kauzalne, deskriptivne, induktivno - deduktivne,
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komparativne i istorijske metode. Koris¢ena je i metoda anketiranja, kao i statisticka metoda uz
koriS¢enje grafikona i tabela za prikazivanje rezultata istrazivanja. Pomocu teorijske, kauzalne i
desktiptivne metode istrazena je sva raspoloziva strucna literatura, kako bi se utvrdila veza
izmedu Internet bankarstva i CRM Kkoncepta. Istorijska metoda koris¢ena je kako bi se sagledao
razvoj bankarstva i CRM koncepta kroz razvoj Interneta i infomatic¢ke tehnologije.

Za prikupljanje podataka o stavovima, miSljenjima, kao i planiranim i izvrSenim
akcijama koris¢ena je metoda anketiranja, ¢iji rezultati su prikazani statisticki upotrebom
grafikona i tabela. Induktivnom 1 deduktivnom metodom otkrivene su nove Cinjenice, i
provjerene su postavljene hipoteze. Prilikom izrade ovog magistarskog rada koris¢ena je brojna
strutna domaca i inostrana litratura iz oblasti: bankarstva, upravljanja odnosima sa klijentima
(CRM), Interneta, informacionih tehnologija kao i literatura koja je dostupna na internetu.

Jedan dio literature Cine i strucni ¢asopisi, studije slucaja (case study).

1.2. Strukturarada

Da bismo sloZenu temu istrazivanja ovog rada adekvatno iscrpili, rad se sastoji iz Sest
cjelina i zakljucka.

Prva, uvodna cjelina ovog rada sastoji se iz teorijsko-metodoloske osnove rada u kojoj
su prikazani: predmetni okvir istrazivanja, hipoteticki okvir istrazivanja, svrha i cilj istrazivanja,
kao i motode i tehnike koje su se u radu koristile.

Druga cjelina predstavlaj uvod u bankarstvo. U ovom radu ukratko je prikazan predmet
nauke o bankarstvu, zatim koje sve vrste banaka postoje, narocito kada su u pitanju bankarski
poslovi i principi poslovanja banke. Takode, prikazano je kako su organizovane banke u
savremenom svijetu, ali i to kako je tekao razvoj bankarskog sektora u Crnoj Gori.

U tre¢oj cjelini ovog rada naglasak je stavljen na Internet bankarstvo. Kratko je
prikazana istorija Interneta, sa osvrtom na zacetnika same ideje Interneta Vanevar BuSa do
samog uticaja internet na razvoj savremenog poslovanja i na razvoj bankarskog sektora. Kako
je internet imao veliki uticaj na elektronsko bankarstva u ovom radu posebna paznja posvecena
je razvoju elektronskog bankarstva: njegovim osnovama, ekonomskoj isplativosti, vrstama i
segmentima elektronskog bankaratsva. Prikazan je i koncept internet bankarstva.

Cetvrta cjelina ovog rada bavi se centralnim predmetom ovog rada a to je strategija
upravljanja odnosima sa klijentima (CRM strategija). U radu je prikazano Sta je to CRM
strategija, kakva je uloga Klijenta kao centralne figure u savremenom poslovanju i CRM

strategiji. Prikazana je i CRM tehnologija kao sredstvo ostvarivanja CRM strategije. Dalje je
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prikazana evolucija i razvoj CRM strategije, koncept CRM strategije u bankarstvu, struktura
CRM strategije u u bankarstvu kroz arhitekturu, procese i faze CRM strategije.

U petoj cjelini ovaj rad se bavi perspektivom primjene CRM strategije u Internet
bankarstvu na crnogorskom trziStu. Posebno je prikazano kako su organizovane savremene
banke na crnogorskom trziStu, kolika je potreba za bankarskim uslugama, kolika je
neophodnost za CRM strategijom u Internet bankarstvu, kao i njena isplatovost i zna¢aj. Na
kraju, prikazane su prednosti i nedostaci CRM strategije u Internet bankarstvu.

Poslednja cjelina ovog rada bavi se samim emprijskim istrazivanjem. U ovoj cjelini
prikazan je dizajn istrazivanja kao i tehnika istrazivanja koja je koris¢ena za potrebe ovog rada.
Nakon toga slijedi analiza rezultata i njihova prezentacija, najprije kroz prikaz baze podataka a
zatim dobijenih rezultata. Dobijeni rezultati uporedeni su i sa podacima iz zemalja Evropske
unije.

Da li su hipozete, koje su postavljene na pocetku rada, potvrdene ili opovrgnute

prikazano je u zaklju¢nim razmatranjima.
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2. Uvod u bankarstvo

2.1. Predmet nauke o bankarstvu

Svi znamo da novac i prapoceci njegovih institucija sezu do samog izvora i prvih
transakcija s robom, $to bankarstvo ¢ini naukom koja ima duzu istoriju od drugih privrednih
nauka. Novac se pojavio sa pocetkom trgovine, a odmah zatim su se pojavile i prve bankarske
institucije, ali u jednostavnijem obliku u odnosu na danasnje. Bankarska djelatnost svoj procvat
dozivljava u srednjem vijeku kada se stvaraju temelji modernog bankarstva. Prve banke se ne
mogu uporediti sa savremenim bankama. Postoji sli€nost samo u djelatnosti, dok se
organizacija i oblik poslova bitno razlikuju.

Bankarstvo, kao naucna disciplina o organizaciji i poslovanju banaka, se razvilo u
drugoj polovini 19. vijeka, sa ciljem da bankare osposobi za uspjeSno upravljanje bankarskim
poslovima, vode¢i racuna o kreditnom pokricu, likvidnosti, poslovnom ugledu na berzi,
Spekulativnim poslovima i sliéno. Nakon pocetne mikroekonomske orijentacije, nauka o
bankarstvu je vremenom sve viSe poprimila makroekonomsku orijentaciju.

Nauka o bankarstvu se bavi bankama kao monetarnim ustanovama i novc¢anim
preduzecima, Cija je osnovna posrednicka funkcija da snabdijevaju potrebnom koli¢inom novca
1 kredita razli¢ite ekonomske subjekte, odnosno bankarstvom kao podsistemom u okviru
finansijskog sistema, monetarnog i kreditnog sistema (Hadzi¢ - “Nauka o bankarstvu™, 2009.).

Postoji mnoStvo definicija banke. Prema najjednostavnijoj, banka je poslovna
organizacija koja nudi finansijske usluge za profit (sr.wikipedia.org/sr-ec/banka). Prema nesto
sloZenijoj definiciji:,, Banka je novéano preduzece i kreditna ustanova, cija je osnovna aktivnost
depozitni posao, uzimanje i davanje kredita, posredovanje u oblasti kredita i obavljanje drugih
novcéanih poslova za racun svojih klijenata. “(Hadzi¢ - **Nauka o bankarstvu™, 2009.) Prema
autorima Rose P. 1 Hudgins S. (2005.) banka takode moze da se definiSe u smislu:

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

o Usluga koje pruza klijentima — od nastanka banke pruzaju veliki broj usluga
klijentima ododobravanja zajmova kompanijama, fizickim licima i drzavama, trgovanja
hartijama od vrijednosti, organizovanja i garantovanja emisija hartija od vrijednosti,
zastite osiguranja, planiranja finansija, upravljanja penzionim sitemima, do

savjetodavnih usluga kompanijama;
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. Pravne osnove postojanja — kako bi drzava mogla sprovoditi kontrolu bankarskog
poslovanja banka je krajem XIX vijeka u SAD definisana kao bilo koja kompanija koja
pruza usluge deponovanja sredstava koja podlijezu povlaenju na zahtjev (na osnovu
¢eka ili elektronskog tranfera sredstava) i odobrava zajmove komercijalne ili poslovne
prirode. Vijek kasnije, da bi se razgranicilo bankarstvo od drugih finansijskih institucija,
koje su poslednjih decenija sve aktivnije, Savezna Korporacija za osiguranje depozita
SAD (FDIC), banku je definisala kao bilo koju instituciju koja moze da se prijavi za
osiguranje depozita koje je u njenoj nadleznosti. (Rose, Hudgins - Bankarski
menadZzment i finansijske usluge, Beograd 2005.)

Nauka o bankarstvu spada u red primjenjenih ekonomskih disciplina. Ona se sastoji od
teorijskih osnova i primjenjenog dijela istrazivanja. Cilj bankarstva, kao nauc¢ne discipline, je da
se naucnim metodama opiSe, objasni i prouci funkcija banaka, kako unutrasnjih problema
banke, tako i opsta ekonomska dejstva koja poti¢u iz njenog funkcionisanja. Prema Hadzi¢u

(2009.), kao naucna disciplina, bankarstvo se prvenstveno bavi:
o Funkcijom, ulogom i oranizacijom banaka u bankarskom i kreditnom sistemu;

J Bankarskim poslovima, kao Sto su depozitni, kreditni i ostali poslovi, kao i nacelima

bankarskog poslovanja;

o Monetarnom, deviznom i kamatnom politikom koje opredjeljujuce uti¢u na poslovanje

banaka;

o Opstim privrednim i monetarno - finansijskim djelovanjem banaka i drugih finansijskih
institucija.
Opsti pojam bankarstva naj¢eSe podrazumijeva ukljuc¢ivanje u proucavanje bankarskog

sistema i bankarske prakse zajedno sa izu¢avanjem kreditnog sistema i prakse.

2.2. Razvoj i klasifikacija banaka

Stvaranje i razvoj banaka omogucila je pojava kovanog novca. Medutim, kako je kovani
novac postojao i prije nove ere, ipak se ne moze reci da su banke u danasnjem smislu rijeci
oduvijek postojale. One su se razvijale kroz nekoliko faza:

I faza — pocinje pojavom kovanog novca, tj. robovlasni¢kog perioda (izmedu VII i V

vijeka p.n.e.) i traje sve do kraja XIV vijeka. Karakteristi¢ni poslovi su mjenjacki, zalozni... U
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Antickoj Grekoj se razvijaju “safarski” (mjenjacki) poslovi. Tako nastaju trapezari'. Ve¢ tada
se razvija zaduZivanje na hipoteku, Sto je kasnije omoguc¢ilo pojavu komercijalnih kredita.

Il faza — od XIV do XVIII vijeka. ObiljeZzavaju je specijalizovane nov¢ane ustanove.
Pocetkom XVII vijeka u Amsterdamu se deSavaju znacajni dogadaji u razvoju bankarstva.
Javljaju se i prvi problemi kvaliteta kovanog novca (krivotvorenje). Pojava i razvoj Bank of
England i Banque Royale u Engleskoj i Francuskoj (XVII i XVIII vijek) pokazuju znacaj
povjerenja u bankarskom poslovanju.

111 faza — nastaje pocetkom XIX vijeka, najprije u Engleskoj, a zatim i u drugim
zemljama, kada se banke osnivaju kao akcionarska drustva ili komanditna drustva sa velikim
sopstvenim kapitalom. U to vrijeme se pocinje i sa razvojem nauc¢nog istraZzivanja sustine
bankarskog poslovanja. Analiziraju se osnovni principi i utvrduju odredene zakonitosti, na
osnovu kojih se formuliSu bankarske strategije. (Hadzi¢ - ““Nauka o bankarstvu’, 2009.)

Banke se mogu klasifikovati na osnovu sadrzaja poslova kojim se bave, prema ro¢nosti
odobrenih kredita (kratkoroc¢ne, srednjero¢ne i dugoro¢ne), prema karakteru vlasnistva (javno —
pravne, zadruzne 1 privatne), prema pravnoj formi (inokosne, druStva sa djelimi¢nom
odgovornosu, akcionarska drustva, zadruge), prema regionalnom rasporedu (lokalne, oblasne i
savezne) i td.

Osnovna Klasifikacija banaka polazi od sadrzine poslova kojima se banka pretezno bavi,
pa je prema Hadzi¢u (2009.) mogucéa sledeca klasifikacija banaka: centralna ili emisiona banka,
depozitne banke, unverzalne banke, specijalizovane i granske banke, poslovne banke, Stedno -
kreditne organizacije, ostale bankarske i finansijske institucije i medunarodne i regionalne
banke i medunarodne finansijske organizacije.

Centralna ili emisiona banka — prema poslovnom obiljezju to je emisiona banka ili
banka banaka. DrZava na nju kao monetarnu instituciju prenosi prava i ovlas¢enja u domenu
vodenja emisione, kreditno - monetarne, devizne politike i regulisanja nov¢ane mase.

Depozitne banke — primarni posao ovih banaka je pribavljanje sredstava iz depozita i
uloga na Stednju.

Univerzalne banke — ovakve banke se bave najve¢im brojem poslova iz bankarske
nomenklature, a obim i Sirina bavljenja odredeni su velicnom i njenim potencijalom.

Poslovne banke — One se bitno razlikuju od komercijalnih banaka, mada se u domacoj
bankarskoj praksi pod ovim nazivom najc¢ese podrazumijeva banka opSte poslovnog tipa.

Specijalizovane i granske banke — Ove banke se bave pojedinim vrstama bankarskih

poslova, pa se sa stanovista struéne usmjerenosti govori o uskoj specijalizaciji i o podjeli rada

! Trapezari su bankari starog jelinskog doba, nazvani po stolovima na kojima su obavljali svoje poslove.
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medu bankama.
Stedno-kreditne organizacije — U odnosu na kriterijume kojima se definiu banke ove
ustanove ne ispunjavaju primarni uslov da kreiraju nov¢ana sredstva. Njihova primarna uloga je

prikupljanje i usmjeravanje sredstava stanovnistva.

2.2.1. Bankarski poslovi

Bankarski poslovi su poslovi (sa pravnog aspekta) koji se obavljaju po pravilima
bankarske struke, i obavljaju ih samo banke prema bankarskim pravilima poslovanja.

Ono $to banku ¢ini posebno karakteristicnom ustanovom je njena konstanta,
zahvaljujuci kojoj se razlikuje od svih ostalih ustanova, jesu njeni kreditni i nov¢ani poslovi.
Usmjeravanje sredstava sa svrhom uzimanja i davanja kredita, kao osnovna posrednicka
funkcija banke odreduje njene osnovne poslove.

Postoji nekoliko Klasifikacija vrsta bankarskih poslova. Tako se prema profesoru

Antonijevicu (1989.), podjela bankarskih poslova vrsi na:

. Aktivne bankarske poslove kod kojih se banka pojavljuje kao povjerilac svoga

komintenta (gdje se najcesce radi o kreditu);

. Pasivne bankarske poslove gdje se banka pojavljuje u ulozi duznika svoga klijenta
(kao $to su emisioni posao, izdavanje bankarskih obveznica i zaloznica, tekuéi racun,

ulog na Stednju, ulog na blagajnicki zapis);

o Neutralni bankarski poslovi gdje banka u tim poslovima nije ni povjerilac ni duznik.
(Radi se o poslovima, kao Sto su: depozit, sef, akreditiv, devizni poslovi, klirinski

poslovi, poslovi unutraSnjeg prometa, bankarske garancije).

. Posebni bankarski poslovi, kao Sto su: poslovi druStvene evidencije, izvrSenja

budZeta, poslovi sa unutrasnjim prometom i dr.

Drugu klasifikaciju u pogledu vrsta bankarskih poslova, dao je profesor Vasiljevié
(1997.), gdje je bankarske poslove podijelio na:
o Kreditne poslove: kredit, faktoring, forfeting i lizing
J Bankarski depoziti: novcani depozit, ulog na Stednju, bankarski tekuéi racun,
nenovcani depozit, depozit hartija od vrijednosti i ugovor o sefu i
o Bankarski usluzni poslovi: akreditiv, bankarska garancija, platni promet, Kliring,
dokumentarni inkaso i ostali usluzni bankarski poslovi
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Sli¢nu klasifikaciju daje i profesor Hadzi¢ (2007.), tako da su prema misljenju ovom

autoru, osnovni bankarski poslovi:

. Prikupljanje depozita i pribavljanje sredstava,
. Kreiranje novca i odobravanje kredita,
. Obavljanje platnog prometa.

Prikupljanje depozita — je osnovni bankarski posao, jer na taj naCin banka dolazi do
prikupljenih i pribavljenih sredstava koja predstavljaju osnov za kreiranje novca i za
odobravanje kredita.

Kreiranje novca i odobravanje kredita — kreiranje novca predstavlja osobinu
bankarskog mehanizma kojim banka na osnhovu finansijskog potencijala, kojim raspolaze,
umnoZava svoj kreditni volumen pomoc¢u kreditno - monetarne multiplikacije. Kreiranje novca
u bankama predstavlja sekundarnu emisiju, ¢iju osnovu ¢ini primarni novac centralne banke.

Poslovi platnog prometa — poslovi platnog prometa u zemlji i inostranstvu se obi¢no
obavljaju u cjelosti preko bankarskog sistema.

Ovi poslovi imaju uticaj i na kreditni potencijal banaka i njihovo poslovanje, naravno
zavisno od obima i relativnog odnosa prema obimu na drugi nacin prikupljenih ukupnih

sredstava kojima banka raspolaze.

Funkcija platnog

:].H:J. ‘V:."-:m:- -
—

[ Upravljanje gotovinom )

Slika 1. Funkcije savremene banke (Izvor:Eri¢, 2003.)
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2.2.2. Principi poslovanja banke

Banke kao akcionarska druStva, kakve su uobicajene u trziSnoj privredi, imaju za cilj
umnozavanje novcanog kapitala 1 maksimiranje dobiti. Ovaj cilj ostvaruju na razli¢ite nacine
kroz svoje aktivnosti o kojima smo ve¢ govorili, a koje su, u zavisnosti od obiljezja banaka
prema vlasnickoj strukturi, kontrolisane na razliite nacine: od nacionalizacije centralne banke,
preko stvaranja institucija za kontrolu bankarskih poslova, do formiranja posebnih finansijskh
institucija - fondova sa primarnim ciljem podrske.

Bez obzira na razlike koje postoje medu bankama, postoje zajedni¢ke karakteristike
funkcionisanja koje su izrazene u bankarskim nacelima poslovanja, a odnose se prvenstveno na
smanjivanje stepena rizika i maksimiranje racionalnosti poslovanja. Prema Hadzi¢u (2009.),

mozemo razlikovati ¢etiri osnovna principa bankarskog poslovanja:

. Princip likvidnosti banke,

o Princip poslovnosti i efikasnosti,
. Princip sigurnosti plasmana,

. Princip rentabiliteta poslovanja.

Princip likvidnosti se izrazava kao princip poslovanja banke kao posrednika,
povjerioca i duznika da u svakom trenutku moze svoje dospjele obaveze izmiriti likvidnom
nov¢éanom imovinom. Najopstiji koncept likvidnosti banke moZe se prikazati kroz povezanost
aktive bilansa s gotovinom i transakcionim depozitima. Dakle, likvidnost je generalni
pokazatelj poslovne snage i sposobnosti banke, kao i krajnji preduslov povjerenja subjekata u
banku. ““Princip likvidnosti banke je specifican po tome Sto je on u principu individualan
problem, sto znaci da ne postoje standardizovana rjesenja likvidnosti. Svaka banka mora da
pronalazi sopstvene formule i rjeSenja formiranja zadovoljavajuceg nivoa rezervi i drugih
pristupa pokrivanja likvidnih potreba*“. (Orli¢, 2011.).

Princip poslovnosti i efikasnosti se izrazava potrebom da se maksimalni rezultati
poslovanja postignu uz minimalno korisc¢enje sredstava. Ovaj vid principa sastoji se iz tri pod
kategorije: Samostalnost i objektivnost u donoSenju odluka, elemenat stalne cirkulacije novca i
poslovno predvidanje. Osnovni problem koji se javlja kod efikasnosti banaka je kako utvrditi
potreban nivo efikasnosti, kada se zna da veca ili manja efikasnost utice na vecu ili manju
poslovnu sposobnost banaka. Princip poslovnosti funkcioniSse u sklopu principa likvidnosti -
zajedno Cine jednu cjelinu. Takode, 1 poslovna sposobnost (princip poslovnosti) i efikasnost su
medusobno uslovljeni i neophodni pri svakoj savremenoj organizovanoj banci (Milisavljevic,
2011.).

Princip sigurnosti obezbjeduje garanciju vracanja kreditnih plasmana po dogovorenim
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uslovima u odredeno vrijeme. PoStovanje ovog principa zahtijeva da korisnik kredita ima veliku
kreditnu sposobnost, kao i dobre tekuce rezultate rada. Od sigurnosti poslovanja zavisi i stepen
naplativosti potrazivanja. Princip sigurnosti podrazumijeva takvo plasiranje sredstava koje
obezbjeduje visok stepen sigurnosti prilikom naplate tih plasmana. Nepostovanje ovog principa
dovodi do slabljenja uspjesnosti poslovanja, nestabilnosti, nelikvidnosti banke, itd. Sigurnost
plasmana obezbjeduje 1 zakon koji zahtijeva obezbjedenje odredenih garancija kao uslov za
dobijanje kredita.

Princip rentabilnosti poslovanja banke izrazava cjelinu interesa banke da maksimizira
profit u odnosu na ulozeni kapital, kao ciljnu funkciju poslovanja. Da bi banka poslovala
rentabilno, neophodno je da uz Sto manje troskove prikuplja slobodna sredstva i da ih racionalno
koristi plasirajuci ih. Princip profitabilnosti poslovanja nekada je bio osnovni a ¢esto 1 glavni
motiv osnivanja i rada banaka. Medutim, danas usled razli¢itih trziSnih okolnosti, sve viSe ga
potiskuju drugi bankarski principi, kao sto su likvidnost i stabilnost u bankarskom poslovanju.

Pored navedenih osnovnih principa, postoje i dodatni principi poslovanja banaka i to:
princip ekonomicnosti - 0odnosi se na troSenje resursa banke, odnosno stepen troSenja u odnosu
na pozitivna dejstva sa aspekta ostvarenog finansijskog rezultata (profita) banke. Takode, ovaj
princip podrazumijeva poslovanje sa izvorima sredstava sa najnizom kamatnom stopom i
najnizim ostalim troSkovima, princip racionalnosti - podrazumijeva racionalno prikupljanje
novcanih sredstava i racionalno plasiranje kreditnog potencijala i princip javnosti - ogleda se u
dostupnosti informacija o radu i rezultatima rada banke. Informacije, za potrebe javnosti, poticu
iz: opstih akata banke, finansijskog plana, zavr$nog racuna, izvjeStaja o radu banke, nezavisne

revizije itd.

2.3. Banke u savremenom svijetu

Poslednjih decenija doSlo je do ozbiljnih promjena u ekonomskom, tehnoloSkom i
drustvenom razvoju koje su se odrazile i na profile, oblike i nacine rada finansijskih institucija
kao i na njihovu organizaciju.

Razvoj trzisnih odnosa prouzrokovao je drugacije tretiranje banaka. Banka se ne
posmatra samo sa mikro aspekta, vec¢ se definiSe i kao drustvena finansijska institucija. Banka
je za razliku od drugih preduzec¢a u krajnjoj instanci drustvena finansijska institucija, ¢ija
poslovna sposobnost i efikasnost funkcionisanja imaju izuzetan uticaj na racionalnost
koriS¢enja sredstava na nivou makrosistema.

Savremeno svjetsko bankarstvo karakteriSe se izrazitom dinami¢noS¢éu promjena, za Sta

se koristi izraz “bankarska revolucija” - koja se ogleda u nac¢inu na koji su reorganizovane i
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prestruktuirane banke i druge finansijske institucije, u njihovim medusobnim spajanjima i

preuzimanjima, u pojavi novih funkcija, ubrzanju kretanja novca, u deregulaciji finansijskih

trzista, u do skora neslu¢enom razvoju i primjeni tehnologije u bankarskom poslovanju, u

nevjerovatnoj ulozi i znacaju informacija kao faktora konkurentne trzisne pozicije banaka i td.

Ve¢ smo naveli opSte principe bankarskog poslovanja, medutim, postoje principi koji

karakteriSu savremenu banku:

Sto su elektronski opremljenije, banke naplaéuju veée provizije;

Sto je brZi prenos podataka, to je duZa i komplikovanija kontrola boniteta i banke i
njenih komintenata;

Ukoliko su ¢eS¢a knjiZzenja, povecavaju se i one najmanje bankarske provizije i

Ukoliko imate manje sredstava na rac¢unu, elektronska knjizenja ¢e vise kostati.

Prema ovim principima:

Banka je samostalni privredni i trziSni subjekt

Banka je preduzece “sui generis”?

Banka se zasniva na prenijetim ovlas¢enjima i povjerenju

Banka ima posrednicku ulogu u transformisanju sredstava izmedu finansijskih

suficitanih i deficitnih transaktora

Banka obavlja sve depozitne, kreditne i novéane transakcije svojih komintenata, pri

¢emu se odvija sekundarna emisija novca

Banka obavlja svoje funkcije profesionalno, organizovano i adaptibilno
Kroz poslovanje banke efektuiraju se prednosti ili nedostaci mikroekonomije same
banke, doprinos same banke kao i doprinos banke kvalitetu makroekonomije kao

cjeline.

Osim promjena koje je napredak tehnologije donio bankarstvu, na transformaciju

bankarstva uticalo je i stanje u svjetskoj privredi. Kako bi se stvorilo efikasno i sigurno

bankarstvo, transformacija bankarskog sistema usmjerena je na:

2 Sui generis je novolatinski izraz koji u doslovnom prevodu glasi svoje vrste/roda ,a oznacava da je nesto
jedinstveno po svojim karakteristikama. 1zraz su uveli sholasti¢ki filozofi, kako bi oznaéili ideju, entitet ili
realnost koja se ne moze ukljuciti u $iri koncept. U strukturi "rod — vrsta", vrsta koja predstavlja svoj rod je
sui generis. lzvor: http://sr.wikipedia.org/sr-el/Sui_generis
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e Povecanje kapitalske snage banaka,

e PoboljSanje efikasnosti bankarskih institucija,

e Fokusiranje na likvidnost banaka, strukturu izvora i strukturu plasmana,
e Gubljenje stroge podjele na investiciono i komercijalno bankarstvo,

e Jacanje mjera za poboljSanje solventnosti banaka,

o Ciséenje aktive i pasive banaka od neprofitonosnih oblika,

e SuZavanje prava po osnovu osiguranja depozita banaka,

e Pojacanu kontrolu od strane centralnih banaka, odnosno regulatornih/kontrolnih
institucija,

. Sredivanje i c¢iS¢enje bankarskog sistema od nasledenih i nagomilanih gubitaka i

dubioza, pogotovo u tranzicionim privredama. (Zivkovi¢, Komazec, Risti - “Berzanski i

bankarski menadzment”, Beograd, 2002.)

U razvijenim privredama dolazi do transformacije bankarskog sistema, koji traje vise
decenija. Od najveceg znacaja su promjene koje se deSavaju u bankarstvu SAD, V. Britanije,
Njemacke i Japana, kao ekonomija sa najve¢im ponderom (uceSéem u svjetskoj privredi,
odnosno svejtskom finansijskom sistemu). U ovim zemljama poslednjih decenija doslo je do
snazne konkurencije medu bankama od strane nebankarskih finansijskih institucija, koje nude
proizvode vrlo slicne bankarskim. Banke su zbog toga izgubile znacajan dio uceS¢a na
finansijskom trzistu, pogotovo u SAD. Stoga banke pocinju da vrSe snaznu ekspanziju
varijeteta proizvoda i usluga koje pruzaju i sve se viSe ukljuéuju kao znacajni ucesnici na
finansijskom trzistu, kako bi parirale konkurenciji nebankarskih institucija i istovremeno u
potrazi za ve¢im stopama profita.

U razvijenim zamljama trzisnog tipa privredivanja dominiraju dva tipa poslovih banaka.
Prvi model poc¢iva na malom broju velikih banaka (organizaciono i finasijski posmatrano) i on
je karakteristican za Veliku Britaniju, pa se u praksi naziva britanski model bankarskog
sistema.

Ono Sto karakteriSe ovaj model jeste decentralizacija poslovnih sektora, tako da
britanske banke najéeS¢e imaju Sest sektora: bankarstvo na malo (sektor stanovniStva sa
raSirenom filijalom mreza), korporacijsko bankarstvo (sektor kreditiranja privrede), privatno
bankarstvo (sektor za poslovanje sa bogatim slojem stanovnistva), osiguranje (afilijacija za
osiguranje zivota gradana i imovine), mercent bankarstvo (sektor emitivanja hartija od
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vrijednosti stranih kompanija i preuzimanje slabijih kompanija), medunarodno bankarstvo
(sektor novc€anih 1 kreditnih transakcija sa inostranstvom) (Hadzi¢, 2007.).

Drugi model savremenih poslovnih banka je dominantan u Sjedinjenim Americkim
Drzavama, tako da se naziva americki model bankaraskog sistema, a njega karatkterise veliki
broj poslovnih banaka koje imaju razli¢itu veli¢inu. Ono §to je specificno za ovaj model jeste da
ogranicava formiranje filijala banke van doticne federalne jedinice, kao 1 stvaranje bankarskih
holding kompanija koje okupljaju dvije ili vise banaka. (Hadzi¢, 2009.).

Savremeni modeli bankarskog funcionisanja razlikuju se i izmedu sebe u odredenim
segmentima u zavisnosti od toga da li je u pitanju: univerzalna ili specijalizovana banka, velika,
mala ili srednja banka, da li je u pitanju banka sa ili bez filijalske mreze, da li je u pitanju

akcionarska ili privatna banka.

2.4. Istorijat i razvoj bankarstva u Crnoj Gori

Ideja o osnivanju Centralne banke Crne Gore je nastala pocetkom XX vijeka. Naime,
1906. godine na Cetinju je osnovana prva banka (Crnogorska banka). Banku su formirali
Crnogorski dvor i pojedini ministri tadasnje crnogorske Vlade. Bila je zamiSljena kao Centralna
banka. Ona je trebalo da pomaze formiranje i funkcionisanje ostalih banaka. Zato je i osnivacki
kapital bio trostruko vec¢i od osnivackog kapitala NikSic¢ke i Podgoricke banke.

Ova banka je bila privilegovana u odnosu na druge, jer su njeni osnivaci bili uglavnom
predstavnici dvora i Vlade. Kapital je brzo uplacen, a za relativno kratak rok formirane su i
poslovne jedinice ove banke u veéem dijelu Crne Gore. U Crnoj Gori je formirana i Narodna
banka za KnjaZevinu Crnu Goru u Baru jula 1909. godine. Ona je kasnije (1913.) preseljena na
Cetinje i osnovana je s ciljem da bude emisiona ustanova. U postupku njenog osnivanja bio je
ukljucen veliki broj (oko 140) najuglednijih Crnogoraca iz cijele drzave. Uglavnom su to bili
poznati crnogorski glavari, bogati trgovci, zelenasi, ljekari i advokati. | ova banka je bila
privilegovana od strane crnogorske drzave. Narodna banka je u startu dobila pravo da izdaje
novac, ali u tome nije uspjela. Umjesto nje, organizaciju oko kovanja prvog crnogorskog novca
preuzelo je Ministarstvo finansija Crne Gore. Tada je na njegovom celu bio ministar Filip
Jergovi¢, ¢ovjek koji porijeklom nije bio Crnogorac. Knjaz Nikola je ovlastio Ministarstvo
finansija 11. aprila 1906. godine da iskuje nikleni i bronzani novac u vrijednosti od 200.000
kruna. Ovaj datum se danas slavi kao dan CBCG, iako je Crna Gora tada morala joS dugo da
¢eka da bi dobila svoju Centralnu banku.

U Crnoj Gori je kasnije (1912.) formirana i Drzavna hipotekarna banka sa sjedistem na

Cetinju. Cilj formiranja bio je da se olaksa tezak polozaj prezaduzenih seljaka i da im se
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omoguci razduzenje od kratkoro¢nih mjenicnih kredita i zajmova. Inicijativa za formiranje ove
banke pokrenuta je mnogo ranije (1907.) u Skupstini Crne Gore. U njenom formiranju kasnilo
se zbog toga Sto nije bilo moguce obezbijediti osnivacki kapital, sve do 1912. godine, kada je
obezbijedena iz zajma Zemaljsko—kreditnog zavoda iz Beca.

Godine 1906. Crna Gora napokon dobija svoj novac, ne racunajuci prethodnu “Krunu”,
koju je uvelo Ministarstvo finansija 1901. godine, jer nije trajno uspjelo. Prvi crnogorski novac,

“Perper®”

, iskovan je u Be¢u u bronzi i niklu u apoenima od 1, 2, 10 i 20 para. Godine 1909. u
francuskim kovnicama novca, iskovane su i srebrne kovanice od 1 i 5 perpera. Vrijednost novca
bila je izjednacena sa Krunom, ali nije u potpunosti uspjela istisnuti Krunu s tih prostora. Veé
sljede¢e godine u Becu iskovani su i zlatni perperi u apoenima od 10, 20 i 100 perpera te su
pusteni u opticaj. Kovanje perpera nastavljeno je do pocetka | Svjetskog rata 1914. godine i
koristen je do 1920. godine, kada je i sluzbeno zamijenjen jugoslavenskim dinarom.
(www.wikipedia/Crnogorski_perper).

Ustavnim promjenama iz 1972. godine dolazi do federalizacije funkcije centralnog
bankarstva. U svakoj republici i autonomnoj pokrajini se formira narodna banka, pa njih osam
sa Narodnom bankom Jugoslavije Cine slozeni sistem centralnog bankarstva. Centrala u
Titogradu nastavlja sa radom kao Narodna banka Crne Gore (NBCG) sa svojstvom pravnog
lica. Saglasno ustavnoj reformi, u Crnoj Gori se 1977. godine donosi Zakon o Narodnoj banci
Crne Gore. Od tada je Narodna banka Crne Gore samostalna monetarna institucija Crne Gore.
Zakon o Centralnoj banci Crne Gore je donijet 2000. godine i na osnovu njega u martu 2001. je
osnovana Centralna banka Crne Gore, kao samostalna institucija RCG, odgovorna za
monetarnu politiku, uspostavljanje i odrzavanje zdravog bankarskog sistema i efikasnog
platnog prometa u Republici.’

Posljednjih godina bankarski sistem biljezi trend rasta, trziSne konsolidacije i
rehabilitacije povjerenja. Ipak, mjereno uces¢em bilansne aktive banaka i procijenjenog GDP
(ispod 30%) bankarski sistem je i dalje nerazvijen (u poredenju sa okruZenjem).

TrziSna konkurentnost dovela je do znacajnih promjena u bilansnoj strukturi 1 poziciji
pojedinih banaka u prethodnih nekoliko godina. Bankama u inostranom vlasniStvu bilansna
aktiva je rasla zahvaljuju¢i kreditima od svojih akcionara dok je kod domacih banaka doslo do
preraspodjele trzista te rasta na osnovu Stednje stanovnistva. Sprovedene reforme u bankarskom
sektoru daju prve rezultate. Danas u Crnoj Gori posluje 12 (ukljucujuéi i novu Lovéen banku)

banaka.

* Ime je dobio po srpskome perperu iz doba cara Dugana, &ijim se naslednikom tadasnja Crna Gora smatrala.
* (http://www.ch-mn.org/index.php?mn1=0_nama&mn2=istorijat)
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Prva inostrana banka osnovana je 2000. godine kao greenfiled ulaganje®. Bankarski
sektor je likvidan i solventan (sve banke zadovoljavaju zakonski minimum koeficijenta
solventnosti od 8%). Depoziti su fluktuirali tokom posljednje 2 godine, a oroceni depoziti
biljeze konstantan rast. 1znos odobrenih kredita konstantno je rastao tokom poslednjih godina.
Povecan je broj bankarskih usluga (5 banaka nudi elektronsko bankarstvo, 4 banke izdaju
platne Kkartice, 2 nude usluge ekspresnog transfera novca, vecina nudi stambene kredite, itd),
postupno su smanjivane tarife za poslove platnog prometa. CBCG sprovodi neposrednu on-site
kontrolu komercijalnih banaka.

Usvojena je i koristi se CAMELS® metodologija. U cilju uskladivanja banaka sa
standardima poslovanja, donijeta su pravila koja se odnose na kamatnu stopu i stopu obavezne
rezerve. Stopa obavezne rezerve sa pocetnih 100% koliko je iznosila na pocetku 2002.
smanjena je na 23% u 2003. Sredinom 2003. donijeta je odluka o jedinstvenom nacinu

obracuna i iskazivanja efektivnih kamatnih stopa (EKS). (Radulovi¢, 2006).

® Greenfield ulaganja — tehni¢ki izraz kojim se oznacava ulaganje, po pravilu stranog kapitala. Rije¢ je o ulaganju
kapitala koje rezidenti jedne drzave ostvaruju u inostranstvu. Izvor: http:/limun.hr/main.aspx?id=518031

® CAMELS model (kapital, aktiva, kvalitet menadZmenta, profitabilnost, likvidnost, osjetljivost na trZisni rizik) za
analizu performansi banaka koji se izvodi iz odgovarajucih bilansnih pokazatelja.
http://teme.junis.ni.ac.rs/teme3-2012/teme%203-2012-17%20lat.pdf
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3. Internet bankarstvo

3.1.  Istorija Interneta

Internet je globalna racunarska mreza, koja se sastoji od viSe manjih lokalnh
racunarskih mreza i miliona kompjutera (koji se ponekad nazivaju host kompjuteri ili samo
host), koja povezuje kompanije, obrazovne institucije, vladine organizacije i pojedince. Tako
povezan, internet omogucéava pojedincima iz svih tih mreza da medusobno komuniciraju i
razmjenjuju informacije. Istorija interneta ima tri osnovne faze:

. Inovaciona faza (1961 - 1974.) - u kojoj je svrha mreze bilo povezivanje,

prekoracunara, istrazivaca Sirom SAD,

o Institucionalna faza (1975 — 1995.) — u kojoj su americko ministarstvo odbrane
inacionalna nauc¢na fondacija obezbjedili resurse za Sirenja osnovnih gradivnih blokova

interneta u kompleksan vojni komunikacioni sistem, a zatim u civilni sistem,

. Komercijalna faza (od 1995. pa nadalje) — u kojoj vladine agencije podsticu kompanije
da preuzmu odgovornost za dalji razvoj mreze i privatni poslovni subjekti pocinju da

koriste internet u komercijalne svrhe.

3.1.1. Vanevar BuS - zadetnik ideje o Internetu

Kada se govori o prvim, ¢ak teorijskim pocecima Interneta, nezaobilazno je jedno ime:
Vanevar Bus (Vannevar Bush). Bio je prvi savjetnik za nauku americ¢kog predsjednika, osnivac
i administator projekta koji je doveo do proizvodnje atomske bombe, kao i nacelnik mnogih
vladinih agencija. Njegov angazman u vladi doveo je do viSestrukog uveéanja ulaganja u nauku
SAD. U grandiozno naslovljenom izvestaju predsjedniku Ruzveltu ,,Nauka, beskrajna krajina*“
izlozio je viziju nau¢nog kompleksa koji ¢e objediniti akademske krugove, industriju i vojsku.
Vanevar Bus nije bio direktno uklju¢en u razvoj Interneta, ali je na njegov nastanak uticao
dvojako, stvorivsi okruzenje u kome ¢e nastati globalna mreza, ali i1 vizionarski zamislivsi
princip asocijativnih veza koji ¢e tridesetak godina kasnije zazivjeti u obliku hiperteksta.

Nakon Drugog svjetskog rata Bus je radio na razvoju analognih rac¢unara. Godine 1931.
konstruisao je prvi diferencijalni analizator, analogni uredaj za rjeSavanje diferencijalnih
jednacina sa slozenim sistemom zupcanika i1 tocki¢a. Sledeci projekat Vanevara BuSa bio je
uredaj koji je nazvao “brzi odabira¢” (eng. Rapid selector). Bus je u tom trenutku ve¢ postao

svjestvan problema skladiStenja i strukturiranja velikih koli¢ina podataka. Rije¢ je o podacima
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koji su proizvod naucnih istazivanja. Skoro svakodnevno naucnici su objavljivali rezultate
svojih istraZivanja, a u svijetu bez Interneta nije bilo pouzdanog i brzog nacina da ti podaci
dodu do onih kojima su namijenjeni, do drugih naué¢nika.

Jula 1945. Bus je u magazinu Atlantik objavio svoj vizionarski esej “Kako ¢emo misliti”
“memeks”.

Rije€ je o uredaju za Cuvanje i1 koriS¢enje podataka. Uredaj je zamislio kao radni sto, sa
ekranima za pregled podataka, dugmi¢ima i polugama za odabir i podacima smjeStenim na
mikrofilmu. Mikrofilm je tehnologija koja je u tom trenutku postojala ve¢ stotinu godina i
ogromne koli¢ine podataka ve¢ su bile snimljene na taj medij. Bus je primijetio da nac¢in na koji
su te baze podataka struktuirane (alfanumericki ili hronoloski) ne pogoduje brzom pristupu
podacima. Umjesto toga, Bu$ je zamislio masinu koja bi podatke povezivala na nacin priblizan
onom na koji funkcioniSe ljudski um, asocijativnim povezivanjem. Takve veze izmedu
podataka Bus je nazvao “asocijativnim stazama” i opisao ih ¢uvenim primjerom luka i strijele:

»,Recimo da je korisnik memeksa zainteresovan za porijeklo i svojstva luka i strijele.
Preciznije, on proucava zasto je kratki turski luk bio superioran u odnosu na engleski dugacki
luk tokom okrSaja u Krstaskim ratovima. Pred njim su desetine potencijalno relevantnih knjiga i
Clanaka smjestenih u memeks. On prvo pregleda enciklopediju, pronalazi zanimljiv ali sazet
¢lanak i obiljezi ga. Potom, u istorijskoj knjizi, on pronalazi sljedeci relevantan tekst, pa potom
poveze ta dva teksta. Tako istrazujuci on stvara asocijativnu stazu koja povezuje mnoge stavke.
Povremeno, on unese i svoj komentar. Kada postane ocigledno da su elasti¢na svojstva
materijala imala velikog uticaja na lukove, on odlazi na novu stazu koja ga vodi kroz tekstove o
elasti¢nosti i fiziCkim konstantama. Potom pridodaje i sopstvenu opSirnu analizu. Tako stvara
stazu svog istraZivanja kroz lavirinte materijala koji su mu dostupni.”(Vannevar 1945.)’

Teorijska masSina memeks je veoma slicna savremenom hipertekstu. Ovaj
elektromehanicki uredaj, koji bi skladistio podatke i struktuirao ih po principu logickih
asocijacija, najvise je li¢io na globalnu mreZzu u prvim danima njenog postojanja, kada su
asocijativni linkovi bili osnovni nacin organizacije. BuS u svom tekstu ne opisuje nacine
automatizovane pretrage podataka. Njegova namjera da masu informacija pretvori u znanje
ostaje ideal kome tezi medij za koji je posijao idejno sjeme - Internet.

Pored memeksa, u ovom eseju BuS je najavio i opisao niz tehnologija koje su tada
izgledale kao naucna fantastika, a u meduvremenu su postale svakodnevica, poput li¢nih

racunara, Interneta, Wikipedije, alata za prepoznavanje glasa, dzepnih foto-aparata i sl.

7 http://www.theatlantic.com/magazine/archive/1945/07/as-we-may-think/303881/
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Ted Nelson koji je 1960. skovao termin hipertekst, odao je priznanje Vanevar BuSu

jednostavnom izjavom:“Bus je bio u pravu!”"®(Nyce, & Kahn, 1991.)

3.1.2. Nastanak i razvoj Interneta

Istorija interneta pocinje sa ARPANET-om. Agencija za istrazivanje slozenih projekata
(Advaced Research Project Agency - ARPA) americkog ministarstva odbrane zapocela je 1963.
godine istrazivanje radi poboljSanja organizacije vojnog informacionog sistema koji je tada bio
centralizovan i ranjiv. Ideja nauc¢nika bila je da se sistem decentralizuje i da se oformi viSe
centara sa samostalnim mrezama, povezanim u jedinstvenu mrezu koja je po ageniji dobila
naziv ARPA - net (Advanced Research Project Agency Network). Mreza je bila zasnovana na
novoj tehnologiji paketne komutacije. Kada je Arpanet povezan sa nekim drugim javnim
mreZama, univerzitetima i obrazovnim ustanovama — zacet je Internet.

Pocetkom 80-ih godina 20. vijeka nastale su prve lokalne mreze, jer je mrezna
tehnologija Interneta postala svima dostupna. To je omogucilo priklju¢ivanje mnogih novih
radnih stanica na Internet, a sve su one vecinom Koristile tada veoma popularni operativni
sistem Berkeley BSD Unix i protokol IP za komunikaciju sa drugim racunarima. Skup
protokola TCP IP razvijen je upravo tih godina. TCP/IP prihvacen je 1983. godine kao
standardni komunikacioni protokol na Arpanet-u. Osim pojedinih radnih stanica, na mrezu su se
prikljucivale i cijele lokalne mreZe. Svi su htjeli da se priklju¢e na Arpanet koji je na taj nacin
postajao medijum komuniciranja i za mnoge komercijalne organizacije a ne samo za vojne i
obrazovne ustanove, kako je prvobitno bilo zamisljeno.

Sa komercijalizacijom mreze krenulo se 1996. godine, ali su prvi komercijalni efekti
vezani za pocetak devedesetih godina. Prvo je odluceno da se svi vojni racunari iskljuce u
zasebnu podmrezu i da se zastareli i spori arpanet-ov sistem zamijeni boljim — SFnet-ovim
sistemom. Do sredine osamdesetih godina NSF je kontrolisala pristup Internetu i pojedincima i
kompanijama nije bio dozvoljen pristup toj mrezi. 1991. Godine NSF je ublazila zabranu
pristupa internetu, tako da je on poceo da se koristi i u komercijalne svrhe. Tako je Internet
ostao veoma dobro organizovan s NSF-om kao “ki¢mom mreze” (kicma mreze - backbone, je
struktura mreze na koju su spojeni svi drugi djelovi). U aprilu 1995. godine NSF net prestao je
da postoji, a kicma interneta postale su sve do tada povezane mreze. Internet danas radi bez dva
osnovna pocetna dijela: arpanet-a i NSFnet-a. U meduvremenu je osnovana organizacija

Commercial Internet Exchange (CIX) putem koje su povezane sve kompanije koje

® From Memex to Hypertext: Vannevar Bush and the Mind's Machine. San Diego: Harcourt Brace Jovanovich.
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omogucavaju pristup internetu na komercijalnoj osnovi. Ako se analizira struktura interneta po

subjektima koji ga sacinjavaju, moze se uociti da su oni organizovani na pet nivoa:

Centralni dio mreze (ki¢ma — backbone),

Subjekti koji omogucéavaju pristup mrezi u regionima (network access providers),
Subjekti koji omogucavaju pristup Internetu (Internet access providers),

Lokalni provajderi (local access providers) i

Krajnji korisnici (end users). (Vidas - Bubanja 2005.)

Internet mozemo posmatrati kao dvostrani komunikacioni sistem sa moguc¢noscu slanja

ciljnih poruka pojedincima. On u potpunosti mijenja nacin na koji firme ulaze u interakcije sa

svojim kupcima. World Wide Web (WWW) je njegov najmladi i najbrze rastuéi dio kreiran u

CERN-u u Svajcarskoj 1989. godine. Godine 1992. razvijen je graficki korisnicki interfejs

Mosaic i od tada po¢inje ubrzano koris¢enje interneta u komercijalne svrhe.

Broj Internet korisnika (u milionima) u periodu od 2008.
do 2014. godine
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Grafikon 1: Broj Internet korisnika - 2008. do 2014. godine izrazeno u milionima.
(Izvor:www.onlinemarketing-trends.com)

Brz razvoj inteneta i konstantan porast njegove popularnosti motivisao je mnoge

kompanije da ga koriste kao medij za promovisanje i prodaju svojih proizvoda i usluga. Krajem

2010. godine, oko 2 miljarde ljudi je imalo pristup internetu. To predstavlja porast od 300
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miliona ljudi ili 15% u odnosu na kraj 2009. godine®. Danas, 2.8 milijardi ljudi ima pristup
internetu, Sto je za 800 miliona vise u odnosu na 2010. godinu ili u procentima blizu 30% vise!
Sa konstantnim Sirenjem interneta i njegovih aplikacija, upotreba interneta od strane kompanija
se takode povecala. Na osnovu prikazanih statistickih podataka na Grafikonu 1, primjecujemo

da je Internet moc¢an medij sa visokom stopom rasta.

3.1.3. Uticaj Interneta na razvoj savremenog poslovanja

Informaciona tehnologija je u potpunosti transformisala nacin na koji kompanije
posluju. Tehnologija je omogucila kompanijama da u potpunosti automatizuju manuelne
(rucne) operacije kao i da obraduju informacije mnogo brze nego Sto je to slucaj bio do sada.
Da su informacione tehnologije najbrze rastuca grana industrije, najbolje mozemo vidjeti kroz
vremeplov poslovanja uspjeSnih kompanija, naro¢ito u polju bankarstva. Pocetkom ovog
milenijuma (2000. godina), poslednja rije¢ tehnologije su bili personalni racunari (prelazak sa
Windows 98 na Pentium 4), skladistenje baze podataka na serveru kao i registarske kase. Vec¢
danas, 14 godina nakon ovih tehnoloskih otkrica, sve tadasnje inovacije su gotovo proslost. U
potpunosti ih je odmjenio Internet, koji je stvorio nove oblike komunikacije i druge poslovne
metode koje kompanije koriste prilikom obrade finansijskih i poslovnih informacija.

Internet je stvorio Citavu poslovnu funkciju, koja se obi¢no naziva elektronsko
poslovanje (e-business) ili elektronska trgovina (e-commerce), u zavisnosti od toga Cime se
kompanija bavi. Da ponovimo, elektronsko poslovanje, u najuzem smislu predstavlja koris¢enje
Interneta u poslovanju odredene kompanije. Vecina kompanija u poslovnom okruzenju je
implementirala odredenu vrstu “Internet tehnologije” u svom poslovanju. Kompanije koje nisu
uvidjele potrebu za elektronskim poslovanjem su ili bankrotirale ili privatizovane®®.

Ako smo rekli da je, najprostije receno, e-poslovanje koris¢enje Interneta u poslovne
svrhe, onda je, najprostije receno, znacaj e-poslovanja sposobnost komunikacije i prenosa
informacija putem Interneta. Vecina kompanija koristi mailove za komunikaciju izmedu
menadzera i zaposlenih, da slanje internih poruka ili vaznih informacija. Kompanije su takode
razvile poslovne sajtove, koji omogucavaju krajnim korisnicima/klijentima/potrosa¢ima da
pregledaju informacije o kompaniji, njene proizvode, uslove pri kupovini i sl. Najnoviji trend
svakako predstavljaju profili velikih kompanija na druStvenim mrezama, koje Koriste

prevashodno kao sredstvo komunikacije sa stalnim i potencijalnim klijentima.

°0d 2006. godine, broj internet korisnika u svijetu je vise nego udvostrucen - danas globalnoj mrezi na razicite
nacine (mobilni telefon, laptop, dekstop racunar...) pristupa 2,8 milijardi korisnika, a predvida se da ¢e ih do kraja
godine biti blizu 3 milijarde, $to ¢ini 39% svjetske populacije. (Izvor Mashable)

'° Dio vezan za privatizaciju se odnosi konkretno na Crnu Goru
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Prema vodecem portalu iz oblasti informacionih tehnologija, drustvenih medija, biznisa,
preduzetnistva i novosti iz svijeta mobilne industrije, Mashable™ — u, uticaj Interneta na razvoj

savremenog poslovanja se ogleda u:

e Smanjenju operativnih troSkova i ustede kapitala za proizvodnju robe i pruzanje usluga.
Kompanije ¢esto implementiraju poslovne softvere u cilju pracenja poslovanja kao i
nagledanju efikasnosti i efektivnosti svakog zasebnog sektora. Softverski paketi takode
pomazu menadzZerima da sagledavaju podatke u realnom vremenu, prate trenutno stanje i
na osnovu toga kreiraju naredne korake.

e Posrednika u prodaji robe u poslovnom okruzenju. Mnoga preduzeca u tradicionalnom
poslovnom okruzenju nisu bila u stanju da direktno prodaju robu ili usluge potrosacima i
drugim preduze¢ima. Danas, upravo tim preduze¢ima, Internet omogucava da kreiraju
sopstveni Web sajt ili neki drugi elektronski sistem za prodaju njihovih proizvoda kao i
da generisu kanale za buduce poslovne prodaje.

e Konstantnim pracenjem trendova u svijetu informacionih tehnologija. Kompanija, koja
misli da je samo jedno uvodenje nove tehnologije dovoljno da se zadovolje potrebe
klijenata u duzem vremenskom roku, varaju se. Pasivnost u pracenju trendova moze
dovesti do toga da kompanija izubi konkurentsku prednost u odnosu na drugu kompaniju

koja je implementirala nove tehnologije u svom poslovanju.

Od 2006. godine, broj internet korisnika u svijetu je viSe nego udvostrucen. Danas
globalnoj mrezi na raziCite na¢ine (mobilni telefon, laptop, dekstop racunar...) pristupa 2,4
milijarde korisnika, a predvida se da ¢e ih do kraja godine biti 2,7 milijardi, $to ¢ini 39%
svjetske populacije.*?

Najznacajniji pokazatelj je broj domacinstava koja imaju pristup internetu, pa se
predvida da ¢e u 2014. godini 41% domacinstava u svijetu biti priklju¢eno na internet, dok ¢e ta
cifra 2017. iznositi preko 3 milijarde!

Predvida se da ¢e novi internet korisnici biti uglavnom mobilni, odnosno da ¢e za
pristup sadrzajima na globalnoj mrezi Kkoristiti ili mobilni telefon ili recimo tablet. U

posljednjem kvartatu proSle godine u svijetu je prodato 207 miliona pametnih telefona, Sto je

" http://mashable.com/is a leading source for news, information and resources for the Connected Generation.
Mashable reports on the importance of digital innovation and how it empowers and inspires people around the
world. Mashable's record 40 million unique visitors worldwide and 19 million social media followers are one of
the most influential and engaged online communities. Founded in 2005, Mashable is headquartered in New York
City with an office in San Francisco.

' http://mashable.com/
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viSe nego broj stanovnika u Brazilu, zemlji koja je peta po veli¢ini u svijetu. Ocekuje se da do
2017. godine broj mobilnih korisnika dostigne 8,2 milijarde®®.

Ako se CRM strategijom Kklijent karakteriSe kao centralna figura savremenog
poslovanja, a pritom imajuci u vidu konstantan rast Internet korisnika, jasna je uloga i znacaj
Interneta u razvoj savremenog poslovanja. To su osjetile i velike kompanije, te stoga i ne treba
da Cudi zasto se toliki napori ulazu u ovu granu industrije. Prostora za napredak ima dosta,
posebno na crnogorskom bankarskom trzistu. Stoga treba ocekivati velika ulaganja u ovu granu

kada su naSe banke u pitanju.

Korisnici Interneta (u milionima) u periodu od 2007. do 2015. godine.
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Grafikon 2: Korisnici Interneta - mobilni uredaji & desktop racunari
(I1zvor: www//movylo.com/why-mobile)

3.2.  Uticaj Interneta na bankarski sektor

Informacione tehnologije oduvijek su imale veliki uticaj na bankarstvo, koje je uz
pomo¢ njih isporucivalo relevantne informacije svojim korisnicima. Sve veéi napredak
informacione i komunikacione tehnologije imao je veliki uticaj i na bankarski sektor, a narocito
sve veca upotreba interneta u poslovne svrhe. Zahvaljuju¢i napretku informacionih tehnologija,
banke su u moguénosti da konstantno unapreduju procese i Stvaraju inovacije u svojim
uslugama.

Mozemo reéi da su banke veoma brzo shvatile znacaj Interneta kao savremenog medija

koji se stalno usavrSava, a koji im moze omoguciti da svoje usluge plasiraju elektronski. Banke

" Internetserviceproviders.org.
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su postale svjesne da, da bi ostale konkurentne na savremenom trziStu, moraju mijenjati svoje
strategije poslovanja, a sve u pravcu Internet bankarstva.

Poslednjih godina u toku su, kako tehnoloSke, tako i ekonomske promjene, tako da
menadzment banaka mora da odgovori na ove promjene efikasno, ukoliko Zeli da postigne
uspjeh.

Kljucni faktor koji ¢e u doglednoj buduénosti donijeti promjene u bankarskom sektoru
je tehnologija. Nove tehnologije koje su donijele promjene u bankarski sektor su: smart kartice,
bankomati, telefonsko bankarstvo, internet bakanrstvo, mobilno bankarstvo, i sl. (Mols N.P. —
“The internet and services marketing”’, 2000.)

Sve veci broj korisnika se odlucuje na Internet bankarstvo zato Sto je internet jeftin, i
zato S§to mu je pristup jednostavan i brz. Zahvaljuju¢i internetu promijenio se nacin na koji se
bankarske transkacije obavljaju. Posebno se isti¢u on — line bankarske transkakcije, transakcije
izmedu banke i klijenta koje su virtuelne i zahvaljuju¢i kojima je fizicki kontakt sa bankom
smanjen. Zahvaljuju¢i ovakvom nacinu transkacija smanjuju se troskovi, omoguceno je
koriS¢enje bankarskih usluga od kuce, na putovanju. Kada je u pitanju uticaj interneta na
bankarski sektor, prognoze za buducnost su i vise nego pozitivne. TeoretiCari smatraju da ¢e
do¢i do dramati¢nih promjena u nacinu poslovanja banaka, a narocito u sektoru stanovnistva.
Zbog toga je u Internet bankarstvu posebno vazno obratiti paznju na odrZavanje bliskog odnosa
sa korisnicima usluga, jer je komunikacija sa njima virtuelna.

Sve viSe korisnika, kako fizickih lica tako i kompanija, u cijelom svijetu koristi
interno/eksterno Internet. Interno, korisnici dobijaju informacije, instrukcije, pristupaju
razli¢itim bazama i alatima za rjeSavanje problema. Putem interneta ovi korisnici su u prilici da
pristupaju i svojim bankama i obavljaju operacije poput upita stanja po tekuéem racunu,
placanja racuna, transfera novca sa raCuna na ra¢un, kupovanja i prodaje akcija 1 informisanja o
novim proizvodima koji se nude. Pored fizickih lica sve vec¢i broj kompanija pristupa banci na
ovaj nacin, ali je njihov pristup malo kompleksniji, jer je neophodno definisati i ovlastiti osobe
koje ¢e na ovaj nacin obavljati poslove sa bankom. Procentualno iz godine u godinu sve veci
broj korisnika koristi usluge internet bankarstva. Nazalost, najve¢i broj korisnika je u
razvijenim zemljama gdje je tehnologija najrazvijenija, dok se u nekim zemljama u razvoju ili
nerazvijenim sa siromasnim ekonomijama, loSom infrastrukturom i niskom edukacijom iz ove
oblasti ono ili tek razvija ili jo§ uvijek ne razvija. Posle dvije godine od uvodenja internet
bankarstva u Svedskoj Handelsbank, 43% od ukupnog broja korporativnih klijenata koristilo je
usluge ove vrste. (Mihailovié, 2009.)

Bitno je napomenuti da ¢e internet u buduénosti predstavljati veoma bitan kanal, ne
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samo za distribuciju usluga u bankarskom sektoru, ve¢ i kanal za oglasavanje i unapredivanje
markektinga. Zahvaljujuéi internetu banke razvijaju detaljne baze podataka o korisnicima
usluga zahvaljujuéi kojima sprovode svoj marketing i na taj na¢in privlace korisnike usluga.
Zahvaljujué¢i detaljnim bazama podataka banke stvaraju svoje ponude koje su prilagodene
korisnicima, ¢ime obezbjeduju njihovu lojalnost i povecavaju trzi$ni udio. Pored ociglednih
prednosti koje uvodenje interneta u bankarsko poslovanje donosi, namecu se i odredena pitanja
koja se ticu on-line poslovanja i kvaliteta usluga. Ova pitanja postavljaju kako korisnici usluga

internet bankarstva tako i banke koje ovaj vid poslovanja uvode. Ta pitanja su:

. Kolika je pouzdanost (reliabilty) bankarskog sektora?

. Kolika je spremnost banke da pruzi on-line usluge (responsiveness)?

. Kakva je bezbjednost (security) bankarskog sektora?

o Kakva je komunikacija (commumcation) u bankarskom sektom?

. Kakav je pristup (access) u bankarskom sektoru? “(Mihailovié, 2009.)

3.3. Razvoj Elektronskog bankarstva

Sa istorijske tacke gledista, prvi sistem koji je mogao da se okarakteriSe kao elektronski
transfer novca je stvaranje sistema telegrafskog placanja godine 1918. kada je Federal Reserve
Banks u SAD - u zapocela slanje novca putem telegrafa.

Automatizacija bankarskih poslova zapoceta je Sezdesetih godina proslog vijeka.
Razloga za uvodenje racunara u bankarske poslove bilo je mnogo a osnovni je taj, Sto su banke
po svojoj prirodi centralizovane institucije i vazno je da u svakom trenutku imaju informacije sa
koliko novca raspolazu, koji je dio novca slobodan za reinvestiranje i koji se prilivi sredstava
ocekuju. Klasiénim metodama rada teSko je ostvariv brz odziv bankarskog sistema, pa je
uvodenje ratunara u poslove predstavljalo nuZnost. Sirenje bankarskih sistema na velike
geografske udaljenosti nametnulo je potrebu da se izgraduju jedinstveni informacioni sistemi 1
uspostavljaju Siroko rasprostranjene racunarske mreze.

Godine 1968. u Sjedinjenim Americkim Drzavama formirana je radna grupa za
unaprjedenje razmjene “bez papira” (Special Committee on Paperless Entries — SCOPE™), koja je
funkcionisala pri banci Federalnih rezervi u San Francisku. Zelja je bila da se stvori jeftin, pouzdan
elektronski platni sistem. Plan je bio jednostavan: pretvaranje sitnih periodi¢nih placanja cekovima

u posebno oblikovanu platnu evidenciju koja ¢e mo¢i da se €ita uz pomo¢ racunara i grupisanje

14 . . ., . .
Ova pitanja bice detaljnije razmatarna u daljem tekstu ovog rada.
> https://www.kansascityfed.org/Publicat/PSR/Briefings/PSR-BriefingDec07.pdf
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ovih plac¢anja u “pakete” koje ¢e se elektronski razmjenjivati pomocu racunara. Kao rezultat ovih
napora formirana je prva Klirinska banka (Automated Clearing House ACH'®) koja je pocela sa
radom 1972. godine u okviru projekta kojim je upravljala drZava. (Bjelica — ““Bankarstvo”,
Beograd, 2000.).

Uvodenje automata 70 — tih godina izazvalo je pravu revoluciju u bankarskom sektoru. Radi
se 0 bankarskim automatima koji obavljaju rutinske usluge za korsnike. Oni sadrZze mikroprocesore
koji imaju online vezu sa bazom podataka u banci. U sustini, radi se 0 novom tipu “elektronskih
filijala” koje mogu da obave niz rutinskih operacija sa individualnim klijentima. Time se rasterecuje
filijalska mreza banaka koja moze da bude znatno redukovana i to utoliko viSe ukoliko se veca
masa rutinskih operacija obavlja preko ATMY. Banke su pocele da postavljaju svoje mreze
bankomata jer su shvatile da je neracionalno da svaka banka za sebe razvija ra¢unarsku mrezu. U
tom trenutku dolazi do standardizacije i povezivanja raznorodnih bankarskih mreza na jednom
projektu, a to je mreza bankomata. To je omogucilo da bez obzira na koji bankomat korisnik dode
pokazao se kao veoma uspjesan ali su investicije u infrastrukturu bankomata i dalje bile velike.

Nikada u istoriji bankarskog poslovanja nisu u¢injene tako velike i korjenite promjene kao
za poslednjih tridesetak godina.

Pocetkom osamdesetih godina proslog vijeka pojavljuju se prvi telefonski servisi. U to
vrijeme, ovi servisi su se masovno primjenjivali ali im je osnovni nedostatak bio sigurnost. Javne
mreze kojima se komuniciralo, bile su podlozne prisluskivanju. Ovakav nacin poslovanja banaka sa
svojim klijentima zadrzao se do danas samo u izmjenjenim uslovima.

Razvoj elektronskog bankarstva vezan je za sve Siru primjenu kompjuterske i
telekomunikacione tehnologije u procesu obrade i prenosa podataka i informacija. Ove
tehnologije sa sobom nose krupne i evolutivne tehnoloske promjene u funkcionisanju banaka i
drugih finansijskih institucija. Pokrenuti procesi dovode do uvodenja novih postupaka i
tehnologija, koje sa sobom nose nove izazove i mogucnosti.

Pojava PC racunara omogucila je da se dio bankarskih poslova dislocira u kucu
korisnika ili na njegovo radno mesto. PC racunar sa dodatnim softverom 1 telefonskom mrezom
za komunikaciju, omogucava po prvi put bankama da dio poslova direktno stave na
raspolaganje korisnicima. Pojava mobilnih telefona otvorila je nove perspektive.

Sa uvodenjem svakog novog komunikacionog kanala rastao je i nivo o¢ekivanja koji se

odnosi na bankarske usluge. Dolazi do ponude pristupa statusnim informacijama svake

18 http://en.wikipedia.org/wiki/Automated_Clearing_House
7 ATM- automated teller mashine
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pojedinacne transakcije i to u vrijeme kada su i na mjestu kada su korisniku potrebni, a

ogranicenje na klasi¢no radno vrijeme postaje neprihvatljivo.

3.3.1. Osnove elektronskog bankarstva

Elektronsko bankarstvo definiSe skup raznovrsnih nacina izvodenja finansijskih
transakcija upotrebom informacione i telekomunikacione tehnologije. (Vuksanovié¢, Elektronsko
bankarstvo, Beograd, 2006).

Elektronsko bankarstvo je brz, efikasan i pouzdan sistem koji omogucava da se putem
Interneta pristupi banci nezavisno od vremena rada banke 24 Casa dnevno, sedam dana u
nedelji. Na ovaj na¢in mogu se obavljati finansijske transakcije, imati uvid u stanje i dnevne
promjene na rac¢unu, preuzimati izvod od prethodnog dana, imati uvid u arhivske izvode, vrSiti
import i export izvoda u XML, XLS i TXT formatu. Da bi klijent obavljao platni promet
elektronskim putem treba da posjeduje racunar odgovarajucih tehni¢kih karakteristika i ima
moguénost izlaza na Internet.

Elektronsko bankarstvo promijenilo je interakciju izmedu banke i klijenta. Zbog
izostanka fizickog kontakta sa klijentima banke su u obavezi da im usluge obezbijede
virtuelnim putem sa istim ili ve¢im nivoom kvaliteta na koji su navikli. Samo na taj nacin
stvori¢e zadovoljne i lojalne klijente koji ¢e svoje pozitivno iskustvo prenositi na druge
korisnike. Zbog svega navedenog namecée se zakljucak da je osnovni zadatak elektronskog
bankarstva odrzavanje dobrog nivoa on-line usluga, jer u protivnom banke reskiraju da izgube
klijente. Korist za banke od elektronskog bankarstva je Sto uz izostanak li¢nog kontakta sa
klijentima i samim tim i odredenih transakcija, banke mogu da svojim filijalama omoguce da se
posvete novim vrstama poslova poput pruzanja pomo¢nih vrsta usluga klijentima (guidance
based activities).

Elektronsko bankarstvo, poznato je i kao internet bankarstvo (Internet banking), sajber
bankarstvo (Cyber Banking), on-line bankarstvo (Online Banking), ku¢no bankarstvo, (Home
Banking), direktno bankarstvo (Direct Banking), elektronsko web bankarstvo (eBanking), i ovi
termini se najcesce koriste kao sinonimi. Medutim, medu njima postoji znacajna razlika i svi
ovi termini predstavljaju segmente elektronskog bankarstva. Za njihovo koris¢enje potreban je
Internet, racunar ili pametni telefon.

Da bi klijenti mogli da koriste usluge elektronskog bankarstva neophodno je da imaju
racunar i pristup internetu. Njihov racunar postaje virtuelni bankar koji im asistira dok
obavljaju bankarske poslove. Sve usluge koje se pruzaju putem elektronskog bankastva

neprestano se mijenjaju i unapreduju zbog velike konkurencije na on-line trZistu, pa su banke
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prinudene da prate stalna tehnicka usavrSavanja.

Usluge koje klijenti mogu dobiti on-line su:

e Pribavljanje informacija o teku¢em racunu i zajmovima (stanje na racunu, dozvoljeni
limit)

e Stampanje izve$taja o prometu na raéunu

e Transferi sa raCuna na rac¢un, ¢ak i medu bankama

e Placanje racuna

e Kupovina i prodaja akcija i obveznica

e Narucivanje isplata

e Pracenje transfera novca

o Pregled aktuelnih tablica kamata

e Kontakt sa bankom i dr.

Na dalji razvoj elektronskog bankarstva uticu mnogobrojni faktori koji se mogu

svrstati u Cetiri grupe:

e Razvoj i primjena savremene informati¢ko — telekomunikacione tehnologije bazirane na

web tehnologijama koje su povoljne za realizaciju finansijskih inovacija,

e lIzvodenje finansijskih transakcija digitalnim racunarskim putem posredstvom
specijalizovanih racunarskih mreza koje ne moraju biti dio interneta i ne moraju biti

bazirane na web tehnologiji,

e Savremene modele poslovanja koje prati digitalna ekonomija moraju da prate i

raznovrsne finansijske institucije i

e Deregulacija bankarskih i finansijskih trzista i visoka konkurentnost finansijskih

institucija na globalnom trzisni novca.

Elektronsko bankarstvo je pokuSaj spajanja vise razlicitih tehnologija od kojih se svaka
razvija u razli¢itom smjeru. Prvi oblik uvodenja elektronskog bankarstva, kao §to smo ve¢ rekli,
bili su ATM bankomati Cijim je masovnim uvodenjem izvrSena automatizacija isporuke

gotovine 1 jo§ nekih prate¢ih usluga. Pored bankomata u zacetku uvodenja elektronskog
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bankarstva ugestvovale su i platne kartice i POS™® terminali. Platne kartice mogu biti kreditne i

debitne, koje svoju vrijednost nose na magnetnoj traci i smart kartice koje sadrze vrijednost u

mikro¢ipu. POS (point of sale) su sistemi za elektronski transfer novca na mjestu prodaje.
Danas, pod uticajem informaticko - telekomunikacione tehnologije dolazi do grubog

razdvajanja elektronskog poslovanja banaka na:
e Elektronsko vodenje medubankarskih poslova,
e Elektronsko vodenje poslovanja sa klijentima i za njihov racun,
e Elektronsko bankarstvo na malo (retail banking) i

e Korporativno elektronsko bankarstvo (corporate banking).

3.3.2. Ekonomska isplativost

Osnovne ekonomske karakteristike elektronskih sistema placanja izrazavaju se na dugi
rok kroz unapredenje tehnologije platnog prometa, podizanjem kvaliteta i sniZzavanjem
troskova. Medutim, u kratkoro¢nim i srednjero¢nim vremenskim relacijama dolazi do izrazaja
dominacija funkcije porasta brzine i kvaliteta na racun funkcije sniZzavanja troskova, tako da
ekonomska isplativost moze da se ostvari, po pravilu, samo po osnovu relativno veceg porasta
koristi od informacione efikasnosti od porasta troSkova koje ona zahtjeva.

Ubrzavanje postizanja ekonomske isplativosti moze se postic¢i tehnicko — tehnoloskom
kooperacijom 1 standardizacijom koju ona nuzno zahtjeva. RazliCite elektronske alternative
izazivaju specificne funkcionalne promjene u sistemu placanja, eliminiSu odredene vrste i
iznose troSkova, ali istovremeno sa sobom nose i nove troskove. Tako da neto troskovni efekat
moze biti bitno razli€it kod razli¢itih sistema 1 pri razli¢itim odnosima u njihovom koris¢enju.
Analiza isplativosti elektronskog bankarstva treba biti podloga za donoSenje odluke o uvodenju
usluge i proizvoda elektronskog bankarstva.

Pri sprovodenju analize isplativosti potrebno je uzeti u obzir:
e TroSkove primjene zastitnih mjera i kontrola,
e Procjenjene rizike,
e Vrijeme,

e Tehnic¢ku opremljenost i

¥ pos - point of sale- http://en.wikipedia.org/wiki/Point_of sale
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e Ostale resurse neophodne za adekvatno upravljanje i nadzor aktivnosti elektronskog
bankarstva. (Susak, 2010.)

Analize koje je potrebno sprovesti tokom uvodenja elektronskog bankarstva pored
nabrojanih elemenata svakako trebaju ukljuciti i elemente poput konkurencije, Zelja i potreba
Klijenata. Tek kada se svi pomenuti elementi uklju¢e u analizu, moze se dobiti adekvatna
podloga za donosenje kvalitetne odluke i izbora strategije uvodenja i implementacije sistema

elektronskog bankarstva.

3.3.3.  Vrste usluga elektronskog bankarstva

Ponuda elektronskih bankarskih usluga sastoji se od tri kategorije:

. informacione usluge,
o komunikacione i
) transakcione usluge

Informacione usluge odnose se na pruzanje informacija klijentima o proizvodima i
uslugama. Ova kategorija ne predstavlja visok rizik za banku, medutim bitno je provjeriti da li
su uvedene efikasne kontrole koje onemogucavaju neautorizovane promjene informacija koje se
pruzaju klijentima.

Putem komunikacionih usluga klijentima se omogucava interakcija sa bankom, pored
ponudenih podataka (koji se mogu odnositi na li¢ne podatke klijenta, sprovedene transakcije i
stanja transakcionih racuna i sli¢no), klijenti imaju moguénost i same izmjene podataka. U
odnosu na informacione usluge rizik kod komunikacionih usluga je ve¢i jer postoji direktna
veza izmedu infrastrukture elektronskog bankarstva koja omogucava informacije klijentu
(ukljucujuéi i promjenu dozvoljenih informacija) i ostalih djelova infrastrukture informacionog
sistema banke. U slucaju upotrebe ovog tipa usluga treba se fokusirati na sigurnost
uspostavljenog sistema komunikacija, te prava pristupa izmedu aplikacija elektronskog
bankarstva 1 baza podataka koje sadrze licne podatke o klijentima, stanjima i promjenama
transakcionih racuna klijenata.

U okviru transakcionih usluga elektronskog bankarstva klijentima se nudi moguénost
izvrSenja transakcija sa finansijskim implikacijama (poput raznih vrsta pla¢anja i prenosa

novca, trgovanja hartijama od vrijednosti i slicno). Navedena kategorija elektronskih usluga
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sadrzi najveci rizik 1 samim tim zahtjeva sprovodenje sveobuhvatnije kontrole (kontrola treba
da obuhvati viSe oblasti kao na primjer: sigurnost mrezne infrastrukture, kontrola prava pristupa
i identifikacije kako klijenata tako i zaposlenih banke, upravljanje operativnim i sistemskim

zapisima, omogucéavanje kontinuiteta poslovanja). (Suak, 2010.)

3.3.4. Segmenti elektronskog bankarstva

Usluge elektronskog bankarstva su usluge koje banake pruzaju fizickim i pravnim
licima uz pomo¢ raCunarskih mreza i telekomunikacionih medija. Segmenti usluga koje se

pojavljuju u elektronskom bankarstvu, prema Josanovu (2006.), mogu se svrstati u tri oblika:

o Elektronsko bankarstvo na malo (usluge banaka stanovniStvu i manjim poslovnim

komitentima u kupoprodajnim odnosima)
o Korporativno elektronsko bankarstvo (usluge krupnijim poslovnim komitentima),

o Medunarodno elektronsko poslovanje (preko klirinskih kuca - za vece vrijednosti

transkakcija, ili swiching centara — za manje vrijednosti transakcija)

U elektronsko bankarstvo na malo spadaju: kuéno bankarstvo, telefonsko bankarstvo,
online PC bankarstvo i internet bankarstvo.

Kuc¢no bankarstvo (home banking) — je sistem za direktno kori$¢enje bankarsih usluga
iz kuce, posto omogucava neposredan transfer sredstava, informacija i naloga putem telefonske
mreze bez pisanja prate¢ih dokumenata. Cilj ovog sistema je priblizavanje klijentima i
omogucavanje komunikacije sa bankom od kucée bez dodatnog napora i fizickog pristupa.
Razvoj telekomunikacionog servisa u pravcu digitalizacije joS viSe je otvorio vrata home
banking servisima u vidu digitalnih govornih tehnologija i sistema telefonskih govornih
automata. Kuéno bankarstvo od korisnika zahtijeva instalaciju softversog paketa banke na svoj
racunar. Ono se moZe obavljati samo sa racunara na koji je softver instaliran Sto je predstavljalo
prepreku u jednom odredenom trenutku razvoja tehnologije, ali 1 inicijativu da se to prevazide.

Telefonsko bankarstvo (Telephone banking) — razvilo se 70 — ih godina proslog vijeka
u SAD i Zapadnoj Evropi. Zasniva se na lozinkama i licnim identifikacijama koje posjeduje
svaki korisnik i na osnovu kojih telefonom pristupa banci. Ova vrsta bankarstva zasniva se na
pozivnim centrima (call centers) i na sistemima za automatsko prepoznavanje glasa preko kojih
klijent moze da provjeri stanje racuna, izvrsi transfer novca i transakcije vrednosnim papirima.

On-line bankarsko — obavljanje bankarskih transakcija vrsi se direkthom vezom
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izmedu klijenta i banke pomocu specijalizovanog softvera koji je instaliran na posebnom
racunani klijenta i sa koga se jedino mogu obavljati transakcije i na kome se ¢uvaju podaci o
izvrSenim promjenama. Ova vrsta bankarstva ima i1 odredene karakteristike poput: neophodna
su novc¢ana sredstva, neophodno je vrijeme za instalaciju, korisnik je ograni¢en samo na raCunar
na koji je softver instaliran, prisutni su odredeni rizici iz okruzZenja, potrebno je vrijeme za
ovladavanje programom, klijent posluje sa dvije strane - sa bankom i kompanijom koja odrzava
softver. Sama procedura podrazumijeva prenoSenje odredenih programa banke na racunar
klijjenta i/ili dozvoljavanje pristupa odredenom programu banke. U zavisnosti od toga da i se
radi o obavljanju novc€anih transakcija sa klijentom ili za raun klijenta otvaraju se razlicite
forme obrazaca koje klijent popunjava i mrezom dostavlja banci. Ona provjerava tacnost
podataka i ukoliko je sve usglaSeno sa pravilima bankarskog elektronskog poslovanja odobrava
transakciju. Usluge on-line bankarstva koje su dostupne 24 sata su: pristup stanju na tekuc¢em
racunu i kreditnim karticama, plac¢anje racuna, planirano i zakazano placanje na odredeni termin
koje e se izvrSiti automatski, prenos novca sa racuna na racun, usluge vodenja finansija za Sta
je potreban dodatni softver i dr. Sve transakcije koje se vrSe izmedu banke i kljenta nalaze se na
hard disku klijenta. Ograni¢enja ovog modela bankarstva su: ograni¢enje na samo onaj racunar
na koji je softver instaliran, potrebno vrijeme za obuku za rad sa programom, nezasti¢enost
podataka na hard disku i dr. Sve navedeno uticalo je u velikoj mjeri da se veliki broj korisnika
okrene internet bankarstvu.

Internet bankarstvo (internet banking) — 1995. godine u SAD pojavila se prva virtueln
abanka (Security first network bank), dok su se u Velikoj Britaniji pojavile tri godine kasnije.
Internet banke javljaju se u Zelji da obezbijede slobodu (klijent u svakom trenutku moze da
raspolaze svojim novcem), nezavisnost (ne mora da posecuje ekspoziture, nego sve zavrSava
putem mobilnog telefona ili lap top racunara putem interneta) i maksimalnu korist (klijent po
pravilu zaraduje viSe nego u ma kojoj drugoj tradionalnoj banci). Transakcije se mogu vrSiti bez
obzira o kom dijelu dana ili no¢i je rije¢ (u kojoj se vremenskoj zoni nalazi), o kojem dijelu
zemlje se radi, mogu se vrsiti brzi transferi sa racuna na ratun na nacin koji odgovara klijentu.
Ove banke nemaju mrezu filijala, pa su troSkovi poslovanja znatno nizi, ulaganja u
informacione tehnologije su velika i kamate su obi¢no visoke, a internet banke odlikuje i
pristupacnost koja je ponekad teSko uocljiva kod tradicionalnih banaka. Dosada$nja iskustva u

internet bankarstvu pokazuju, da korisnici putem interneta mogu:
o da plate racune,

o da investiraju u hartije od vrijednosti,
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o da kreiraju svoj valutni portfolio,
o da od svoje poslovne banke dobiju savjet i objasnjenje.

Mobilno bankarsko (Mobilephone banking) - predstavlja najnoviji trend u
elektronskom bankarstvu. Mobilno bankarstvo omogucava izvrSavanje transkacija putem
mobilnih telefona sa internet konekcijom. Najnovija generacija mobilnih telefona posjeduje
bezi¢ni internet (wireless network connection), Sto zna¢i da korisnik moze pristupiti svojoj
banci putem mobilnog telefona i izvrsiti Zeljene transakcije. Pored konekcije preko interneta,
korisnik osnovnim informacijama moze pristupiti i putem tekstualnih poruka — SMS (Short
Massage Service), koje Salje kao upit. Kao najnoviji trend ektronskog bankarstva, mobilno
bankarstvo se veoma brzo razvija i Siroko je prihvaceno.

WEB Tv bankarstvo se odnosi na povezivanje televizije i interneta u jednu cjelinu.
Web Tv je namjenjena ljudima koji nemaju racunar, a zele da koriste internet servise. Koristeci
Web Tv sistem korisnici povezuju svoje televizore standardnom telefonskom linijom na Web

Tv mrezu.

Vrste Usluga « OPIS

+ Komunikacija sa bankom putem modema 1

telefonske linije. Neophodan softver od strane
banke 1 instaliran na odredem racunar.

Kucéno bankarstvo (Home
banking)

Internet bankarstvo * Pristup banci putem Interneta, dostupno 24h, 7
(Internet banking) dana u nedelji, 365 dana u godini
w * Banka omogucava korisniku on - line usluge
wliois bm}fe LG koriicenje usluga obezbjedenih za banku od strane
network) treéih lica putem interneta.
TV bankarstvo (T'V based » Preko satelita 111 kablovske televizije na monitoru
banking) TV - a informacije o racunu.
Telefonsko bankarstvo » Banci se pristupa telefonom uz pomoé lozinke 1
(Telephone banking) liéne identifikacije.
Mobilno bankarsive * Pristup informacyjama putem teksutalnih poruka,

Internet konekcije (WAP) 1li trece generacije
mobilne konekeije zasnovane na Internetn

(Mobile phone banking)

Tabela 1: Modeli elektronskog bankarstva (Izvor: www.nbs.sk/_img/Documents/BIATEC/)

Pored usluga koje nude stanovniStvu i manjim poslovnim komitentima u kupoprodajnim
uslugama, banke nude usluge i krupnijim komitentima, tkz. korporativno elektronsko
bankarstvo. Prvi oblici ovih usluga razvijeni su na istim tehnicko - tehnoloSkim osnovama kao i
sistem ku¢nog bankarstva koji se zasniva na direktnoj komunikacionoj vezi izmedu kompanija i
racunarskog sistema banke.
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3.4.  Koncept Internet bankarstva

3.4.1. Internet bankarstvo u sluzbi najbrzeg kanala za distribuciju usluga

Sa brzim razvojem interneta, internet bankarstvo brzo je postalo alternativni kanal za
distribuciju bankarskih proizvoda i usluga. Internet je postao strateSko oruzje i donio je
revoluciju u nacin na koji banke posluju, isporucuju proizvode i usluge i na koji se bore sa
konkurentima na trziStu. Takode, postao je i ozbiljna prijetnja bankama koje posluju na
tradicionalan nacin (sa sistemom filijala) i njihovom profitu.

Za sada klijenti banke, kako u inostranstvu tako i u nasoj zemlji, jo$ uvijek dominantno
koristi tradicionalni kanal distribucije — filijale. Sve je znacajniji broj onih klijenata banke koja
koristi usluge elektronskog bankarstva. Medutim, ako se u skladu sa ocekivanjima, broj ove
bankarske klijentele bude povecavao a broj korisnika filijala smanjivao, moguce je da ¢e takav
proces dovesti do znacajnih promjena ne samo u strukturi kanala distribucije, nego i u strukturi
samih banaka. Dosadasnja iskustva za kona¢no zaklju¢ivanje kada ¢e se to desiti su skromna,
medutim za sada se moze pouzdano tvrditi da su banke zainteresovane za primjenu
informacione i telekomunikacione tehnologije, osim zbog prednosti koje pruza u poslovanju, i
zbog konkurentnosti na trzistu. Malo njih je spremno da prihvati ¢injenicu da druge banke
mogu da povecaju broj klijenata zato Sto se one ne ukljucuju u proces primjene savremenih
dostignuca ICTs.

Posmatrano sa aspekta kanala distribucije, danas postoji tri vrste banaka:

. banke koje posluju iskljucivo preko filijala;
. banke koje posluju i preko filijala i preko Interneta; i

. banke koje posluju iskljucivo preko Interneta - Virtuelne banke

Kanal distribucije u finansijskim uslugama ima tri klju¢ne funkcije:
. funkciju ponude i prodaje proizvoda i usluga;
. funkciju uspostavljanja veze sa klijentima;

) funkciju prikupljanja neophodnih informacija za donoSenje strategijskih odluka, razvoj

novih proizvoda i usluga i za planiranje marketinskih aktivnosti.

Mols™® (1991.) isti¢e da idealni distributivni sistem moZe biti odreden davanjem

¥ Mols N. P., “The Internet and banks’strategic distribution channel decisions”International Journal of Bank
Marketing,1991
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odgovora na sledece tri pitanja:

. Sta klijenti Zele od distribucionog kanala u smislu usluznog outputa i koliko su spremni

da plate da bi dobili odredeni nivo usluge?
o Kako im zeljena usluga moze biti pruzena?

° Koliki su trosSkovi alternativnih distribucionih kanala?

U zavisnosti od odgovora koji se dobiju na ova tri pitanja, moguce je utvrditi koji
distributivni sistem najvise odgovara Zeljama Kklijenata. Prema Molsu, Internet uti¢e na
strukturu kanala distribucije na dva nacina: Prvo, Internet je novi kanal distribucije za
finansijske usluge. TroSkovi upotrebe Interneta se razlikuju — znacajno su manji u odnosu na
druge kanale i pruzanje usluge se razlikuje od one koja je pruzena preko tradicionalnih kanala.
Drugo, Internet bankarstvo utice na klijente. Mnogi od klijenata su izdvojili vrijeme da se
obrazuju i1 da postanu kompjuterski pismeni. Novi kanal nudi klijentu ve¢i asortiman porizvoda
i usluga, krace vrijeme ¢ekanja i vecu trzi$nu decentralizaciju. Cinjenica je medutim da postoje
1 oni koji ne poznaju Internet niti rad na racunaru.

Segmenti bankarske klijentele usmeravaju moguce strategije kanala distribucije banke:
e Strategiju filijala kao kanala distribucije proizvod i usluga
e Strategiju distribucije proizvoda i usluga zasnovanu na Internetu kao kanalu
distribucije

e Dualnu strategiju koja kombinuje prethodne dvije

Znacaj Internetu, kao kanal distribucije, ogleda se i u tome Sto polako neutralizuje
konkurentske prednosti tradicionalnih banaka i sve vise jaca. Internet bankarstvo nije nista vise
do isporucivanje usluga tradicionalnog bankarstva kroz internet kao novi distribucioni kanal.
Internet bankarstvo, kao takvo, ima odredene osobine koje ga razlikuju od tradicionalnih kanala

za distribuciju usluga i to:
o uklanja tradicionalne geografske prepreke,
o otvara pitanje zakona i nadzora sistema za pojedine vrste transakcija,
o uvodi nove dimenzije rizika koji u bankarstvu ve¢ tradicionalno postoje,

o neke narocito naglasava i uvodi nove kontrolne izazove,
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o Internet je javni domen pa se otvaraju pitanja sigurnosti bankarskih transakcija,
valjanosti elektronskih kontakata, privatnosti korisnika itd, §to je obaveza pracenja

kako menadzmenta banke tako i ovlas¢enih supervizora,

o posjeduje strategijski rizik za one banke koje ne odgovore na vrijeme promjenama na

trzisni u smislu novih tehnologija i inovacija, i

o uvodi novu formu veoma oStre konkurencije izmedu ve¢ postojecih i novih ucesnika

na on-line trzisni. (Mihailovi¢, 2009.)

TehnoloSke promjene i Internet su izazvali najdramati¢nije i najizazovnije promjene u
finansijskom sektoru. Za sada je otvoreno pitanje da li ¢e Internet i distributivni kanali
elektronskog bankarstva zamjeniti filijale banaka ili ¢e funkcionisati komplementarno sa
filijalama. Misljenja su podjeljena izmedu onih koji isti¢u da ¢e filijale nestati i onih koji
smatraju da Internet nece tako lako istisnuti filijale i da ¢e one jo§ dugo dominirati kao glavni
kanal distribucije u bankarstvu. Primetno je da su prvobitna ocekivanja da ¢e Internet
bankarstvo potpuno transformisati bankarski sektor sve vise na iskusenju.

Za uvodenje Interneta, kao novog kanala distribucije u bankarstvu, neophodna je nova
strategija, nekoliko godina priprema i sticanja iskustava da bi se moglo uspjeSno poslovati. Za
banke nije ni jednostavno ni jedino da uvedu novi kanal distribucije, ali je isto tako teSko, ako
ne i teZze, da se odreknu starog u koga su ve¢ uloZzena ogromna sredstva. (Luci¢ - *“*Kanali

distribucije proizvoda i usluga u bvankarstvu, Novi Sad, 2007.).

3.4.2. Vrste usluga Internet bankarstva

Banke danas nude Sirok spektar usluga koje se mogu obaviti putem Interneta.
IzvrSavanje tih usluga putem Interneta nije nista manje kvalitetno ili nesigurnije od njihova
obavljanja u banci. Ovakve usluge korisnicima omoguéuju ustedu vremena te udobnost
izvrSavanja razliCitih usluga iz vlastitog doma. Usluge Internet bankarstva dijele se na one
namijenjene gradanima i one namijenjene pravnim osobama.

Vlasnicima racuna i njithovim opunomocenicima omogucen je pristup i koriStenje svim
racunima koje imaju u banci. Mnoge banke omogucavaju i pracenje troSkova korisnicima, te
kontrolu ulaganja u investicione fondove. Korisnici putem Interneta mogu komunicirati s
bankom, slati reklamacije i upite, mijenjati li¢cne podatke i sli¢no. Ukoliko Zeli, korisnik moze

primati podatke i druge obavjestenja iskljucivo preko Interneta, te moze ugovoriti trajne naloge
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za placanja razlicitih obaveza.

Bankarski proizvodi i usluge koje nudi vecina svjetskih banaka u svom Internet

poslovanju su:

Menjacki poslovi

Otvaranje i koris¢enje zajmovnog racuna
Provjera stanja na racunima klijenata
Otvaranje i koris¢eneje ¢ekovnih racuna
Placanje racuna elektronskim putem
Koriséenje sistema kreditnih kartica
Trgovina hartijama od vrijednosti
Obustave placanja

Otvaranje i koris¢enje tekucih ra¢una
Provjera transakcija iz predhodnog perioda na svim ra¢unima klijenata
Elektronski transferi izmedu racuna

Prepiska putem e-poSte (dostavljanje svih najvaznih informacija za Kklijentovo
poslovanje poput: informacije sa svetskih berzi, informacije o aktivnostima banaka,
informacije o stanju klijentovih ulaganja...)

Otvaranje i koriS¢enje depozitnih ra¢una
Obavljanje brokerskih usluga za klijente banaka
Odobravanje hipotekarnih i ostalih kredita i
Savjetodavna funkcija. (Milutinovié 2012.)

Brzo, efikasno i ekonomicno tako danas izgleda Bankarsko poslovanje na Internetu.

Otvaranje racuna u Internet bankama je potpuno besplatno. Provizije za placanje racuna

elektronskim putem su minimalne ili u vecini Internet banaka potpuno besplatne. Ostale

provizije za Internet bankarske proizvode su identi¢ne ili manje od provizija u takozvanom

tradicijalnom ili filijalnom bankarstvu. Pla¢anje racuna preko Interneta elektronskim noveem ili

pametnim karticama je nova aktivnost koju Internet banke omogucéavaju svojim klijentima.
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3.4.3. Znacaj Internet bankarstva za banke i njihove klijente

Internet bankarstvo obezbjeduje bankama mnoge koristi. Osnovne od njih su nizi
troSkovi poslovanja, efikasnost, popravljanje reputacije banke, bolje servisiranje klijenata, veca
satisfakcija klijenata koja stvara lojalne klijente, poboljSana usluga klijenata, stalna dostupnost,
novi marketinski kanal, sposobnost za brzo prilagodavanje promjenama na trziStu i mnoge
druge. Prema istrazivanju koje je obavila kompanija Booz Allen Hannlton 1997. godine, za
osnhivanje internet banke bilo je potrebno samo 1-2 miliona dolara, $to je neuporedivo manje
nego Sto je potrebno za osnivanje banaka koje funkcioniSu na tradicionalan na¢in®. Kod
tradicionalnih banaka troskovi poslovanja iznose 50-60% ukupnih prihoda, dok je u internet
bankarstvu to 15-20% ukupnih prihoda?!. Isplativost je o&igledna. Kada banka jednom uvede
non — stop internet bankarstvo i1 kada klijenti pocnu da koriste internet usluge, na njoj je samo
da odrZava nivo kvaliteta usluga i uvodi povremene inovacije, jer je na taj na¢in stekla lojalne
korisnike 1 znatno smanjila moguénost da oni promjene banku, jer imaju¢i u vidu teoriju
ponasanja klijenata, promjena banke uvijek zahtjeva prilagodavanje i mnogo vremena i napora.

Internet bankarstvo ima veliki uticaj 1 na jaCanje prodaje proizvoda i usluga banke i
diferencijaciju cijena. To je moguce jer su Internet banke dostupne non — stop. Klijenti su
mnogo zadovoljniji bankom, imaju visoku namjeru kupovine proizvoda i zahvaljujuci svojim
pozitivnim iskustvima usmeno ih prenose, a to predstavlja najbolju preporuku za buduce
Klijente.

Koristi koje korisnici usluga internet banke imaju je takode velika. Razvoj interneta
imao je veliki uticaj na Sirok pristup internet bankarstvu. Zahvaljujuéi internetu bankarstvo vise
nije ograni¢eno vremenski ni geografski. Korisnici ovih usluga Sirom svijeta relativno lako
mogu pristupiti banci putem interneta 24 sata / 7 dana u nedjelji tokom cijele godine i na taj
nacin obaviti poslove kad im to najvise odgovara. Korisnicima su na ovaj nacin na raspolaganju
sve usluge koje banka nudi, ali i neke koje ¢ak u filijalama 1 poslovnicama ne mogu dobiti.
Najveca prednost internet bankarstva za korisnike je §to je ono jeftino ili ¢ak besplatno. Internet
bankama mnogo je lakSe da izvrSe promjene na zahtjev korisnika, jer su mnogo fleksibilnije.
Korisnici viSe ne moraju putovati do/od banke kako bi obavili poslove li¢cno, ve¢ to rade
elektronskim putem. Internet bankarstvo $tedi vrijeme i novac, omogucava pogodnosti i stalno
je dostupno, a to sve pozitivno utice na korisnikovu interakciju sa bankom i on viSe uziva u

obavljanju poslova. Da bi obezbjedile naprijed navedene prednosti, kako za sebe tako i za

2% Osnivacki ulog za tradicionalne banke izosi 5 miliona EUR - a.
2! Booz-Allen and Hamilton - Corporate internet banking: A global study of potential. 1997.: http: /
www.bah.com\wievpoints/internetbanking.htm;
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korisnike usluga, internet banke moraju odrzavati dobar nivo kvaliteta usluga. To Cine na taj
nacin $to prate nove tehnologije i prepoznaju njihove moguce potencijale. Moraju uvoditi nove
tehnologije i inovacije i posmatrati konkurente u okruZenju kako bi ostale konkurentne i kako
im se ne bi dogodilo da im preotmu klijente. Moraju stalno uvoditi odredene nove usluge i
unapredenja, jer to ostavlja utisak inovativne banke kod lojalnih korisnika, a njihove usluge
nisu zastarjele. Banke moraju odrzavati i uspjeSnu vezu sa korisnicima svojih usluga. Pored
komunikacije e-mailom ili telefonom, s vremena na vrijeme banke bi trebalo li¢no da se vide sa
klijentima (najprije se misli na korporativne klijente), jer to ostavlja utisak da se banka o
klijentima brine. Na visok kvalitet usluge koji moraju obezbjediti i odrzati uti¢e i stalna
dostupnost sistema, ali i fleksibilnost poslovanja tempom koji odgovara korisnicima
usluga.(Mihailovié, 2010.)

3.4.4. Prednosti i nedostaci Internet bankarstva

3.4.4.1. Prednosti Internet bankarstva

Internet bankarstvo ima niz prednosti u odnosu na takozvano tradicionalno (filijalno)
poslovanje banaka. Prednosti se uglavnom ogledaju u vremenskoj i prostornoj neogranicenosti,
brzini obavljanja transakcija, niskoj cijeni i Sirokom asortimanu bankarskih proizvoda i usluga.

Prostorne neogranicenosti. Vec¢ina ljudi bira banku zbog blizine. Danas ljudi mogu
imatibanku unutar svoga doma, bez obzira na to gde god da Zive. Internet bankarsko poslovanje
je moguée obaviti sa bilo kog mjesta na svijetu. Potrebno je da korisnik ima otvoren raun u
nekoj banci koja pruza usluge Internet bankarstva, da na mjestu iz koga obavlja poslovanje
postoji racun sa pristupom Internetu, i da korisnik zna sve Sifre koje su mu potrebne za ulazak u
Internet banku i njegov racun. U klasi¢nom bankarstvu korisnik je vezan za mjesto i zemlju u
kojoj postoje filijale banke u kojoj ima otvorene racune.

Struc¢njaci tvrde da je elektronsko bankarstvo ustvari i bezbjednije od tradicionalnog
bankarstva, jer na ovaj nafin nema gomile papira sa svim osjetljivim i povjerljivim
informacijama koje leZze unaokolo i provlace se kroz mnoge ruke, iz jedne kancelarije u drugu.
Tu je i Cinjenica da poslovanje ne mogu da cuju, jednostavno stoje¢i u redu ili na drugi nacin,
drugi korisnici. Potrebno je samo proveriti da li je Web sajt bezbjedan kada se obavlja
poslovanje putem interneta. E-poStom nikada ne treba slati lozinku ili podatke o bankovnom
rac¢unu ili nalogu, i uvijek se treba odjavljivati kada se zavrsi transakcija.

Sve ove gore navedene prednosti su veliki plus za elektronsko bankarstvo, ali najveca je
ipak, verovatno, ta $to korisnici mogu da neprestano nadgledaju stanje na svojim ra¢unima, §to
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ih osnazuje 1 uliva samopoverenje, budu¢i da im daje mo¢ da kontroliSu svoju bezbjednost i
stabilnost. Prije pojave Internet bankarstva korisnik je morao da ode u banku da bi obavio
posao. Sa Internetom banka je dosla u njegovu kucu, na radno mjesto tj. gdje se nalazi njegov
racunar. Internet bankarstvo ima niz prednosti u odnosu na takozvano tradicionalno bankarstvo.
Prednosti se uglavnom ogledaju u vremenskoj i prostornoj neogranic¢enosti, brzini obavljanja
transakcija, niskoj cijeni i Sirokoj lepezi bankarskih proizvoda i usluga.

Radno vrijeme Internet banaka. Osnovna prednost Internet banaka je njihovo
neograni¢eno radno vrijeme (24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, 365 dana godisnje). U
tradicionalnom bankarstvu za obavljanje bankarskih usluga non stop, bilo bi potrebno
angazovati tri smjene ljudi da svakodnevno rade 365 dana u godini i to u Siroko razgranatoj
bankarskoj mrezi. Potreban broj ljudi za obavljanje non — stop poslovanja bio bi veoma veliki,
kao 1 troskovi ovakvog nacina poslovanja. “Internet banke” se nikada ne zatvaraju. Vjerovatno
najveca prednost internet bankarstva jeste to Sto moze da se obavlja sa bilo kog mjesta u svijetu
koje ima vezu sa internetom. Ono je moguce da se obavlja u svako doba dana i no¢i, 365 dana
godisnje (Sto predstavlja izvanrednu stvar kada uzmemo u obzir sve razli¢ite bankovne 1 druge
praznike, vikende i sl., ali i ¢injenicu da zbog toga morate da se borite sa guzvama u saobracaju,
ranijim izlaskom sa posla, ne znate Sta Cete sa obavezama, djecom i toliko mnogo drugih
razloga), osim onda kada se obavlja odrZavanje veb-stranice. U slucajevima kada veza sa
internetom nije dostupna, tu su gotovo uvijek korisnicki servisi koji su dostupni putem telefona,
24 sata dnevno.

U klasicnom bankarstvu potrebno je utrositi vrijeme za dolazak i odlazak u filijalu
banke, zatim vreme za ¢ekanje u filijalama, vreme za popunjavanje obrazaca, ¢ekova 1 ostalih
dokumenata, kao i vrijeme za obavljanje samih transakcija. Internet bankarstvo je daleko brZi
nacin za obavljanje bankarskih poslovanja. Za poslovanje u Internet banci potrebno je samo
vrijeme za prijavljivanje u Internet banku i vrijeme za obavljanje bankarskih transakcija. Banke
koje nude internet bankarstvo imaju bolje Web sajtove, gdje se nudi sveobuhvatan skup
funkcija i opcija koje se ne mogu prona¢i na Web sajtovima tradicionalnih banaka. Tu se
prvenstveno misli na funkcionalne alatke za budZetiranje i prorac¢une, moguénosti finansijskog
planiranja, alatke za analizu investicija, kalkulatore pozajmica i kredita kao i platforme za
kupovinu i prodaju dionica i akcija. Web sajtovi nekih banaka imaju programe, kao Sto je npr.
“Quicken”, koji omogucava da ureduju, organizuju i objedine plac¢anje svih mjese¢nih racuna.

U danasSnjem poslovnom svijetu, mobilnost je jedna od klju¢nih stvari. Internet
bankarstvo sada obuhvata i moguénosti na mobilnim telefonima. Neprestano nastaju nove

aplikacije radi proSirenja, unapredenja i olakSavanja ovih moguénosti na pametnim telefonima i
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na drugim mobilnim uredajima.

Cijena obavljanja bankarskih transakcija. Internet bankarstvo je najjeftiniji oblik
obavljanja bankarskih transakcija. Provizije koje se plac¢aju za obavljanje bankarskih usluga u
Internet bankarstvu su iste ili nize od onih u tradicionalnom bankarstvu. Budu¢i da cijena
ljudskog rada i poslovnog prostora u svijetu pokazuje trend rasta, a trosSkovi komuniciranja
preko interneta padaju, banke se sve ¢e$¢e odlucuju za poslovanje putem interneta. Uz to Sto
smanjuju cijenu transakcija, banke na taj nacin stvaraju i bolji kontakt sa korisnicima, te uz
prikladno multimedijalno i interaktivno komuniciranje privlace korisnike i prezentuju im
najnovije usluge?.

Internet bankarstvo omogucava odlican uvid na to koliko se naplacuju usluge
odrzavanja racuna kao i transferi, $to je posebno vazno kod upotrebljavanja bankomata koji ne
pripadaju vaSoj banci ili se nalaze u inostranstvu. Ovaj neprestan uvid u stanje na racunu
omogucava klijentima da prate balans racuna, Sto im pomaze da ne izvrSe nepromisljeno
pretjerano podizanje novca sa racuna, §to bi moglo da dovede do vecih kamata na pozajmice.
Novac “jednim klikom” moze da se prebacuje sa jednog na drugi racun, gotovo u trenutku.
Nema potrebe da kupujete uplatnice i poStanske markice ili da ¢ekate izvjeStaje i raune da vam
stizu poStom. Takode, velika prednost ovog vida bankarstva jeste ta Sto banke mogu da ponude,
usled smanjenja opstih i troSkova infrastrukture, vece kamatne stope za orocenu Stednju 1 manje
kamatne stope za hipoteku i kredite. Sve ¢eS¢e banke nude moguénost otvaranja ra¢una za koje
nije potrebno da imate minimalan iznos i nema troskova odrzavanja racuna. Za obavljanje
kvalitetnog bankarskog poslovanja u tradicionalnom bankarstvu je potrebno daleko vise,
poslovnog prostora i opreme, nego u Internet bankarstvu. Samim tim i troSkovi obavljanja
bankarskog poslovanja u tradicionalnom bankarstvu su daleko veé¢i od onih u Internet
bankarstvu. (Milutinovié, 2012.)

3.4.4.2. Nedostaci Internet bankarstva

Nedostaci Internet bankarstva najvise su izrazeni u odsustvu sigurnosti pri obavljanju
poslovanja, nepostojanju zakonske regulative, nedostatku privatnosti, otudenosti i odbojnosti
prema inovacijama i opasnosti od zloupotrebe Internet bankarstva u kriminalne svrhe.

Sigurnosni aspekt. Osnovni nedostaci Internet bankarstva vezani su za nedostatak
pouzdanosti 1 bezbjednosti interneta. tj. povjerenja izmedu korisnika i internet banaka.

Finansijske transakcije posebno su osjetljive na mnoge opasnosti i prijetnje koje se mogu

2 http : //www.trend. hr/trend/w/itr/it5 7 /bankw. htm
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pojaviti na Internetu kao javnoj mrezi. Stoga se internet banke nadaju efikasnim rjeSenjima iz
podrucja sigurnosti sistema 1 zaStite podataka kako bi ucvrstili povjerenje sa korisnicima
usluga. 1 Kkorisnici i banke u stalnom su problemu kako sprije€iti zloupotrebe informacija
internet bankarstva, odnosno kako zastititi samo internet bankarstvo od pljacki i zloupotreba.
Upravo iz tog razloga se u internet bankarstvu primjenjuje sistem kripto—zastite pod nazivom
SET (Secure Electronic Transaction), projektovan od strane Visa, Master card i IBM
kompanija. SET sistem predstavlja garant: za kupca, prodavca, banku i klijenta, da su svi
ucesnici u elektronskoj transakciji autenticni. U cilju dalje zastite racunarskih Sifara
projektovano je novo reSenje SET-a, SMART CARD (pametna kartica). U ovoj Kartici je
ugraden mikrocCip, a kartica se moze Citati samo preko ugradenog specijalnog c¢itaca — smart
card reader-a*®. Hakeri su i dalje u stanju da upadaju u sisteme 1 onemogucavaju korisnike u
izvrSavanju transakcija i da vrSe prevare. Prema nekim izvjestajima iz SAD gubitak internet
banaka u drugom kvartalu 2007. godine zbog upada u sisteme iznosio je 16 miliona dolara, Sto
je porast od 150% izmedu prvog i drugog kvartala 2007. godineZ4.

Nepostojanje zakonske regulative. Pored nedostataka vezanih za bezbjednost internet
bankarstva drugi nedostaci vezuju se za nedostatak vladinih uredbi i organizovane politike u
oblasti internet bankarstva. Globalni sistem komuniciranja kakav je Internet zahtjeva azurne i
adekvatne pravne okvire koji bi trebalo da definiSu potrebe poslovnih subjekata i korisnika
usluga. Zakonska regulativa u vezi Interneta i poslovanja na njemu, razlikuje se od zemlje do
zemlje. Dva ekonomski najrazvijenija dijela svijeta SAD i Evropska unija imaju razlicite
stavove po pitanju zakonske regulative na Internetu. Evropska unija ima daleko liberalnije
stavove po pitanju privatnosti poslovanja od SAD. UsaglaSavanje njihovih stavova o zakonskoj
regulativi na Internetu, od velikog je znacaja za kompletnu svetsku privredu.

Odbojnost prema inovacijama. Oni koji zaziru od savremene tehnologije svakako
nece biti zadovoljni internet bankarstvom i gledac¢e da ga ne koriste koliko god je to moguce.
Ovo su prvenstveno privatna, a ne poslovna lica. I dan danas imamo mnogo ljudi koji nemaju
mnogo iskustva u koriS¢enju interneta, pa stoga ne posezu za ovim vidom bankarstva. Inovacije
i nove proizvode veéina ljudi prihvata sa izvesnom dozom nepovjerenja. Identi¢na situacija je i
sa Internetom i sa poslovanjem na njemu. Internet kao potpuno novi vid komunikacije, u
pocetku je prihvatio samo veoma uzak krug ljudi - inovatora i to prvenstveno naucnika, vojnih

lica i univerzitetskih profesora. Vremenom je sve vise ljudi koristilo Internet i pogodnosti koje

2 Bara¢ S., Staki¢ B., Ivani§ M. - Praktikum za bankarstvo i finansije, Fakulet za financijski mendZzment i
osiguranje, Beograd, 2003.

4 www.internet-banking-fiee.com/banks
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on pruza. Bi¢e potrebno jo§ mnogo godina dok se Internet i poslovanje na njemu prihvati i
implementira u svim djelovima svijeta.

Vazan aspekt ovdje je, posebno za naSe prostore, odnos koji korisnik izgladi sa
bankovnim sluzbenikom. Neki ljudi preferiraju "o¢i u o¢i" odnos vise nego virtuelni. Sluzbenici
su tu da objasne, posavjetuju i pomognu u vezi bilo kakvih nedoumica ili poteskoéa koje
korisnik ima u vezi uplata, isplata, podizanja novca i sl. Cesto se deSava da, zbog tih dobrih
izgradenih odnosa, direktor banke ili sluzbenik promjene uslove npr. vra¢anja pozajmice,
odloze rokove i dr., Sto nije moguc¢e kod internet bankarstva. (Mihailovi¢ 2009. i Milutinovi¢
2012.)

3.4.5. Rizici i bezbjednost Internet bankarstva

Banke koje se bave poslovima internet bankarstva imaju Citav niz rizika sa kojima se
suocavaju u tekuem poslovanju. Iz perspektive kontrolora rizika, rizik je potencijalni
oc¢ekivani ili neocekivani dogadaj koji moze/ne mora da se desi, a koji uti¢e na poslovanje
banke i njen profit. Ovi razni pojedinacni rizici sa kojima se internet banke susrecu u teku¢em
poslovanju mogu djelovati pojedinacno, ali takode se mogu i kombinovati pa je od velikog
znadaja za internet banke upravljanje rizicima i njihova kontrola. Pojedina¢ni rizici®® sa kojima
se banke suocavaju razmatrani su i izdvojeni u dokumentima Bazelskog komiteta za bankarsku

superviziju i to su:
e Operativni rizik,
e Reputacioni rizik,
e Pravni rizik,
o Kreditni rizik,
e Rizik likvidnosti,
e Kamatni rizik,
o Trzidni rizik,

e Strategijski rizik i

Rizik internacionalnog poslovanja.

» Comptroller of the currency administrator of national banks - Comptroller's handbook of Internet banking,
october  2007.http://www.occ.gov/publications/publications-by-type/comptrollers-handbook/index-comptrollers-
handbook.html
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Operativni rizik — joS se naziva i transakcioni rizik i nastaje kao posledica nedostataka
u sistemu pouzdanosti i integriteta poslovnog sistema. MoZe se javiti u tri oblika i to kao: rizik
sigurnosti, rizik dizajniranja, implementacije i odrZzavanja sistema i rizik zloupotrebe proizvoda
ili usluga od strane klijenata.

Rizici sigurnosti pojavljuju se u vezi sa kontrolom informacija pomoc¢u kojih banka
komunicira sa okruzenjem. Kontrola pristupa sistemu banke postaje sve sloZenija s obzirom na
proSirenje racunarskih sistema, geografske rasprostranjenosti pristupnih tacaka sistemu 1
upotrebe razli¢itih komunikacionih puteva ukljucujuéi i internet. Banka se zbog ovakvih rizika
izlaze nepotrebnim troSkovima, nepovjerenju klijenata i negativhom publicitetu. Zbog toga
pored interne kontrole uvodi i sveobuhvatnu eksternu kontrolu. Prema nekim istraZzivanjima
sistemu veca opasnost prijeti od internih nego od eksternih napada, jer interni korisnici sistema
bolje poznaju sistem i imaju direktan pristup. Zbog toga banke moraju obavljati preventivne i

1%°-ove, lozinke,

detektivne kontrole kako bi preduprijedile rizike zloupotreba i koristiti firewal
enkripciju i autorizaciju korisnika.

Rizici dizajniranja, implementacije i odrZavanja sistema manifestuju se kao prekid ili
usporavanje sistema Sto moze imati negativne posledice za poslovanje klijenata i Sto moze
rezultirati njihovim nezadovoljstvom u poslovanju sa internet bankom.

Namjerna ili nenamjerna zloupotreba proizvoda ili usluga banke je joS jedan od
operativnih rizika. Ovaj rizik se povecava usled neadekvatne edukacije klijenata od strane
banke o mjerama sigurnosti prilikom obavljanja transakcija preko internet banke.

Reputacioni rizik — je rizik negativnog javnog mnjenja, €iji je rezultat znacajan gubitak
sredstava 1 odliv klijenata banke. Jedan negativan dogadaj moze da bude poguban po imidz
banke i da rezultira trajnim gubljenjem klijenata. Ovaj rizik moze nastati kao posledica loSeg
rada komunikacionih sistema internet banke i kao posledica preduzimanja odredenih mjera koje
imaju za posledicu gubljenje javnog povjerenja u sposobnost banke da obavlja svoje
poslovanje.

Pravni rizik — nastaje usled naruSavanja ili neusaglasenosti sa zakonima, pravilima,
regulativama 1ili u sluc¢ajevima kada zakonske obaveze i prava ucesnika u transakcijama nisu
pravilno regulisana. Posebno mora biti regulisano sprje¢avanje pranja novca, jer je savremeno
poslovanje veoma atraktivno i povoljno za takav vid zloupotrebe. Zbog toga internet banke su u
obavezi da primjenjuju autentifikaciju korisnika i zaStitu privatnosti. Banka moZe biti

zloupotrebljena od strane klijenta za kriminalne radnje i pranje novca pa je to veliki pravni

2 Sigurnost mrezZe http://en.wikipedia.org/wiki/Firewall_%28computing%?29
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rizik. Neophodno je da banka razvije sisteme za autentifikaciju klijenata kao i procedure na
osnovu kojih je moguce uociti 1 prijaviti sumnjive transakcje.

Kreditni rizik — predstavlja osnovni rizik u poslovanju banke sa klijentima, koji nastaje
kada duznici banke nisu u moguénosti da servisiraju svoje obaveze prema banci, odnosno da
vrate kredit (ili druge vrste plasmana) sa pripadaju¢om kamatom (ili naknadom) u roku
njihovog dospjeca. Kao rezultat toga javlja se gubitak u bilansu uspjeha banke. Internet banke
zahtjeve za kredite 1 njihovo odobravanje vrse elektronskim putem, pa je od velikog znacaja
adekvatno utvrdivanje kreditne sposobnosti klijenta, jer od toga zavisi i visina kreditnog rizika
banke. Banke moraju rezervisati odredena sredstva za izvrSene loSe procjene i loSe plasmane i
moraju razviti mjere za upravljanje kreditnim rizikom. (Vunjak — Finansijski menadZmen,
Subotica, 2005.)

Kamatni rizik — odnosi se na smanjivanje kamatnih stopa do stepena kada negativno
kretanje kamatnih stopa smanjuje vrijednost imovine u zavisnosti od neispunjenih obaveza.
Kamatni rizik sastoji se od rizika promjene kamatnih stopa na plasmane i obaveze banke
ukoliko su ove promjene nepovoljne za banku.

Trzisni rizik — nastaje usled promjena cijena na trzisni i promjena deviznog kursa koji
odlikuju svakodnevne oscilacije, pa su zato internet banke veoma podlozne ovim rizicima.
Oscilacije deviznog kursa mogu da dovedu do gubitaka u poslovanju banke, a kona¢no uticu 1
na profit.

Strategijski rizik — nastaje kao posledica neadekvatnih poslovnih odluka, njihove
neadekvatne implementacije i nepracenja tehnoloskog napretka internet banke. Rizik u ovom
slu¢aju predstavlja funkciju kompatibilnosti organizacionih ciljeva, poslovne strategije izradene
da bi se ciljevi postigli, angaZovanih resursa za postizanje ciljeva i kvaliteta implementacije.

Rizik internacionalnog poslovanja — internet bankarstvo bazirano je na tehnologiji
interneta koja ne poznaje barijere. Takvo poslovanje prevazilazi nacionalne granice, pa se

samim tim i rizik poslovanja povecava. (Mihailovi¢, 2009.)
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4. Upravljanje odnosima sa klijentima (CRM strategija)

4.1. Uvod u CRM: Sta je CRM i koji su razlozi uvodenja?

Upravljanje odnosima s Kklijentima, engleski Customer (Client) relationship
management, skrateno CRM, je poslovna strategija koja se temelji na filozofiji “kupac je kralj”
tj. kupca stavlja na srediSnje mjesto. (Muller, Sri¢a, 2005.)

CRM - upravljanje odnosima s klijentima, je stari poslovni koncept koji danas ponovo
postaje aktuelan zahvaljujuci tehnologiji koja ga omogucava i podrzava. U proslosti, prije doba
industrijalizacije i masovne proizvodnje na pokretnim trakama, poslovni ljudi su znali
organizovati svoj posao s ciljem Sto zadovoljnijih kupaca i korisnika usluga. Osnovna ideja
CRM-a je, ne vise orjentisanost kompanije prema uslugama, ve¢ povecéana briga za korisnika.
Usluge moraju biti prilagodene potrebama korisnika usluga.

»uUpravljanje odnosima s klijentima postaje sredstvo za diferencijaciju i klju¢no
konkurentsko oruZje u surovoj trzisSnoj utakmici®. (Muller, Sri¢a, 2005.)

CRM nije tehnologija, ve¢ poslovni koncept, tj. poslovna filozofija. To je koncept koji
nas podsjeca da se svako poslovanje temelji na klijentima, da je uspostavljanje dobroog odnosa
sa klijentima glavni uslov kako bi kompanija ostvarila izvrsne poslovne rezultate. “Dobra firma
duguje svoj dugoro¢ni uspjeh nadmocénom zadovoljenju potreba svojih Kklijenata”. (Muller,
Srica, 2005.)

Jedino prostim pra¢enjem zadovoljstva klijenata, mozemo saznati potrebe kupaca. U
tom procesu najvazniju ulogu ima CRM. CRM stvara poslovne prakse i procese Kkoji
povecavaju ucinak poslovanja, identifikuje parametre vrijednosti za postojece i1 potencijalne
klijente te nudi alate kojima se razvija poslovna kultura usmjerena pruZzanju maksimalne
vrijednosti klijentima.

“CRM nije samo automatizacija tri kriti¢éno vazne korisnicki okrenute funkcije: prodaje,
marketinga i servisa, nego je kombinacija strategije, poslovnih procesa i tehnologije.”(Bitpipe,
http://www.bitpipe.com/)

Uvodenje CRM-a je dugotrajan proces, proces koji nikada ne moze biti zavrsen.
Zahtjevi korisnika se povecavaju paralelno s rastom moguénosti tehnologije, a trajno treba
odrzavati svijest o korisniku kao najvaznijoj karici u lancu. Koncept CRM-a se razvio tokom
ranih 90-tih godina stavljajuci u srediSte unaprijedenje kanala djelovanja i integraciju kanala.
Danas CRM je viSe koncentrisan na predvidanje potreba korisnika, izgradnju korisnickih
servisa za pomoc¢, §to povecava zadovoljstvo korisnika, efikasnost kanala i profit.

Bez CRM sistema ne bi bio mogué¢ cjelokupan pristup klijentu, prepoznavanje

56



klijentovih potreba i zadovoljavanje potreba klijenata. CRM predstavlja integrisanu
marketin$ku, usluznu i prodajnu strategiju koja nalaze zajednicki rad svih sektora kompanije.
Moderna kompanija ne dozvoljava sebi da izgubi prodajnu mogucnost zbog loSeg
upravljanja informacijama kojima ve¢ raspolaze. Istinski, CRM prikuplja informacije iz svih
izvora unutar organizacije radi pruzanja jedinstvene slike o klijentu u realnom vremenu, na
osnovu koje je moguce donositi brze i ispravne odluke.
Proces u okviru CRM strategije podrazumijeva:
o Preliminarnu identifikaciju potreba i Zelja klijenata;
o Diferencijaciju klijenata — po potrebama i vaznosti za ostvarivanje ciljeva organizacije;
. Interakciju sa klijetima — identifikovanje potreba klijenata;

o Oblikovanje proizvoda/usluga koje se nude grupama klijenata.

Osnovni razlog za uvodenje CRM strategije u poslovne kompanije jeste taj Sto
kompanija omogucava pomo¢ poslovanju u stvaranju vrijednosti i povecanju zadovoljstva

klijenata kroz:

J Obezbjedivanje boljih usluga klijentima,

. Razvijanje efikasnijih call centara,

. Efektniju prodaju prizvoda,

J Pruzanje pomoc¢i prodajnom osoblju da brze zakljuci poslove,
. Poboljsanje i upros¢avanje procesa marketinga i prodaje,

o Otkrivanje novih klijenata,

. Povecanje prihoda klijenata. (Balaban, 2006)

4.1.1. Klijent kao centralna figura savremenog poslovanja

Rijec¢ klijent, oznacava osobu koja je povjerila vodenje nekih poslova drugoj stru¢noj
osobi (advokatu, ekonomisti), dok rije¢ kupac oznacava osobu koja kupuje neku robu, ta osoba
je njen krajnji potrosaé, a koji preuzimanjem te robe placa dogovorenu cijenu. U bankarskom
sektoru u upotrebi je rije¢ klijent, ali za potrebe ovog rada rije¢ klijent i rije¢ kupac imaju isto
znacenje. Rene Dekart je objasnio smisao ljudskog postojanja veoma jednostavno: “Mislim,
dakle postojim.”, a Muller i Sri¢a (2005) smatraju da bi se i za kompaniju moglo jednostavno
re¢i: “Imam klijenta, dakle postojim.” Klijent je taj koji mora biti glavni izvor poslovanja
kompanije i jedan od kriterijuma za donoSenje poslovnih odluka kompanije.

Muller 1 Sri¢a (2005) smatraju da su najbolje kompanije uspjeSne zbog sposobnosti da
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svoje poslovne procese sagledaju iz perspektive svojih klijenata, da ih potpuno prilagode njima,
ucinivsi ih efikanijim, brzim 1 maksimalno prilagodenim zahtjevima kupaca.

U svijetu savremenog poslovanja ocekivanja klijenata su sve veca tako da kompanije
moraju kontinuirano unaprijedivati svoje usluge. Bez obzira o kojoj vrsti usluga se radi,
ukljucivanje klijenta u poslovni proces je kljucan segment poslovanja. Klijenti u velikoj mjeri
ucestvuju u kreiranju usluga, i stvaranju preduslova za vlastito zadovoljstvo uslugama. Bitner

(1997), prema Severovicu (2013), prepoznaje tri osnovne uloge Kklijenata:

. Klijenti su izvor produktivnosti,
o klijenti doprinose kvalitetu, zadovoljstvu i vrijednosti i
o klijenti su takmicarski pokreta¢ za usluznu organizaciju.

Priroda informacije nije jednosmjerna, tako da nisu samo bitne informacije koje se Salju
klijentima, ve¢ i1 informacije koje se dobijaju od klijenata. Pruzanjem informacije bilo koje
vrste, klijenti mogu uc¢estvovati u kreiranju usluge.

Prodajom, odnosno ucinjenom uslugom, ne zavrsava se kontakt s klijentima. Klijent 1
dalje treba kontakt osobu za postprodajne usluge kao $to su: dodatna pojasnjenja, nemoguénost
realizacije Zeljene radnje, potvrda obavljene radnje i sl. Zahtjevi klijenata sve viSe i vise se
povecavaju, klijenti sve viSe izbjegavaju masovnu kupovinu, i sve viSe im je potrebna
postprodajna podrska.

Prilikom obavljanja poslovnih aktivnosti, kompanije moraju prikupljati informacije od
Klijenata, jer bez njih ne bi bilo moguce oblikovati uslugu koju klijent zeli. Kako je informacija
najvaznija karika u uspjeSnom poslovanju, veoma je bitno obezbjediti adekvatne uslove za
prikupljanje, skladistenje i analizu informacija (Severovié, 2013).

Novi trendovi poslovanja su glavni faktor koji diktira orjentaciju kompanije na svoje
klijente. Jedan od faktora je veoma veliki proizvodni kapacitet, koji stvara pritisak na
diferencijaciju proizvoda i usluga radi specifi¢nih potreba klijenata i time povecane potraznje.
Zatim, tu su nove tehnologije. Upotrebom interneta, klijenti nisu prinudeni da budu vijerni
jednoj kompaniji jer je druga na “udaljenosti jednog klika miSem” od njih. Sve vazniji faktor je
vrijeme — Klijenti imaju sve manje vremena pa im je potrebno olak3sati poslovanje sa
kompanijom kroz dostavljanje potrebnih informacija, izradu prilagodenih proizvoda i usluga.

“Stvaranje konzistentnog iskustva robne marke kroz sve kanale interakcije kompanije sa
klijentima, osnova je za stvaranje percepcije preduze¢a na kojem se temelji njegov poslovni
uspjeh”. (Muller, Srica, 2005.)
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4.1.2. CRM tehnologija kao sredstvo ostvarivanja CRM strategije u organizacijama

Kao sto je ve¢ re¢eno CRM je strategija poslovanja kompanije, a CRM tehnologija je
posebno sredstvo za ostvarivanje te strategije, bez kojeg cjelokupan Klijentu usmjeren pristup
ne bi bio mogu¢. CRM tehnologija podrazumijeva postojanje informacionog sistema, a taj
sistem moze varirati od jednostavnog reSenja, koje pokriva samo jednu funkciju poslovanja, do
kompleksnih resenja za velike kompanije ¢ija implementacija moze biti veoma skupa.
Cjelokupno CRM tehnolosko reSenje sastoji se od tri glavna dijela: operativnog, analitickog i
kolaborativnog (o njima ¢e biti viSe rije¢i upoglavlju 4.4.1.). Klijent u svojoj komunikaciji sa
kompanijom “vidi” samo kolaborativni CRM, dok operativni i analiticki CRM predstavljaju
unutrasnju organizacijsku sposobnost kompanije da "odgovori” na potrebe Kklijenta.

CRM sistem mora ispunjavati tehni¢ke zahtjeve koji osiguravaju tehnologiju koja je u
skladu sa ocekivanjima i poslovnim potrebama kompanije. Ovi tehnicki zahtjevi tiCu se:
sposobnosti sistema de se integriSe u specificnu tehnolosku infrastrukturu kompanije, kroz
hardver, softver i mrezne aspekte sistema; sposobnosti proizvoda da podrzava i kontroliSe
potrebne operacije; mogucnosti sistema da limitira pristup korisnicima; moguénosti sistema da
pruziinformacijekoje zahtijevaju njihovi korisnici; omogucavanja krajnjim korisnicima da
jednostavno i intuitivno mogu obavljati potrebne zadatke; nacina na koji Sistem osigurava
odredenu zahtjevanu funkcionalnost; prihvatljivog vremena odgovora klijentima i korisnicima;
identifikovanja prihvatljivog nivoa dostupnosti sistema za koriStenje 1 mogucnosti naknadne
nadogradnje sistema. (Muller, Sric¢a, 2005)

Kada je u pitanju CRM tehnologija, ne moze se reéi je neko reSenje najbolje — postoji
samo najbolje rjesenje za odredenu kompaniju. Stoga svaka kompanija treba da ustanovi koje je
softversko reSenje za nju najpogodnije. Vecina softverskih reSenja je potekla od potpore
odredenoj funkciji (prodaja, marketing ili customer service) 1 uglavnom se tu nalazi i najveca
ekspertiza i najkvalitetniji modul cjelokupnog CRM resenja. Stoga kompanija treba da procjeni
koji je modul najznacajniji u razvitku CRM strategije poslovanja i prema tome da izabere
potencijalno resenje.

Prvi CRM softver je kreiran sa ciljem da pruzi podrSku zaposlenima u prodaji. U to
vrijeme nastala je sintagma “automatizacija poslovanja u prodajnom odeljenju”. Pionir i vodec¢i
proizvoda¢ bila je kompanija Siebel (Siebel 1996)%’. Slede¢i koji su shvatili znagaj CRM-a bili

su proizvodaci reSenja za call- centre (centre za interakciju sa potrosac¢ima). Vazan dio CRM-a

%7 Siebel (Siebel CRM Systems, Inc.) je bila softverska kompanija, koja je poslovanje bazirala na dizajnu, razvoju,
marketingu i podrSci upravljanju odnosima sa klijentima (CRM). Naziv Siebel je dobila po jednom od osnivaca —
Thomas Siebel, i osnovana je 1993. godine. U septembru, 2005. godine, Siebel CRM Systems, Inc je kupljen od
strane Oracle Corporation za 5.8 milijardi $. Naziv Siebel je danas brend kompanije Oracle.
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predstavlja evaluacija i analiza svih podataka znacajnih za odnose sa klijentima. Neki
proizvodaci analiti¢kih softvera, kao Sto je Teradata/NRC unaprijedili su svoje proizvode u
CRM softverska resenja. Cak su i proizvodaéi e-commerce reSenja, koji koriste Internet za
predstavljanje i prodaju svojih proizvoda, odlucili da poboljSaju svoje proizvode dodatnim
CRM funkcionalnostima. Sta vie, ¢ista e-commerce resenja, koja nisu ukljucivala integraciju
sa lancem vrijednosti, Cesto su propadala. Konacno, proizvoda¢i ERP reSenja, kao $to su
Oracle, PeopleSoft i SAP su poboljsali svoje sveobuhvatne sisteme poslovnih aplikacija
mo¢nim CRM funkcijama, i sada svojim korisnicima mogu da ponude integrisana reSenja za
sve aspekte obrade poslovnih podataka.

Prednosti koje banka ostavaruje upotrebom CRM softver obuhvataju:

e Efikasan korisni¢ki servis — CRM softver treba da omoguci servisirsnje veceg broja
zahtjeva klijenata sa istim brojem zaposlenih. Uz to, CRM softver treba da omoguci
pruzanje dosledne i efikasne usluge koja garantuje zadovoljstvo klijenta.

e Funkcija mobilnosti — CRM sistemu moguce je pristupiti putem mobilnih uredaja, kao
Sto su tableti ili mobilni telefon. U zavisnosti od vrste uredaja sa koga se pristupa
aplikaciji, korisniku treba da budu omogucéene razne funkcionalnosti korisnicima, poc¢ev
od jednostavnog pristupa podacima, pa do lokalno instaliranih aplikacija koje se kasnije
sinhronizuju sa centralnim sistemom.

e DonosSenje brzih i taénih odluka — aplikacija treba da omogu¢i dobijanje detaljnih
izvjesStaja i kompletan pregled prodajnih i aktivnosti u podrsci, kao i kompletnu istoriju
odnosa sa klijentom, tako da se lakSe prepoznaju dobre poslovne prilike, trendovi, kao i
problemi koji pomazu u donoSenju odluka.

e Dijeljenje informacija - integrisane prodajne i servisne funkcionalnosti daju
zaposlenima razumljiv i uvijek svjez pogled na glavne informacije o svakom klijentu.
Zaposleni mogu da dijele i ad hoc informacije o klijentima kako bi imali brze odgovore
na njihove zahtjeve.

e Automatizovanje poslovnih procesa — ugraden work flow engine — pomaze
rukovodstvu firme da uspostavi konzistentne poslovne procese i tako oslobode
zaposlene od perifernih zaduzenja koja oduzimaju vrijeme.

e Integracija poslovanja — CRM softver treba da omoguci Cvrstu integraciju sa ERP
reSenjima. Takode, treba da podrzava mogucénost povezivanja sa drugim aplikacijama i
veb servisima.

e Brz povraéaj investicije — jednostavna konfiguracija, intuitivan korisnicki interfejs i

upro$éena navigacija pomaZu zaposlenima da od samog pocetka rade $to produktivnije.
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Trziste CRM softvera ¢e samo nastaviti da raste u dolaze¢im godinama, zbog toga $to je
za razliku od ostalih ERP re$enja’®, na sveobuhvatan nac¢in, CRM implementiran u manjem
broju kompanija.

Imaju¢u u vidu da su CRM softverska reSenja dugoro¢na i1 skupa investicija, svaka
kompanija, koja ima u planu uvodenje ovog softvera, bi trebalo dobro da se informiSe o
proizvdacu. Da li se radi o stabilnom proizvodacu, da li garantuje odrzavanje softvera, buduci
razvoj softvera i sl. Ovo iz razloga jer u vecini sluajeva manyji, ili manje poznatiji proizvodaci
nisu u stanju da ispune sva ova o¢ekivanja. Stoga, ozbiljne kompanije bi trebalo da se orjentisu
na velike proizvodace, jer ¢e njihov uspjeh umnogome zavisiti od kvaliteta CRM softvera.

U sledecoj tabeli prikazan je prihod u milionima dolara najveéih svjetskih proizvodaca
CRM softvera u 2012. godini:

Proizvoda¢ Prihod UceSée na CRM trzistu
Salesforce 2.5 milijardi $ 14%
SAP 2.3 milijarde $ 12.9%
Oracle Sales Cloud 2 milijarde $ 11.%
Microsoft Dynamics CRM 1.1 milijarda $ 6.3 %
IBM 643 miliona $ 3.6%
Ostali 9.5 milijardi $ 52.1%

Tabela 2: Prihod u milionima dolara najvecih svjetskih proizvodaca CRM softvera za 2012.
godinu (lzvor: http://www.gartner.com/newsroom)

Treba napomenuti i softverske kompanije koje su se pojavile nakon 2007. Godina:
o Insightly (2009. godine)

. Nimble (2009. godine)

. NetSuite (2007. godine)

Salesforce.com (Oshovana 1999. u San Francisku, CA) — Kompanija koja je vodeci
ponuda¢ CRM softvera. Ima preko 10.000 zadovoljnih kupaca. Salesforce je ASP tj. application

service provider. U prevodu, oni nude cjelokupno CRM reSenje, tj. od softvera, hardvera,

?® ERP (engl. Enterprise Resource Planning — planiranje resursa u korporacijama) je proces u kome se
planiraju poslovni resursi. U sprovodenju tog procesa obi¢no je ukljucen neki poslovni informacioni sistemi tj.
komercijalni softverski paket za velika preduzeca. http://sr.wikipedia.org/sr/ERP
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odrzavanja itd. Prednost je u tome Sto se cijeli sistem nalazi na njihovim serverima, a kupac
plac¢a uslugu, a ne softver. To je svakako od koristi manjim i srednjim kompanijama dok u
poslednje vrijeme i ve¢e kompanije razmisljaju o tom rjeSenju.

Microsoft (Osnovan 1975. U New Mexico, US) — Najveci proizvodac softvera na svijetu
sa svojim Microsift Dynamics CRM resenjem polako jaca svoju poziciju na CRM trzistu. U
2008. objavili vijest da ¢e i oni ponuditi on-demand uslugu®. Kako Microsoft na svom sajtu
kaze, njihov CRM softver uti¢e na produktivnost i efikasnost marketinga a kao krajnji cilj isticu
lojalne i zadovoljne kupce. Takode nude i mobilnu aplikaciju, koja omogucava upravljanje
odnosima sa klijentima putem mobilnog uredaja.

Oracle (Osnovan 1977. U Redwood Shores, CA) - Je danas najveci proizvodac sistema
za upravljanje bazama podataka, planiranje resursa poduzeca, sistema za upravljanje odnosima
sa kljentima i sistema za upravljanje nabavnim lancem. Osim klasi¢nog CRM softvera nude i
on—-demand reSenja. Godine 2005. preuzeli su, u tom trenutku najveéeg proizvodaca CRM
softvera, Siebel Systems a 2006., softversku kompaniju Peoplesoft. Tim akvizicijama postali su
najve¢i proizvoda¢c CRM sistema na svijetu. Nakon mnogih drugih akvizicija, 2005. su
zaposljavali 50.000 ljudi te time bili druga najveca softverska kompanija na svijetu.

Najpoznatija CRM reSenja su:

J Siebel www.siebel.com

o SAP www.sap.com

J Oracle www.oracle.com

. People Soft www.peoplesoft.com

o J.D. Edwards www.jdedwards.com

4.1.3. Faktori i kriterijumi uspjeha CRM-a

Kako bi CRM strategija bila uspjeSno sprovedena, odnosno kako bi rezultati njenog
poslovanja bili pozitivni, bitno je da od strane kompanije budu zadovoljeni odredeni uslovi:
o Kompanija najprije treba da odluci koju poslovnu strategiju prema klijentima treba da
sprovodi, pa da tek nakon toga implementira tehnologiju CRM,;
J Kompanija treba da pripremi svoje zaposlene na promjene koje ¢e uvodenje CRM
strategije izazvati unutar same kompanije. CRM tehnologija treba da bude prihvacena
i koriStena kako bi se postigli Zeljenji rezultati;

J Treba odabrati odgovarajuce tehnolosko rjeSenje. Veliina tehnoloskog rjesenja i

?% |zrada CRM softverskih redenja na zathjev
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investicije ne mora biti proporcionalna s finalnom funkcionalnoscu rjesenja;

Metrika uspjesnosti treba da bude jasno definisana, ukoliko to nije slucaj, ne mozemo
znati da li je CRM implementacija uspjesna ili ne. Treba dati prednost jednom ili
nekoliko jasno definisanih ciljeva;

CRM mora biti viden kao alat putem kojeg se vrsi dizajn poslovnih procesa iz
perspektive Kklijenata. Cilj je ostavariti Sto efikasnije poslovne procese koji
maksimalno udovoljavaju potrebama klijenata, a ne biti optereen postojecim
poslovim praksama;

Adekvatna integracija podataka — nalazenje, prikupljanje i konsolidacija podataka iz
svih korporativnih informacijskih sistema;

CRM se ne smije posmatrati kao jednokratan projekat, on se mora stalno mijenjati i
prilagodavati trzistu i promjenjivim potrebama i zahtjevima klijenata;

Mora postojati adekvatna podrska sponzora koji moZe pomo¢i u svim potencijalnim
problemima pri implemenatciji 1 koji ¢e staviti CRM na vrh korporativnih prioriteta;

Cilj CRM-a treba biti izgradnja bliskog odnosa s vrijednim klijentima koji to zele.

Ukoliko, bez obzira na ispunjenje gore navedenih uslova, CRM strategija i njena

implemenatcija ne pokazu pozitivne rezultate, onda, kako smatraju autori Ebner, Hu, Levitt i

Mccrory (Muller, Sric¢a, 2005), kompanija moze sprovesti sljedece aktivnosti:

Poslovno utemeljeno — ponovno lansiranje CRM-a — svesti CRM program na njegove
najbitnije elemente funkcionalnosti kako bi se na temelju toga povecao fokus i predanost
na ispunjenje najvaznijih ciljeva i kako bi se svi resursi angazovali u tom smjeru. Treba
jo$ jednom ispitati klijentima usmjerene strategije kako bi se ustanovilo koje su CRM
funkcionalnosti najbitnije za njihovu potporu. Nakon takvog redefinisanja ciljeva CRM-
a, bi¢e lakSe ostvariti prve pozitivne rezultate koji ¢e znatno ojaCati optimizam
zaposlenih, koji je vjerovatno poljuljan po¢etnim neuspjesima;

Naknadna organizacijska prilagodavanja — ako je problem pri implementaciji
nemogucnost prilagodavanja promjenama koje CRM startegija donosi, potrebno je
odrediti na¢in kako to naknadno uciniti. To je moguée putem uspostavljanja plana
nagradivanja u skladu s potporom CRM inicijativi, dodatnom edukacijom zaposlenih i
objasnjavanjem pogodnosti koje CRM donosi, navodenjem primjera prvih
funkcionalnosti, i svjedoCenja zaposlenih kako im one pomazu u obavljanju poslovnih

aktivnosti i sl;
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e Rekonstrukcija IT startegije — ako se pokaZze da odredeni nacini integracije IT sistema i
razmjene podataka jednostavno ne funkcioniSu ili su preskupi za realizaciju, treba se
okrenuti drugim na¢inima. Npr. ako se pokaze da je suviSe teSko izdvojiti podatke iz
legacy*® sistema u data warewhouse®!, tada treba ispitati je li dostupnost podataka za
CRM sistem moguce posti¢i upotrebom softverskog middleware—a®’, koji takode

omogucava zeljeni pristup podacima.

4.2.  Evolucijairazvoj CRM-a

Nekada je u mnogim djelatnostima postojala velika segmentacija trzista, mali trgovci i
prodavci mogli su individualno da razvijaju odnos sa klijentima. Takav pristup je prestao da se
koristi sa razvojem masovne proizvodnje, masovne maloprodaje i trgovine u dvadesetom
vijeku. Personalizovano upravljanje odnosima s klijentima postaje klju¢no pitanje savremenog
poslovanja. U 80. godinama je glavni fokus kompanija bio smanjenje troSkova, pa je paznja bila
usmjerena na restruktuiranje i efikasnost poslovanja. Tada se javlja preteca CRM tkz. Database
Marketing. Osnovni cilj ove strategije bio je razgovarati pojedinacno sa svim klijentima koji se
nalaze u bazi podataka i na taj nadin kreirati adekvatan marketing, gdje je fokus bio na
zadovoljstvo potrosaca, a to je bilo previSe skupo i previse tesko.

Upravljanje odnosima sa klijentima pocelo je znacajnije da se razvija tokom pocetka
1990—ih. Pojavilo se mnostvo nau¢nih radova u vezi sa CRM—-om i sam pojam je postao dosta
zastupljen u nau¢nim bazama podataka. Od tada popularnost izu¢avanja CRM-a ne jenjava.
Pocetni radovi i rasprave bile su usmjerene na konceptualne osnove upravljanja odnosima sa
Klijentima, da bi se kasniji radovi fokusirali na istrazivanje komponenata i analiziranje pozicija
klijenata unutar istih, naro¢ito u smislu lojalnosti i zadovoljstva klijenata.

Devedestih godina proslog vijeka nije bilo jednostavno sprovesti CRM startegiju, iz vise
razloga. Naknade za koriS¢enje CRM tehnologije bile su veoma velike, a Zelje i zahtjevi kupaca
sve VviSe su se povecavali.

Sa pocetkom 21.vijeka dolazi do prave ekspanzije CRM strategije i tehnologije.

** Legacy je izraz kojim se oznaluje zastarjeli softver koji se jo§ uvijek koristi. MoZe oznaavati i metodu,
tehnologiju, ra¢unarski sistem ili aplikaciju. Uglavnom se upotrebljava zbog korisni¢kih potreba, iako su dostupne
novije tehnologije. lzvor: http://hr.wikipedia.org/wiki/Legacy (raunarstvo)

*' Data Warehouse (DW) se danas smatra najobuhvatnijom arhitekturom koja objedinjuje sve dosada$nje
koncepte i podvrste informacionih sistema. Sustinska filozofija DW je zasnovana na konceptu integracije
podataka. Cjelovitost podataka je wvrednija od zbira djelova podataka. Izvor: http://poslovna-
inteligencija.blogspot.com/2011/06/data-warehouse.html

* Middleware, (MW) je radunarski softver koji pruza servise softverskim aplikacijama izvan opsega operativnog
sistema. Stoga middleware nije dio operativnog sistema, ni sistema za upravljanje bazama podataka, niti je dio
izvrdnog softwera.
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Softverske kompanije su pocele predstavljati novija, naprednija resenja, prilagodljiva razli¢itim
privrednim granama $to je omogucilo da se informacije zaista koriste na pravi na¢in. CRM je
postao nacin da se kontinuirano azurira razumijevanje potreba i ponaSanja klijenata.

Ekspanzija Interneta dovela je do velikog napretka CRM, narocito kada je u pitanju
skladistenje podataka u baze koje se nazivaju offsite. Ranije su kompanije imale ogromne
probleme kada je u pitanju ¢uvanje i obrada prikupljenih intformacija. Danas, sa razvojem
Interneta, razvijaju se i nova rjeSenja, kako u CRM strategiji tako i u CRM tehnologiji. Offsite
skladisStenje je lakSe za mnoge kompanije, a i jeftinije rjeSenje. Pojava mobilne tehnologije je
takode uticala na razvoj CRM-a. Zahvaljujuc¢i mobilnoj tehnologiji, CRM je njenim korisnicima
na dohvat ruke i daleko od njihove kancelarije.

Tokom poslednje dvije decenice CRM je od samo osnovnog sistema za skladistenje
podatak postao proizvod kojim kompanija moze da upravlja svakim aspektom svojih podataka.
CRM je postao jeftiniji i dostupniji mnogim kompanija, o ¢emu govori i podatak da je u svijetu,
2007. godine, godisnja prodaja CRM softvera, bila 18 puta ve¢a u odnosu na 1997. godinu.

Sa danasnjim CRM rjeSenjima, kompanije su u moguénosti da samo jednom bazom
podataka obuhvate sve podatke iz razlicitih polja i sektora, bilo da je u pitanju prodaja,
marketing, korisnicki servis, podrska i sl., a $to je bilo nemoguce kada je stvorena ideja o CR

Menagement-u.

4.2.1. Prodajna marketing orjentacija kao preteca CRM-a

Ukoliko se pogleda dvadeset godina unazad, primjecuje se da se nacin na Kkoji
kompanije posmatraju svoje klijente drasti¢no promijenilo. U proSlosti su marketinske strategije
uglavnom slijedile pristup od unutra ka spolja i koncentrisale su se prvenstveno na proizvode
koji su nudeni. U mnogim kompanijama postoji stav da je najvaznija strategija osvajanje
trziSnog udjela kroz masovni marketing orijentisan na sam proizvod. Profitabilnost i prihodi se
tada generiSu, po njihovoj pretpostavci, kroz ekonomiju veli¢ine (Gronroos, 1989).

Prema Mihailoviéu (2007.), pravci u kojima su funkcionisale kompanije u ovim

uslovima su:

. Sto je moguée veca i kvalitetnija ponuda,
J Ekonomija obima, pretocena na smanjenje troskova po jedinici preduzeca,
. Prisutna ukupna interna ograniCenja pojedinih podsistema u funkciji realizacije

prethodna dva zadatka.
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Povecéanje ponude vremenom je uslovilo da se plasman pocinje osjecati kao nova
teSkoca za kompaniju, sada nije samo problem proizvesti proizvod, nego se javlja plasman kao
kriti¢na tacka racionalnosti biznisa kompanije. Razvija se koncept prodajne orjentacije, prema
kojoj treba sprovoditi prodajne i promocione napore zahvaljuju¢i kojima ¢e klijent kupovati
viSe proizvoda nego Sto mu je potrebno.

JoS u osamdesetim godinama dvadesetog vijeka, poveéana konkurencija na globalnom
trziStu i opadaju¢i promet kompanija, koja su se iskljucivo oslanjala na proizvodno orijentisani
masovni marketing, uslovili su da odredeni broj kompanija razmotri na koji nain je moguce
dugoro¢no osigurati poslovni uspjeh kroz poboljSanje odnosa sa klijentima i intenziviranu
orijentaciju prema potrebama klijenata. Tako dolazi do razvoja marketing orjentacije, koja

potrebe klijenta smatra polaznim ciljem ukupne aktivnosti kompanije.

4.2.2. lzgradnjai vrednovanje odnosa

Osim S$to se za 21. vijek moze re¢i da je vijek tehnologije, moze se re¢i da je vijek
klijenta (potrosaca, kupca). Velike kompanije postale su svjesne da su klijenti ti koji upravljaju
njihovim uspjehom. U 21. vijeku eknomski uspjeh jedne kompanije zavisi¢e od sposobnosti te
kompanije da iskoristi tehnoloSka dostignuca kako bi zadovoljili potrebe svojih klijenata. Da bi
znali kako da zadovolje potrebe svojih Kklijenata moraju u svim svojim aktivnostima
uspostavljati odnos sa svojim klijentima.

Uspostavljanje odnosa sa klijentima u centru je paznje svih aktivnosti kompanije, a sve
to kako bi se stvorila superiorna vrijednost za klijente. Tokom planiranja bilo kakvih aktivnosti,
kompanija razmiSlja Sta je u interesu klijenta. Kao §to smo ve¢ rekli, CRM strategija je
strategija koja u centar kompanije stavlja klijenta, tj. izgradnju odnosa sa klijentima i
vrednovanje tih odnosa.

Proces ostvarivanja ciljeva pocinje onog trenutka kada kompanija dobije prve

informacije o svom klijentu.

4.2.2.1. Elementi izgradnje odnosa

Osnov i podrsku u koncipiranju i sprovodenju CRM strategije banke, prema autorima
(Peppers, Rogers - ,,Managing Customer Relationships, 2004.) pruza tzv. IDIC model, koji
obuhvata Cetiri elementa ili koraka:

o Identifikovanje klijenata (ldentify customers) — Sprovodenje koraka identifikovanja

klijenta umnogome oblikuje buduénost upravljackih procesa, budu¢i da je u pitanju faza
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prikupljanja i analize svih relevantnih informacija vezanih za klijente. Identifikovanje
klijenta predstavlja proces koji treba da pomogne i unaprijedi razvijanje odnosa
zaposlenog sa klijentima banke, 1 stvori bazi¢ne uslove za upravljanje tim odnosima, u

dugom roku.

Diferenciranje klijenata i njihovih potreba (Differentiate customers) — Drugi korak
procesa kreiranja i implementacije strategije CRM, obuhvata diferenciranje klijenta,
njegovih potreba i zahtjeva koje pokazuju prilikom ponaSanja u razgovoru i odabiru
odredenih usluga i proizvoda. Vrsi se grupisanje klijenata u odredene kategorije, na
osnovu vrijedosti koju im ti klijenti donose, kao i prema potrebama i zahtjevima koje
oni pokazuju. Diferenciranja klijenata, odnosno njihovo medusobno poredenje, zatim i
razumijevanje razlika medu njima, predstavlja vazan korak u procesu razvijanja
interaktivnih odnosa sa klijentima, zasnovanih na potrebama i karakteristikama

pojedinac¢nog klijenta (customer centric).

Interakcija izmedu zaposlenog i klijenta (Interect with customers) — Interakcija sa
klijentima predstavlja prvi korak konkretne akcije kompanije prema njenim Klijentima.
Interakcija podrazumijeva uzajamnu razmjenu informacija, kroz komunikacioni proces,
Cija je svrha ostvarivanje $§to bolje saradnje i predstavlja jedno obostrano korisno
iskustvo, gde zaposleni uce o svom klijentu, prikupljajuci informacije i prate¢i njegove
reakcije i promjene kako bi utvrdio vrijednosti koje klijent ima za kompaniju i kako bi
razumio njegove potrebe. Sa druge strane, klijenti u interakciji dobijaju neophodne
informacije o proizvodima i uslugama kompanije i na taj nacin se brze i lakSe

opredjeljuju koji ¢e proizvod koristiti.

Prilagodavanje usluzivanja specificnim potrebama klijenata (Customize treatment) —
Ovaj proces treba da bude tako usmjeravan da svaki naredni dijalog izmedu savjetnika u
kompaniji i klijenta bude kvalitativno bolji u odnosu na predhodni. Svaka naredna
interakcija treba da bude joS viSe inicirana od strane klijenata, da oni sami, svojom
voljom, informiSu svog savjetnika u kompaniji o svojim potrebama i zahtjevima.
Prilagodavanje potrebama klijenata, na prvom mjestu podrazumijeva postojanje
odredenog istorijata komuniciranja i osnovnih relacija izmedu kompanije odnosno
savjetnika (bilo da se radi o fizickim ili pravnim licima) i klijenta. Prema (Peppers,
Rogers — ,,Managing Customer Relationships®, 2004.) prilagodavanje ponasanja

zaposlenih potrebama klijenata, odigrava se iz Cetiri razloga:

1. Privlacenje (gain) novih klijenata i njihovih nov¢anih tokova,
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2. ZadrZavanje (retain) postojecih korisnika i njihovih novéanih tokova,

3. Podsticanje (grow) klijenata na dalju komunikaciju i saradnju i dalje privla¢enje

njihovih nov¢anih tokova 1

4. Pomjeranje i usmjeravanje (migrate) klijenata kroz portfolio proizvoda, usluga i
kanala distribucije, sa ciljem da se tim klijentima obezbijedi bolja vrijednost u

procesu razmjene, ili da se sprijeci njihov odlazak.

4.2.3. Razvoj marketinga u smjeru CRM-a i njegova uloga u poslovanju

Kao $to je ve¢ receno u savremenim kompanijama sve viSe prihvataju ¢injenicu da
klijent predstavlja klju¢ni faktor uspjeha kompanije, kao i da cjelokupno poslovanje mora biti
okrenuto ka postizanju njegovog zadovoljstva. Klju¢ uspjeha kompanije predstavlja njenu
sposobnost da predvidi potrebe i Zelje svojih ciljnih korisnika te da ih uspjeSno zadovolji.

Usmijerenost na korisnike usluga, uspostavljanje, odrzavanje te poboljSavanje odnosa s
njima je osnova marketinga, temeljenog na odnosima. Marketing na osnovu odnosa je u
mnogim kompanijama nadomjestio transakcijski pristup, koji je usmjeren na izvrSavanje

transakcija sa korisnicima odnosno usmjeren je samo na prodaju.

Tradicionalni » Marketing odnosa sa potro¥atima
marketing

Fokus na pojedina¢noj
prodaji proizvoeda i usluga

Kratkoro¢na orjantacija * Dugoroéna orjentacija
LHRIE Yl SV r * Jatanje kontakata sa poznatim kupcima
Kupaca

» Fokus na zadrZavanju klijenata

UsluZni personal je
glavna veza izmedu
Klijenata i kompanije

* Videstruki nivoi odnosa izmedu klijenata i
kompanije

Ograniceno povjerenje i . N .
Z3 kvalitet je odgovorno * Za kvalitet je odgovorno cjelokupno osoblje
proizvodno odjeljenje kompanije

Slika 2: Razlika izmedu tradicionalnog (transakcionog) marketing pristupa i marketing odnosa
sa potrosacima (lzvor:Marici¢, 2003.)

Alat marketinga zasnovanog na odnosima je direktni marketing, to je objedinjena

marketinSka platforma koja iz svih oruzja ,,bije na svijet potroSaca ne bi li mu izgradila tako
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jaku emotivnu vezu sa proizvodom (Nedié, 2008).

Namjena direktnog marketinga je komuniciranje s postoje¢im i potencijalnim
korisnicima putem razli¢itth marketinskih kanala, te pra¢enje kako se oni odazivaju. Drugim
rije¢ima direktni marketing predstavlja interaktivni sistem marketinga, s namjenom da
upotrebljava jedan ili vise medija koji omoguéavaju neposredan i mjerljiv odziv. Kanalima,
odnosno sredstvima direktnog marketinga se gradi lojalnost koja stvara snaznu vezu izmedu
kompanije i klijenta, pa se i profit povecava. Sredstva direktnog marketinga su televizija, radio,
interneti i sl.

Veoma brz razvoj tehnologije uticao je i na sprovodenje direktnog marketinga, pa
prema definiciji Stouna i DzZejkobska (2007.), direktni marketing predstavlja interaktivnu
upotrebu medija oglaSavanja sa svrhom trenutnog podsticaja reakcije potencijalnih klijenata na
nacin da se ta reakcija moze pratiti, biljeziti, analizirati, ali i arhivirati u bazama podataka sa
ciljem koriStenja u naprednim kampanjama.

Najjaci instrument efikasnog direktnog marketinga su kvalitetne i azurirane baze
podataka o klijentima. Kada se direktni marketing zasniva na ovim bazama podata govorimo o
database marketingu. Baza podataka predstvalja kolekciju podataka o potencijalnim klijentima.
Sto vise podataka baza sadrzi to bolju marketinsku kampanju kompanija moZe napraviti. Takva,
redovno aZurirana baza podataka predstvalja rudnik veoma bitnih informacija za kompanije.

Komponente svakog promotivnog programa moraju biti zasnovane na segmentaciji
trziSta i na ciljanom usmjeravanja aktivnosti. Podaci o najboljem klijentu, o vrsti usluga koje
koristi, o poslednjoj aktivnosti i potroSenim sredstvima su elementi pracenja klijenta i
dodjeljivanja odredenog hijerarhijskog polozaja u bazama, predstavljaju ,tajno oruzje® na
trzistu. (Stone, Jacobs — 2007.)

Nakon stvaranja baze podataka, ona se mora pravilno implementirati u procesima
komunikacije sa klijentima, inace one ostaju samo skup informacija koje nam nista ne govore o

klijentima.

4.3. Koncept CRM-a u bankarstvu

4.3.1. Povjerenje u sluzbi uspostavljanja odnosa sa klijentima

Postizanje zadovoljstva Klijenta je preduslov kojim se u svom poslovanju banke Zele
usmjeriti na sprovodenje koncepta povjerenja. Kako njegova primjena u poslovanju banke
pozitivno utiCe na poslovne rezultate, sve vise banaka, kao i drugih kompanija, razmatra

mogucnost njegove implementacje. Tako se kroz unapredivanje zadovoljstva u interakciji s
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klijentima, te kroz stvaranje i razvijanje veza s njima, banke okrecu stvaranju lojalnih klijenata.

Proces stvaranja povjerenja jedanput pokrenut trebao bi se kontinuirano odvijati kako bi
se konstantno klijentima isporucivala veéa vrijednost, postizalo njihovo zadovoljstvo i
stimulisala lojalnost. Bankama je potrebno da u cilju stvaranja lojalnosti nauce koje su
karakteristike povjerenja odnosno, Sto sve karakteriSe povjerenje. Tako se kod nekih autora
govori o uspostavljanju i odrZzavanju veza, ponovnoj kupovini proizvoda i/ili usluga banaka,
vecoj vrijednosti kupovine, kupovini kroz cijeli proizvodni miks, toleranciji viSih cijena,
pozitivnom stavu prema banci, preporukama drugima, te imunosti prema privlac¢enju
konkurencije.

Moze se re¢i da klijenti osecaju predanost banke pa se upravo kroz navedeno iskazuje
njihova lojalnost. Pojedini autori smatraju da Klijenti razvijaju ponaSanje bazirano na lojalnosti
kada smatraju da proizvod/usluga ima bolje karakteristike, kada zZele ustedjeti vrijeme potrebno
za potragu za alternativom ili kada smatraju da ih novi alternativni proizvod/usluga nece
zadovoljiti. Takode se povjerenje, prema nekima autorima, zasniva samo na ponovnoj kupovini
proizvoda i zelji da se ta veza nastavi 1 u buduénosti. Da bi se kod klijenata mogla razviti
lojalnost potrebno je da su klijenti zadovoljni jer jedino tada mogu do¢i do izrazaja svi navedeni
elementi koji je sacinjavaju.

Da bi banka kod svojih klijenata razvila lojalnost, potrebno je da prvo podsti¢u njihovo
zadovoljstvo te da se onda usmjeravaju na povjerenje, jer su zadovoljstvo 1 pruzanje vece
vrijednosti koje podstice osjecaj zadovoljstva kod potrosaca preduslov njihovog povjerenja.

Moze se zakljuciti da su povjerenje i zadovoljstvo linearno povezani, odnosno
povjerenje je nastavak zadovoljstva. Tako Gitomer (1998.), smatra da je potrebno posti¢i 110%
zadovoljstva tj. oduSeviti potroSace i1 da ¢e jednostavno takvi potroSaci postati lojalni. Kada se
donosi odluka o nastojanjima koja ¢e se usmjeriti u podsticanje povjerenja potrebno je uzeti u
obzir i ¢injenicu da jacina veze zadovoljstva i povjerenja zavisi od podrucja djelatnosti. Pored
toga, na povjerenje djeluju i prepreke za prelaske drugim bankama. Djelovanje prepreka za
prelaske je razli¢ito, a neke banke stvaraju i pruzanjem zadovoljstva klijentima. Dakle, banke se
moraju usmijeriti na stvaranje zadovoljstva kako bi tako uticala na nastanak i razvoj povjerenja

kod klijenata.

4.3.2. ZadrZzavanje postojecih klijenata

Privlacenje novih klijenata - mozda daleko tezi zadatak za banku predstavlja odrzavanje
1 jaCanje odnosa sa postojec¢im klijentima. Mnogi autori se slazu da je daleko teze zadrzati

postojeceg klijenta 1 ispuniti njegova ocekivanja, nego ste¢i potpuno novog.
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Strategija zadrzavanje postoje¢ih klijenata (customer retention) podrazumijeva
sprovodenje niza poslovno - komunikacionih tehnika i aktivnosti od strane zaposlenih, sa
svrhom odrzavanja poslovnih odnosa sa postoje¢im klijentima. Medu tim tehnikama spadaju
personalizacija, organizovanje promotivnih aktivnosti, popusta, akcija 1 pogodnosti,
organizovanje B2C* interakcije sa klijentima.

Klijente je sve teZe zadovoljiti. Kao i zaposleni, i klijent je aktivni uéesnik savremenog
poslovanja i komuniciranja. U danasSnje vrijeme Kklijenti su pametniji, svjesniji cijene,
zahtjevniji, teze prasStaju i kontaktiraju ih mnogi konkurenti sa istim ili boljim ponudama.
Zapravo, neophodno je kontinuirano uvodenje inovacija u proces usluzivanja klijenata, u
prodajni asortiman i komunikaciju, kako poslovna saradnja ne bi izgubila na zanimljivosti, a
klijenti stekli utisak da se zaposleni vi$e ne interesuje za njihove specifi¢ne potrebe i zahtjeve.

Izazov je stvoriti oduSevljene i lojalne klijente. Postoje dva glavna nacina zadrzavanja
Klijenta. Jedan se sastoji u postavljanju vec¢ih barijera za prelazak. Neki su manje skloni da
predu kod konkurencije ako to zahtjeva vece troSkove. Drugi se sastoji u pruzanju vece
satisfakcije klijentu. Tada je konkurentima teZze da ponude nizZe cijene ili podsticaj za prelazak u
drugu kompaniju (Kotler, Keller, 2006.). Najve¢i uspjeh kompanije su klijenti koji sa
entuzijazmom drugima preporucuju kompaniju i njene proizvode i usluge. Zadovoljni korisnici
usluga svoje iskustvo dijele u prosjeku sa pet do Sest drugih osoba, dok nezadovoljni mogu
informisati joS deset, a svaku banku oko 25% vise kosta privlacenje novih, nego zadrzavanje
postojecih korisnika usluga (Zairi, 2000.)

Usluzivanje Kklijenta, a naroCito pruzanje postprodajnih usluga, predstavljavazan i
uspjeSan element strategije zadrzavanja klijenta. Pored pruzanja fizi¢kih usluga,neophodno je
uvodenje pruzanja usluga i podrske putem elektronske poste, kao i putem telefona, kako bi se
obezbjedilo uspostavljanje bliskog kontakta. Veoma vaznu ulogu u sprovodenju strategije
zadrzavanja klijenata predstavljaju personalizacija i mass customization®. Naime,
personalizovani pristup individualnom klijentu i prilagodeni pristup grupi klijenata sa slicnim
interesovanjima i potrebama, mass customization doprinosi stvaranju boljih, ¢vrs¢ih kontakata,
baziranih na povjerenju i na osjetanju zainteresovanosti zaposlenih za individualne

karakteristike klijenata (Jerotijevic, 2013.).

¥ B2C (Business-To-Consumer) je skra¢enica za poslovni model elektronskog poslovanja orjentisanog ka kupcima
** “Mass customization” - markentinska i proizvodacka tehnika, koja kombinuje fleksibilnost i personalizaciju sa
niskim troSkovima jedinice povezane sa masovnom prozivodnjom.
http://www.investopedia.com/terms/m/masscustomization.asp
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4.3.3. Privlacenje novih klijenata

Strategija privlacenja i sticanja novih Klijenata podrazumijeva sprovodenje niza
komunikaciono—poslovnih aktivnosti, kojima kompanija planira da privu¢e nove Kklijente.
Uspostavljanje novog poslovnog odnosa predstavlja aktivnost koja kod Klijenata izaziva
odredenu nesigurnost, predstavlja realan rizik. Nesugurnost je povezana sa strahom ljudi od
nepoznatog, od promjena i novina koje se podrazuijmevaju, dok je rizik povezan sa moguc¢im
neuspjehom, nezadovoljstvom klijenta. Nezadovoljstvo moZe nastati kao rezultat neispunjenja
potreba, zahtjeva i o¢ekivanja klijenta.

Danas, kada je na trziStu sve dostupno, gde postoji ogromna konkurencija, tesko je biti
inovativan, upecatljiv 1 izdvojiti se iz mase kako bi vas proizvod bio taj za koji ¢e se klijent
opredijeliti. Zato je pored dobre ponude i raznolikog asortimana proizvoda jako vazno da
prodavac, osoba koja stupa u kontakt sa klijentom, bude neko ko ¢e te pocetne nesigurnosti i
neizvjesnosti umanjiti ili otkloniti, i motivisati klijenta da se odluci za proizvod i da zapocne
poslovnu saradnju.

Proces kreiranja strategije privlacenja i sticanja novih klijenata obuhvata: profilisanje
klijenata (customer profiling) i selekciju Kklijenata (customer selection) i na osnovu toga izbor
odgovarajuce ponude proizvoda i usluga koje kompanija nudi.

Profilisanje klijenata predstavlja skup aktivnosti putem kojih kompanija prikuplja
informacije neophodne za segmentaciju i izbor klijenata. Gradenje profila klijenta, kao korak u
gradenju poslovnih odnosa, podrazumijeva prikupljanje informacija vezanih za interesovanja
klijenata u pogledu proizvoda, informacija vezanih za demografske, geografske, socijalne i
psiholoske karakteristike klijenata. Dolazenje do pomenutih Zeljenih informacija omogucava
kompaniji da klijetima pruzi odgovarajuce proizvode i usluge kao i da stvori sliku o sebi kao o
instituciji kojoj se moZe vjerovati. Takode, profilisanje je vazno i u fazi selekcije klijenata. Faza
selekcije predstavlja biranje proizvoda, odnosno imati tu sposobnost prepoznavanja Kkoji
proizvod ili usluga bi bas odgovarala odredenom klijentu. Segmentacija se uglavnom vrsi
prema poslu, starosti, psiholoskim karakteristikama, finansijskim moguénostima, stilu Zivota,
obrazovnom nivou i stepenu Zivotnog standarda.

Strategija privlacenja klijenata, prvi kontakt i upoznavanje sa bankom i njenim
proizvodima i uslugama, sprovodi se nizom poslovno komunikacionih aktivnosti zaposlenih,
kao Sto su: promovisanje proizvoda, usluga i inovacija u komunikaciji sa klijentima, direktni
podsticaji za opredjeljenje za odredene proizvode (prilagodavanje i pruzanje nekih dodatnih
usluga 1 pogodnosti za klijenta, pokloni i1 akcije), prate¢e usluge, profilisanje odnosno

identifikovanje karakteristika i individualnih potreba klijenata, direktan e-mail klijentima, neke
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su od aktivnosti kojima se banka sluzi i nastoji da privuce a zatim i stekne nove klijente.
(Jerotijevié, 2013.)

4.3.4. Vrednovanje Zivotnog vijeka klijenta zadovoljavanje njegovih potreba

Zivotna vrijednost klijenta (customer lifetime value — CLV) je sadasnja vrijednost svih
buduéih novéanih tokova koji ¢e proisteéi iz odnosa s klijentima (Severovié, 2013).

Primjenom koncepta CLV — a poslovni subjekti mogu ostvariti brojne prednosti od kojih
se kao najznacajnije izdvajaju: utvrdivanje optimalnog nivoa investiranja u marketinske i
prodajne aktivnosti; primjenom analize osjetljivosti moguce je odrediti uticaj potro$nje dodatnog
kapitala na svakog pojedinacnog klijenta (Cokins 2009, prema Jerotijevi¢, 2013), mogucnost
optimalne alokacije resursa na marketinske aktivnosti u odnosu na ocekivani povrat od istih; te
utvrdivanje lojalnosti klijenata. (Kumar, 2007, prema Jerotijevi¢, 2013.). Upotreba CLV-a je alat
za mjerenje i upravljanje uspjehom poslovnih subjekata. 1z pretpostavke investiranja, stvaranja
buduéih vrijednosti i mogucnosti izracuna vrijednosti, klijenti postaju imovina. Razumijevanje
Klijenata kroz imovinu treba odmaknuti od tradicionalnog finansijskog stava iz dva razloga: prvi
razlog proizilazi iz samog dijagnosticiranja, buduci profit i novcani tok zavise od niza faktora, a
drugi razlog je u razumijevanju marketinga, jer ukoliko klijenta smatramo za imovinu, onda i
ulaganja u marketing nisu troSak ve¢ ulaganja u imovinu (Jerotijevi¢, 2013).

Peppers i Rogers (Jerotijevi¢, 2013) isticu postojanje cetiri razlicite kategorije klijenata u
odnosu na CLV:

. Najkorisniji Kklijenti (engl. Most Valuable Customers — MVCs) — Kklijenti koji najvise
kupuju, ostvaruju najviSe zarade, spremni su za saradnju, vrlo su lojalni. Ove Klijente treba
zadrzati,

. Klijenti s najve¢im razvojnim potencijalom (engl. Most Growable Customers — MGCs) —
ovim klijentima moze se najviSe prodati, unakrsna prodaja je poZeljna a moguca je i
promjena ponasanja klijenata u smjeru smanjenja troskova za kompaniju,

o Ispod nule klijenti (engl. Blow — Zero — BZs) — bez obzira na ulozeno, ovi klijenti biljezice
povrat manji od troskova odrzavanja i sada i u buducnosti. Ovi klijenti nemaju buduceg
potencijala i ove klijente treba ili konvertovati u profitabilne ili ih pustiti da odu,

o Klijenti koji se sele (engl. migrators) — Klijenti koji su na granici profitabilnosti i za ove
klijente treba procijeniti da li nastavljati saradnju (jer ¢e u buduc¢em razdoblju postati

profitabilni) ili ne.
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U svakoj fazi zivotnog vijeka klijenata, resursi banke bic¢e usmjereni na odrzavanje
odnosa s klijentima i uspostavljanje uspjeSne poslovne saradnje na zadovoljstvo obije strane,
Klijenata i banke. U svakom od segmenata Zivotnog vijeka odnosa s klijentima, saradnja s
klijentima od izuzetne je vaznosti jer omogucava postizanje situacije u kojoj svaki klijent dobije
upravo ono $to treba i zeli. Pri tome, treba posebno voditi ratuna o odnosima s klijentima 1

profitabilnosti klijenata.

4.4. Struktura CRM-a u bankarstvu

44.1. Arhitektura CRM-a

U ovom dijelu ¢emo upoznati neke od vrsta CRM-a koji imaju razne primjene. Postoji
nekoliko razli¢itih pristupa CRM — u, ali trenutno ne postoji ni jedan softverski paket koji
omogucava da se svi ti pristupi primjenjuju. Kada kompanje razmatraju uvodenje CRM
strategje, obi¢no govore ili 0 “campaign” menadZzmentu ili o automatizaciji prodajnih snaga.
lako je CRM mnogo viSe nego bilo koji od tih djelova, softverski paketi se obi¢no temelje na
jednoj ili drugoj ideji.

Operativni CRM - koji omogucava podrsku “front office” poslovne procese, Kkoji
ukljucuju prodaju, marketing usluge. Svaka interakcija s kljentom se dodaje na listu kontakta s
kljentom, kako bi osoblje moglo da Salje informacje o korisnicima iz baze podataka kada je to
potrebno.

Analitiki CRM — Sluzi za analizu podataka korisnika za razne svrhe kao Sto su: Dizajn i
izvrSavanje ciljane marketinske kampanje kako bi se optimizirala marketinska efektivnost;
Projektovanje i izvodenje odredenih kampanja koje se odnose na kupca, ukljucujuéi i akviziciju
klijenata, zadrzavanje itd; Analiza ponaSanja kupaca na osnovu koris¢enja proizvoda ili usluga i
koriS¢enjem servisa za odlucivanje i na kraju upravljacke odluke, npr. finansijsko planiranje i
analiza profitabilnosti kupca.

Kolaborativni CRM — Ima za cilj dobijanje razli¢itih djelova unutar biznisa, kao $to su
prodaja, tehnicka podrSka i marketing, da dijele korisne informacije koje prikupljaju iz
interakcije s kupcima. Povratne informacije iz centra za tehni¢ku podrsku, na primjer, moguse
koristiti za obavjeStavanje marketing osoblja o odredenim uslugama i zahtevima kupaca.
Krajnji cilj kolaborativhog CRM-a je da kori$¢enjem informacija prikupljenih iz svih odjeljenja

poboljSaju kvalitet usluga korisnicima.
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Analiti¢cki CRM

" Kolaborativni CRM

Slika 3: Operativni, analiticki i kolaborativni CRM, kroz sve faze ciklusa interakcje sa
potrosacima (1zvor: www.elvirko.tripod.com/osnldeja.htm)

4.4.1.1. Operativni CRM

Operativni CRM podrzava poslovne procese koji se direktno odnose na klijente u
slede¢im funkcionalnim oblastima banke: marketing, prodaja, postprodajne usluge i
menadzment.

Marketing aplikacije pojednostavljuju, na primjer, proces planiranja aktivnosti u
marketingu i sprovodenje marketinskih kampanja, ali i predstavljaju osnovu za identifikovanje
potencijalnih buduéih Kklijenata. Takode bi trebalo da mogu da prepoznaju i zadovolje posebne
potrebe klijenata, kao i da pomognu u segmentaciji trzista i kreiranju posebne ponude za svaki
od segmenata.

Prodajne aplikacije bi trebalo da se koncentriSu na planiranje prodajnih aktivnosti
iupravljanje cjenama, narudzbinama, kupoprodajnim ugovorima i ugovorima o lizingu. U
pregovaranju sa klijentima, pocetna tacka je uglavnom ili cijena proizvoda ili usluge, ili
izmjene u specifikaciji proizvoda. Nakon potpisivanja ugovora, ukoliko je potrebno, na
prodajnoj sluzbi je da inicira fakturisanje, isporuku, obradu procesa plac¢anja i obracun provizije
ostvarene ispunjavanjem ugovora.

Aplikacije za postprodajne usluge podrZzavaju obradu zahtjeva za uslugama koje
nastajunakon Sto je ugovor potpisan, kao uslov iz kupoprodajnog ugovora (usluga i sl.), ili na
zalbu klijenta (reklamacije). Usluge koje se izvrse, fakturiSu se, sto ukljucuje obradu troskova i
izdavanje racuna, kao i obradu opomena za plac¢anje. U planiranju i predvidanju potreba za

zaposlenima u postprodajnim uslugama koriste se ugovori ouslugama i podaci iz upravljanja
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zalbama. Pri reSavanju zalbi klijenata, od pomoc¢i je odrzavanje i upravljanje dokumentima, koji
se ti¢u korisnickih instalacija, kao i baze podataka u kojima se ¢uva dokumentacija o uspjesSnom
reSavanju dosadasnjih problema.

Menadzment aplikacije koriste podatke svih operativnih oblasti da bi podrzale
kontinuirano planiranje finasija, prodaje i upravljanja resursima u skladu sa potrebama
Klijenata. Teku¢i klju¢ni pokazatelji performansi (KPIs) i njihovo poredenje sa planiranim
vrijednostima, formiraju osnovu za donoSenje odluka. Na ovom mijestu Cesto se ukljucuju
nekvantifikovani faktori uz pomo¢ visedimenzionih kontrolnih alata, kao §to su balansirane

bodovne karte (balanced score cards — BSC).

4.4.1.2. Analiticki CRM

Analiticki CRM pomaze u pripremi, podrsci i optimizaciji procesa donosSenja odluka u
vezisa potroSaCima, kako u okviru preduzeca, tako i u odnosu na okruzenje. Moto
ovefunkcionalne oblasti CRM-a glasi:*“Uraditi pravu stvar”. Osnova za analiticki CRM je u
detaljnim bazama podataka, vezanim zadata warehouseiOLAP funkcje, kao i sa funkcijama
planiranja, optimizacije i simulacje. Osnovni ciljevi analitickog CRM-a su:

o Postizanje solidnog razumijevanja zadovoljstva klijenta i moguéih buducih ponaSanja
klijenata.

J Pruzanje ¢vrste osnove za donosenje odluka u prodaji i marketingu.

o Pruzanje podrske pri planiranju vezanom za klijente.

o Optimizacija operativnih procesa, poput marketinga ili aktivnosti promocija.

U tom smislu, analiti¢ki CRM ne podrazumijeva specifi¢ne aplikacije za taéno odredene
zaposlene, ve¢ predstavlja svakodnevni alat za sve zaposlene koji su ukljuceni u procese
orjentisane prema potrosacima.Tipi¢ne procjene i kljucni pokazatelji koje pruzaju aplikacje
analitiCkog CRM-a, kao osnovu za donos$enje strateSkih poslovnih odluka ukljucuju:

J Trzisni udio

. Broj klijenata

. Listu klijenata koji generisu najveci dio prihoda

o Listu najprofitabilnijih klijenata

o Indeks satisfakcije klijenata (glavni pokazatelj zadovoljstva klijenata)

. Indeks lojalnosti (klju¢ni pokazatelj produbljivanja veza izmedu banke i klijenata)
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. Stopu zadrZavanja klijenata (odnos broja klijenata koji ponovo koriste proizvode i
usluge banke i ukupnog broja klijenata)

. Udio u kupovnoj moc¢i klijenata

. Stopu odgovora (tj. stopa reagovanja ciljne grupe klijenata na odredenu marketinsku
mjeru)

. Podatke vezane za specifi¢nosti pojedinih klijenata, kao $to je ukupna vrijednost koji
moze da donese jedan klijent, koji se koriste za direktni marketing prema odredenom
klijentu.

Kljuéni pokazatelji i metode analitickog CRM-a formiraju solidnu osnovu za
predvidanje, planiranje, mjerenje i optimizaciju svih poslovnih procesa koji klijenta stavljaju u

centar paznje.

4.4.1.3. Kolaborativni (organizacioni) CRM

Kolaborativni, ili organizacioni CRM, omogu¢ava bankama, poslovnim partnerima i
Klijentima da zajedno rade u oblasti marketinga, prodaje i postprodajnih usluga. Primjeri
tehnickih platformi za ovu vrstu saradnje ukljuuju Internet i elektronska trzista. Primjeri
scenarija saradnje, podrzanih od strane CRM softverskih reSenja, su procesi e-marketinga, e-
prodaje i e-usluga, zasnovani na Internetu, kao 1 upravljanje prodajnim kanalima i
distribuiranim naruc¢ivanjem.

E-marketing se prvenstveno fokusira na predstavljanje novih proizvoda na trZistu
(lansiranje proizvoda) uz blisku saradnju sa proizvodacima, trgovcima, istrazivacima trzista i
klijentima. E-marketing saraduje sa angazovanom marketinSkom agencijom na planiranju i
sprovodenju  marketin§Skih  kampanja. Ova saradnja putem Interneta omogucava
personalizovano predstavljanje proizvoda i obuku za koriS¢enje, nudi platformu za online
Catovanje sa tehniCkom podrSkom, i podrzava Internet zajednice klijenata, dobavljaca i
poslovnih partnera.

E—prodaja se dijeli na B2B prodajne procese i B2C prodajne procese. B2B prodaja
povezuje Klijenta sa dobavljaéem kroz sistem za popunjavanje zaliha i optimizuje procese
direktnom razmjenom podataka, i funkcijama interaktivnih upita izmedu prodajnih procesa
(izdavanje predracuna, fakture, potvrde o isporuci, potvrde o placanju itd.) na strani dobavljaca
I komplementarnog procesa kupovine (kreiranje zahtjeva, narudzbenice, potvrde o prijemu
dobara, naloga za placanje itd.) na strani klijenta. B2C scenarija su personalizovane usluge koje

Klijent moZe samostalno da koristi, na primjer, pretraga kataloga, opis proizvoda ili usluga,
77



provjera stanja na racunu, izraGunavanje cijena, prijavljivanje za nove usluge i sl. Kolaborativni
prodajni procesi koji ukljucuju Klijente i banke omogucavaju, na primjer, dizajniranje proizvoda
po Zeljama korisnika ili zajedni¢ku obradu klju¢nih klijenata od strane banke.

E-usluge podrazumijevaju saradnju u rasponu od djeljenja provizije za ostvarene online
postprodajne usluge, preko odrzavanja zajednicke baze podataka, do udruzene obrade
klijentovih ugovora od strane banke za postptrodajne usluge.

Upravljanje prodajnim kanalima pomaze u izgradnji i odrzavanju posrednickih
prodajnih kanala, kroz udruzivanje trgovinskih kuéa, preprodavaca, distributivnih cenatra,
postprodajnih usluga i drugih partnera. Alati za izbor partnera, njihovu analizu i nadgledanje,
pomazu u odabiru odgovarajucih partnera i mjerenju njihovog doprinosa uspjehu banke.

Upravijanje distribuiranim narucivanjem omogucava koordinaciju svih procesa
narucivanja u svim uklju¢enim softverskim sistemima. Ovim reSenjem viSe nije u upotrebi
jedan centralizovan sistem narucivanja, ve¢ se koristi nekoliko povezanih sistema koji se

prostiru kroz sve organizacione jedinice banke, dosezu¢i i do poslovnih partnera.

* Jedinstveni izvor informacija o klijentima koji

pospjesuje prodajne markentinske i usluzne
O P E RAT'VN I procese kroz razne kanale kontakata sa
klijentima.

sEvaluacija i analiza informacija o klijentima radi
utvrdivanja vrijednosti klijenata i donoZenja
inteligentnih poslovnih odluka, koje trebaju
pospjesiti odnos izmedju klijenta i kompanije.

ANALITICKI

sUpravljanje komunikacijom sa klijentima kroz niz
medija i komunikacijskih kanala. Omogucuje
KOLABORATIVNI interakciju izmedu kompanije i njenih klijenata,

partnera i dobavljaca

Tabela 3: Komponente CRM-a. (Izvor: Muller, Srica, 2005.)

4.4.2. Procesi CRM-a

Vazan aspekt CRM-a je njegova orjentacija na korisnicke procese (ili Zivotne cikluse
korisnika). Korisni¢ki proces je niz aktivnosti koje korisnik (klijent) mora da obavi da bi
zadovoljio potrebu ili rijesio specifican problem. Zato, korisni¢ki proces odluéuje koji su to

potrebni proizvodi i usluge koje banka mora da ponudi da bi potpuno pokrila korisni¢ki proces.
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Razlikuju se tri kategorije CRM procesa:
o CRM procesi isporuke,
. CRM procesi podrske i

. CRM procesi analize.

CRM procesi isporuke — Za razliku od transakcijskog marketinga, marketing odnosa
(relationship marketing) zasniva se na interaktivnim individualizovanim kontaktima.
Upravljanje kampanjom (campaign management) predstavlja sustinski proces koji implementira
ideje iz marketinga odnosa. DefiniSe se kao planiranje, realizacija, kontrola i nadgledanje
marketinskih aktivnosti koje su usmjerene na poznate primaoce (recipients) koji su ili aktuelni
ili potencijalni klijenti. Marketinske kampanje su individualizovane (marketing jedan — na —
jedan) ili segmentalno specifi¢ne, obi¢no koriste razlic¢ite kanale komunikacije i nude najmanje
jedan kanal komunikacije za povratnu spregu od primaoca kako bi interakcija bila omogucena.

Cilj upravljanja kampanjom je generisanje dragocjenih mogucnosti ili “smjernica” koje
dalje moZe da kvalifikuje tzv. upravljanje smjernicom (lead management), i koje kasnije koriste
predstavnici iz upravljanja prodajom. Upravljanje kampanjom odnosi se na fazu artikulisanih
potreba u okviru korisnickog procesa. Ciljevi upravljanja prodajom su razumijevanje potreba
aktuelnih ili potencijalnih klijenata (ali poznatih) Sto je moguce u vec¢em stepenu, konsultovanje
sa klijentom o moguéim alternativama koje bi mogle da zadovolje potrebe i konacno, izlaganje
ponude 1 okoncanje posla. Stoga, upravljanje prodajom pokriva faze korisnickog procesa koje
obuhvataju artikulisanje i evaluaciju potreba, kao i kupovinu. Upravljanje uslugom i zalbom
pokriva one faze korisnickog procesa koje obuhvataju komplementarno koriSéenje i
isticanje/obnavljanje ugovora. Upravljanje uslugom je planiranje, realizacija i kontrola mjera za
pruzanje usluga. Primjeri ukljucuju upravljanje ugovorom i pruzanje informacija u post —
prodajnoj fazi. Artikulisano nezadovoljstvo klijenta se prima, procesuira i prenosi u kompaniju
u okviru kontrole zalbi. Ciljevi su unaprijedenje zadovoljstva klijenta po kratkom postupku i
direktnim obradivanjem problema koji su doveli do podnoSenja zalbi, ali i pruzanje podrske
kontinuiranom procesu za poboljSanje usluge (u smislu upravljanja povratnom spregom) s
ciljem da se u dugoro¢nom periodu izbegnu zalbe. Kontrola zalbi se osvrce, prije svega, na fazu
primjene korisni¢kog procesa.

CRM procesi podrske — Istrazivanje trziSta (market research) je sistematski dizajn,
prikupljanje i analiza podataka kao i izvjeStavanje o podacima i neusaglaSenostima relevantnim
na specificnu marketinsku situaciju s kojom se kompanija suocava. Kontrola lojalnosti

obuhvata planiranje, realizaciju, kontrolu i nadzor mjera s ciljem da se optimalizuje trajanje i
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intenzitet odnosa sa Klijentima. Primjeri su programi lojalnosti kao §to je slucaj sa avio —
kompanijama koje imaju programe za lojalne putnike (frequent flyer programi), ali i kontrola
talasanja sa ciljem da se identifikuju korisnici kod kojih postoji opasnost da se presele kod
konkurenata i to u ranoj fazi.

CRM procesi analize — Upravljanje smjernicama (lead management) predstavlja
konsolidaciju, kvalifikaciju i uspostavljanje ugovornih prioriteta sa potencijalnim klijentima. Kontakti
se mogu dobiti preko procesa upravljanja kampanjom ili iz drugih izvora, na primjer preko procesa
upravljanja uslugom. Cilj je da se obezbjedi kvalifikovano osoblje za sektor prodaje kao i lista
prioriteta potencijalno dragocjenih klijenata ali na takav nacin koji ¢e omoguciti efektan proces
upravljanja prodajom. Za razliku od procesa upravljanja smjernicama, cilj uvecanja broja (customer
scoring) je priprema liste aktuelnih Kklijenata koji su moZda zainteresovani za specifi¢an proizvod ili
uslugu. Zato, uvecanje broja klijenata ima prednost u odnosu na unakrsne (cross — selling) potencijale
prodaje medu aktuelnim klijentima i1 nudi sredstvo za precizniju obradu klijenata kako bi se smanjili

troSkovi kontakta, a povecalo njihovo zadovoljstvo (Dragovié, Ivkovié, 2010.).

4.4.3. Faze CRM-a

Kao sto je re¢eno CRM je trajan proces, | moze se posmatrati i kao ciklus koji ukljucuje
tri faze:

e Ispitivanje,

e Planiranjei

e lzvrSavanje.

Ispitivanje — U ovoj fazi se razvija model ponasanja ciljne grupe klijenata, kombinujuci
vlastite korporativne podatke sa spoljnim demografskim, socioloskim i drugim podacima. Marketing

sektor zahtjeva odgovor na sledeci niz pitanja:

. Ko su Klijenti?

. Koje su im demografske osobine i Zivotni stil?

. Gdje zZive?

. Kakva je njihova kupovna mo¢?

o Sta kupuju? Kakve su im kupovne navike i obrasci?

J Kako se mogu dosegnuti?

. Kako su u proslosti reagovali na promotivne kampanje i kojim kanalima Zele biti u kontaktu
sa bankom?
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Ova faza zahtijeva najvecu upotrebu tehnologije. Da bi se uspjeSno provela, u sistem se
moraju integrisati mnogi spoljni izvori podataka, kao i podaci iz zastarjelih sistema koje je banka
koristila u proSlosti. Integracija se po pravilu sprovodi putem tehnologija za skladistenje podataka.
Analiza podataka zahtijeva alate kao Sto su OLAP (On Line Analytical Proccesing), Data Mining i
alati za statisticku analizu, kao i1 druge pratece alate za analiziranje, izvjeStavanje i pronalazenje
skrivenih pravila i trendova u podacima.

Kako je ovo dio procesa u kojem se odabira ciljni segment korisnicke baze i analiziraju
klijentove potrebe, ovo je i najkriti¢niji dio ciklusa.

Planiranje — U ovoj fazi marketing odlucuje kako se najbolje obratiti klijentima definisanim
u fazi ispitivanja i izrade marketinske kampanje i strategije. lako postoje marketindka rjeSenja za
planiranje kampanja, uspjeh ove faze manje zavisi od upotrebe tehnologije. Tradicionalno, faza
planiranja kreativni je dio marketinga, uz pomo¢ raznih alata i okvirnih rjeSenja.

IzvrSenje — U izvrSnoj fazi ciklusa telekomunikacijska kompanija koristi svo znanje
koristeci klijentove “touchpointe” koji su joj na raspolaganju. Ovdje je kljucna efikasna interakcija
koja se odvija na dvije strane.

Prvu stranu ¢ine izvrSavanje i upravljanje marketinSkim kampanjama i strategijama odnosa
sa klijentima kroz “touchpointe”, a drugu stranu ¢ini pracenje odgovora. To je jo$ jedan znacajan
dio ove faze: prikupljanje podataka svakog plana, koji ¢e se koristiti u idu¢em ciklusu ispitivanja ili
sledec¢i put kada Klijent bude u kontaktu sa bankom. 1z perspektive informacione tehnologije,
klju¢no je razumijevanje prirode podataka koje treba skupiti i nacine njihovog koristenja, tako da se
mogu primijeniti odgovarajuci standardi i definicije, sa ciljem da kasnije koriStenje tih podataka
bude jednostavno i smisleno.

Ako su ti podaci uspjesno prikupljeni, slede¢i ciklus ¢e biti produktivniji 1 moguénost
ponavljanja procesa donosi¢e korist. Ako banka lose definiSe i1 koristi podatke iz izvrSne faze,
ponavljanje procesa ¢e dovesti samo do viSestrukog ponavljanja istih  gresaka.

(http://elvirko.tripod.com/osnideja.htm).

4.5. Implementacija CRM strategije u bankarstvu

Implementiranje sistema CRM je kompleksan, dugotrajan, skup proces koji zahtjeva
struénost. Navedenu stru¢nost vecina banaka, kao i velikih kompanija, nije u poziciji da
obezbjedi unutar same banke, jer im je potreban CRM konsultant koji ¢e biti zaduzen za
pripremu i pracenje procesa implementacije. Osim stru¢nog konsultanta, implementaciju CRM
programa trebao bi voditi, za to, posebno imenovan tim koji snosi puno odgovornost za

uspjesnost ili neuspjesnost implementacije.
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Svaka CRM implementacija je specifi¢na s obzirom da se od banke do banke razlikuju

poslovni prioriteti, zacrtane strategije prema Kklijentima i IT infrastruktura unutar banke.

Medutim, bez obzira na specifi¢nosti razlike, postoji odredeni niz pravila koje treba

postovati tokom implementacije. Prasongsukarn (Milovi¢, 2012.) smatra da postoje 3 koraka

implemantacije CRM koncepta:

o Prvi korak: Dizajn strategije i spremnost banke za prihvatanje sistema CRM,
. Drugi korak: Planiranje i analiziranje radi sprovodenja strategije CRM,
. Trec¢i korak: Implementacija i monitoring.

Svaki od ova tri koraka ukljucuje seriju potkoraka, neki se pojavljuju postepeno, a neki

naknadno. Iskustvo pokazuje da je potrebna najmanje jedna godina za zavrdetak projekta,

odnosno za dolazak do faze u kojoj se koristi CRM — uz pracenje. Takode je potrebno odredeno

prilagodavanje. U prosjeku je za podesavanje potrebno izmedu 3 i 6 meseci, za planiranje

procesa drugih 3 do 6 mjeseci, a za razvoj softvera novih 3 do 6 mjeseci. Pojedini autori

(Ivkovié, Jevti¢, Markoski, Milanov, 2011.) sugeriSu da se projekti CRM obavljaju u sledece tri

faze:

Planiranje projekta — obuhvata utvrdivanje ciljeva i definisanje projektnog tima,
njihovih aktivnosti, kao i standarda vezanih za upravljanje “vrijednosc¢u” klijenata;
Efektivan razvoj projekta — faza u kojoj menadZer analizira realizaciju i ispunjenje
rokova za razliCite aktivnosti;

Evaluacija efikasnosti projekta — odnosi se na doprinos projekta globalnoj strategiji

organizacije.

Isto tako, tri faze implementacije i njihovo trajanje daju autori Mark, Mazo, Khare,

(Milovié, 2012.):

Faza pripreme za CRM, koja traje od Sest do osam nedelja, koja obuhvata CRM audit,
definisanje CRM vizije i razvoj kriterijuma segmentacije;

Faza CRM dizajniranja koja je najduza i traje od Cetiri do osam nedelja, koja obuhvata
specifikaciju CRM aktivnosti, razvoj organizaciono — informatickog koncepta i razvoj
biznis plana;

Faza implementacije koncepta CRM koja traje oko Ccetiri nedelje, koja obuhvata
poboljSanja projekta ako je to potrebno, pokretanje koncepta i postizanje pocetnih

ciljeva strategije CRM.
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Prikupljajué¢i informacije o klijentima, obradujuci ih, koriste¢i ih radi poboljsanja

sopstvenog marketinskog iskustva i iskustva klijenata, svaka banka prolazi kroz proces koji

mora sadrzati sledece faze:

Prikupljanje informacija — gdje prioritet treba da zauzme informacija kojom treba da se
identifikuju sopstveni klijenti i kategorizuje njihovo ponasanje, preduzeéa sa sajtom i
“on — line” uslugom za svoje klijente, imaju prednost jer Kklijenti mogu da udu i
odrzavaju svoje detalje kada kupuju;

Memorisanje informacija - najefikasniji nain za skladiStenje 1 upravljanje
informacijama o klijentima u relacionoj bazi podataka su centralizovane baze klijenata
koje ¢e vam omoguciti da pokrenete sve svoje sisteme iz istog izvora $to omogucava da
svi koriste “up —to — date” (vremenski ograni¢ene) informacije;

Pristupanje informacijama — uz informacije koje se prikupljaju i ¢uvaju centralizovano,
sledi faza u kojoj su ove informacije dostupne osoblju u najkorisnijem formatu.
Analiziranje ponaSanja kupaca — upotrebom “Data Mining” alata u unakrsnoj tabeli
programa koja analizira podatke za identifikovanje obrazaca i odnosa, mozete da
pocnete da profilirate klijente i razvijate prodajne strategije;

Efikasniji marketing — mnoge banke smatraju da mali procenat njihovih klijenata
generiSe visok procenat ukupnog profita, a koris¢enjem strategije CRM, mozete da
steknete bolje poimanje klijentovih potreba, Zelja i samoopaZanja, moZete da nagradite
Klijenta, ciljajuci vaSeg najvrednijeg;

Poboljsanje Kklijentovog iskustva — baS kao Sto je mala grupa Klijenata
“najprofitabilnija”, tako mali broj klijenata koji se zale, ¢esto oduzima neproporcionalno
mnogo vremena osoblju i ako se njihovi problemi mogu identifikovati i rijesiti brzo,

vase osoblje ¢e imati viSe vremena za druge klijente.

Sto se ti¢e mijerila uspjesnosti implementacije CRM-a, ona trebaju biti jasna, brojéano

mjerljiva i uporediva sa ranijim stanjem i sa zacrtanim ciljevima.

Istrazivanje sprovedeno 2001. godine (Knowledge Systems and Research), da su tri

najizazovnija podruc¢ja u implementaciji CRM strategije:

Upravljanje promjenama (CRM sistem unosi u organizacionu strukturu banke odredene
promjene na koje se pravovremeno moraju pripremiti zaposleni),
Integracija tehnologije (posebna paznja mora se posvetiti integraciji CRM sistema u

postojecu IT infrastrukturu banke),
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. Nedostatak adekvatinih IT resusrsa i vjestina (potrebno je imati integracijskog eksperta

za informacijski sistem i izvor podataka).

Stoga, jasna komunikacija CRM strategije na svim nivoima organizacije i ukljucenost
svih zaposlenih u njenu implementaciju predstavljaju imerativ za svaku uspjesnu CRM

implementaciju (Muller, Sri¢a, 2005).
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5.  Perspektiva primjene upravljanja odnosima sa klijentima (CRM) u

Internet bankarstvu na crnogorskom trzistu

5.1. Savremene banke i trendovi u savremenom poslovanju

Tokom prethodne decenije bankarski sektor u Crnoj Gori proSao je kroz proces
transformacije. Ta transformacija ogleda se kroz restruktuiranje sistema, privatizaciju
bankarskog sektora, izmjenu zakonske regulative, a sve je to doprinijelo stabilizaciji
bankarskog sektora u Crnoj Gori. Prate¢i trendove savremenog bankarstva kada je u pitanju
nacin poslovanja i potrebe klijenata, da bi ostale konkurentne, banke u Crnoj Gori unaprjeduju
svoje poslovanje i pruzaju nove servis i usluge.

Trendovi u savremenom bankarstvu odnose se prije svega na ucestaliju upotrebu
interneta u bankarskom poslovanju, tako da se i bankarski sektor u Crnoj Gori sve viSe oslanja
na internet kao mediji komunikacije, kanal poslovanja i sredstvo zaStite tokom poslovanja.
Ukoliko banka Zeli da bude u toku sa trendovima savremenog bankarstva neophodno je da:

Posjeduje web stranicu — Sve banke koje posluju u Crnoj Gori imaju svoje web stranice.
Stranice su radili ili zaposleni u IT sektoru banke ili su na izradi sajta bili angaZzovani specijalni
stru¢njaci i agencije iz oblasti infornaconih tehnologija. Na web stranicama banke pravna i fizicka
lica se upoznaju sa asortimanom bankarskih usluga i1 uslovima njihovog koris¢enja, a i pojedine
usluge mogu biti pruzene putem web sajtova;

Sprovodi adekvatnu IT edukaciju — Poslovna politika svake banke mora biti zasnovana
na primjeni savremene informacione tehnologije. Kako bi to bilo ostvarivo, banka mora voditi
racuna o edukaciji svog stru¢nog kadra. Zaposleni u bankama u Crnoj Gori o trendovima iz
oblasti informacionih tehnologija saznaju putem Interneta, ¢asopisa, seminara, dok same banke
izdvajaju veoma mala sredstva za edukaciju svojih zaposlenih. Godine 2007., 33.33% banaka u
Crnoj Gori potrosilo je izmedu 1000 i 5000 eura za edukaciju svojih zaposlenih. (Institut za
stateSke studije i projekcije, Istrazivanje o upotrebi informaciono komunikacionih tehnologija
u bankama, maj 2008.);

Pruzanje usluge e-bankinga — Elektronsko bankarstvo, ¢ije smo karakteristike i benefite
ve¢ opisali, i u Crnoj Gori uzima sve veceg maha, iako je i dalje broj korisnika internet
bankarstva u Crnoj Gori veoma mali. IstraZivanje sprovedeno 2011. godine u Crnoj Gori donosi
nam podatke prema kojima je 60% preduzeca koristilo Internet za obavljanje bankarskih ili
finansijskih transakcija, Sto i nije tako veliki procenat ako imamo u vidu da je 19 od 20
anketiranih preduzeca imalo pristup internetu u mjesecu kada je anketa sprovedena. Takode, od

ukupno 386 ispitanih fizi¢kih lica, samo je 5,6% ispitanika koristilo Internet u svrhu internet
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bankarstva. Danas u Crnoj Gori svih 11 banaka nude usluge elektronskog bankarstva.

Posjeduje dobar sigurnosni sistem — Prema ve¢ spomenutom istrazivanju sprovedenom
u Crnoj Gori, 92% ispitanika odustalo je od koriStenja bankarskih usluga putem interneta zbog
straha od mogucih sigurnosnih problema. Danas u Crnoj Gori posluje servisni centar za
elektronsko poslovanje E-mom koji izdaje izvrsne autentifikacione setifikate, ¢ime se klijentima
banaka garantuje da su uspostavili konekciju bas sa Zeljenom bankom. Sam SSL protokol preko
kojeg klijenti uspostavljaju sigurnu konekciju sa svojim bankama, jeste siguran onoliko koliko
to danasnja teorija i praksa pokazuju. Nije dokazano da su implementirani algoritmi neprobojni,
ali viSegodisnja praksa pokazuje da mu se moze vjerovati. U tom smislu, crnogorske banke ne
zaostaju za svjetskim i moZe se smatrati da je sama transakcija dovoljno sigurna (VujoSevig,
2012.).

Koriste strategiju marketinga za upravljanje odnosima sa klijetima (CRM) — kako bi
svoje usluge, Sto je bolje moguce prilagodili svojim klijentima. Banke kao i sve druge
kompanije €iji je osnovni cilj ostavrivanje dobiti, sve viSe organizuju svoje poslovanje dajuci
prioritet svojim Klijentima, njihovim Zeljama i interesovanjima. Upotrebom CRM strategije,
savremene banke se trude da saznaju potrebe klijenata, indentifikuju parametre vrijednosti za
postojece 1 potencijalne klijente, ali i kreiraju poslovnu kulturu orjentisanu ka pruzanju

maksimalne vrijednosti klijentima.

5.1.1. Potrebe za bankarskim uslugama

Kada govorimo o tradicionalnom bankarstvu mislimo na bankarsko poslovanje
zasnovano na kori$¢enju papirnih dokumenata u komunikaciji sa klijentima. Medutim, ovakav
nacin poslovanja nije u skladu sa sve ve¢im obimom transakcija i sve veCom potrebom za
brzim obavljanjem posla. Ovo su dva osnovna razloga za uvodenje savremenih bankarskih
usluga u kojima interent i savremene informacione tehnologije imaju glavnu ulogu.

Pravna i fizi¢ka lica u Crnoj Gori prihvataju e — banking, ali je proces prihvatanja veoma
spor, bez obzira $to njihove potrebe za savremenim bankarstvom u velikoj mjeri ne zaostaju za
potrebama stanovnisStva razvijenih zemalja. Veliki dio gradana shvata da, recimo placanje
komunalnih racuna svakog mjeseca oduzima puno vremena i energije pa je ta aktivnost prva na
listi radnji koje bi voljeli da jednostavno i brzo obave iz kuce, bez odlaska u banku ili postu.
Takode sve veci broj gradana postaje svjestan benefita kupovine putem interneta, ali najéesce
su mladi ti koji se “usude” sprovesti ovakvu vrstu kupovine.

Ono S§to onemogucava brz razvoj elektronskog bankarstva u Crnoj Gori jeste urodeni

strah 1 nepovjerenje, Sta ¢e se desiti sa novcem kojim je gradanin do sada upravljao li¢no i
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manualno. Nedostatak informacija i neznanje su osnovni faktori koji izazivaju spomenuti strah.
Adekvatno informisanje i obuka stanovnistva bi trebalo da dovedu do promjene ovakvog nacina
razmi$ljanja. Klju¢nu ulogu u prihvatanju novog nacina poslovanja, kako sa pravnim tako i sa
fizickim licima imaju same banke. Poslednjih godina Sirom Crne Gore, odrzavanjem niza
prezentacija radi se na edukaciji i upoznavanju klijenata sa novim servisima i otklanjanju
nepovijerenja u sigurnost transakcija i podataka. Rezultati pokazuju da ove prezentacije imaju
efekta, ali treba da budu intenzivnije kako bi se menadzeri i zaposleni u kompanijama, kao i
fizicka lica $to bolje upoznali sa tim §ta podrazumijeva biti klijent u banci koja je dostupna 24
Casa. Relativno nedavno olovka i papir su u Crnoj Gori bili osnovno sredstvo poslovanja, tako
da je dolazak novih tehnologija donio veliki broj strahova. Zbog toga je potrebno sprovoditi
podrobniju edukaciju i obuke, a naro€ito nakon dugog niza godina apsolutnog nepovjerenja u
banke. Pored raznoraznih prezentracija, banke koriste i druge medije za prezentovanje svojih
novih usluga e-banking-a. Prednjace drustvene mreze i TV reklame, kao i najpoznatiji i
najprihvaceniji outdoor mediji — bilbrod i city-light-ovi.

Kvalitetna komunikacija je jedan od naznacajnijih segmenata savremenog bankarskog
poslovanja. Ona pruza velike benefite kako samoj banci tako i njenim klijentima. Postavlja se
pitanje kako pridobiti povjerenje klijenata? Kominikacija sa klijentima je najsigurniji nacin. U
tradicionalnom bankarstvu, komunikacija sa klijentima je obavljala “o¢i u o¢i” i samo tokom
radnog vremena banke, koje se najceS¢e poklapalo sa radnim vremenom njenih klijenata tako
da sami Klijenti nijesu imali dovoljno vremena za komunikaciju sa svojom bankom. Usled
nedostatka komunikacije nedostajale su im prave informacije, Sto je uslovljavalo smanjenje
upotrebe bankarskih usluga. Danas, u savremenom bankarstvu, klijentu je omoguceno da u bilo
koje doba dana moze komunicirati sa svojim bankom. Ukoliko je ta komunikacija redovna i
ukoliko banka pruZa precizne i potrebne informacije svojem klijentu, utoliko ¢e rasti klijentovo
povjerenje banci. Danas, u eri trziSne ekonomije, banka mora da se bori za svakog svog

klijenta.

5.2.  Neophodnost CRM-a u Internet bankarstvu

5.2.1. Kuvalitet usluga kao sastavni dio koncepta CRM-a u Internet bankarstvu

Kvalitet usluga je jedan od najznacajnijih faktora lojalnosti klijenata i Cest je predmet
interesovnja istrazivaca i prakticara. Kao termin, kvalitet se koristi ¢esto u svakodnevnom
Zivotu, i svi imaju dobru ideju o tome Sta je dobar, a Sta loS kvalitet. Interesantno je da, uprkos

tako Siroko rasprostranjenoj upotrebi, istrazivaci jo$ uvijek nisu uspjeli da pronadu jedinstvenu
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definiciju kvaliteta, prije svega zbog toga Sto je kvalitet, kao koncept, vezan za veliki broj
interpretacija (Garvin, 1984). Ono Sto jedna osoba percipira kao kvalitetno, druga osoba moze
videti kao prosjecno ili ispodprosjecno.

Kvalitet usluga u bankarstvu podrazumijeva:

. Pouzdanost (sposobnost da se usluga obavi pouzdano i ta¢no),

o Reagovanje (sposobnost da se pomogne potrosacu i da se brzo obavi usluga),

o Sigurnost (znanje 1 paznja zaposlenih i1 sposobnost da se na potrosata prenese
povjerenje),

. Briga o potrebama korisnika,

o Opipljivost (prisustvo fizickih uredaja, materijala i personala za obavljanje usluga).

Vecina studija o konkurentnosti u bankarskom sektoru tvrdi da bi banke trebalo da se
okrenu poboljSavanju kvaliteta usluga kao izvoru za Sto bolje pozicioniranje na trzistu. U
uslovima dinamiéne trzi$ne utakmice nije dovoljno da banke budu fokusirane samo na kreiranje
kvalitetnih proizvoda i usluga, ve¢ je od sustinskog znacaja da se izgrade Cvrste poslovne veze
sa klijentima, a CRM koncept stavlja klijente u centar ukupne bankarske aktivnosti.

Banke, prije svega, moraju pokazati da razumiju i poStuju svoje klijente, da brinu o
njima i da su iskreno usmjerene na reSavanje njihovih problema i finansijskih potreba. Pozitivan
primjer banke koja u Crnoj Gori vodi ra¢una o kvalitetu usluga koje pruza svojim klijentima
jeste primjer Hypo Alpe Adria Banke koja na zanimljiv nacin stavlja do znanja svojim
klijentima da vodi racuna o kvalitetu svojih usluga. Naime, ova banka je zapocela realizaciju
projekta - standardizacije kvaliteta pruzanja usluga u poslovanju sa stanovnistvom. Kao temelj
ponasanja prema klijentima, ova banka definisala je Povelju o usluzi sa Sest obecanja koja daju
klijentima 1 koja predstavljaju obavezu i motivaciju da kvalitetnom uslugom uticu da Hypo
Alpe Adria banka bude prepoznata kao banka u koju klijenti imaju poverenja. Na osnovu te
Povelje moze se zakljuciti da ova banka u velikoj mjeri vodi ra¢una o uslugama koje pruza
svojim klijentima kao i to da ima jasnu poslovnu startegiju okrenutu ka klijentu. Pitanje koje se
ovdje postavlja jeste kako ova banka a i druge banke u bankarskom sektoru Crne Gore kreiraju
poslovnu strategiju usmjerenu na klijenta i kvalitet usluga. Do sada nije bilo podataka o tome da
li banke u Crnoj Gori korsite CRM strategiju i tehnologiju u cilju poboljSanja kvaliteta svojih
usluga.

CRM startegiju u bankarstvu treba upotrebljavati kako bi kvalitet bio determinisan sa

aspekta klijenta i to u kontinuitetu, a to je svakako ono Sto i banke i klijenti u Crnoj Gori Zele.

88



Na primjeru ve¢ navedene Povelje moze se prikazati znacaj CRM strategije u cilju
determinisanja kvaliteta sa aspekta klijenata. Poveljom ova banka obecava klijentima pruzanje
podrske proizvodima i savjetima. Da bi bila u stanju ispuniti ovo obe¢anje neophodno je da
banka posjeduje dovoljno informacija o tome kakvi su proizvodi potrebni njihovim Kklijentima i
sa kakvim problemima se suoCavaju njihovi klijenti. Postojanje CRM strategije omogucava
prikupljanje ovih podataka, kategorisanje ovih podataka iz ve¢ postoje¢ih baza podataka 1
njihova adekvatna analiza zahvaljuju¢i posebno obucenim stru¢njacima. Ova banka Poveljom
obecava 1 pouzdanost svojim klijentima zahvaljuju¢i dobrom poznavanju lokalne zajednice.
Ispunjenje ovog obecanja u velikoj mjeri moze privuci nove klijente i zadrzati postojece ali nije
jednostavno poznavati sve lokalne zajednice u kojima banka ima poslovnice, njihove probleme,
potrebe, potencijale, i prema tome kreirati razliCite politike poslovanja, proizvode i usluge. U
ovom slucaju, od velikog znacaja moze biti upotreba CRM strategije za osluskivanje potreba
zajednice dugoro¢nim i kratkorocnim prikupljanjem i analizom podataka. Na taj nacin banka se
predstavlja kao ekonomski subjekt koji brine o zajednici i potrebama njenih ¢lanova, Sto
povecéava nivo pouzdanosti u o¢ima klijenata. Primjena CRM strategije banci moZe olakS3ati i da
ispuni svoje obecanje koje se odnosi na otvorenost prema svim predlozima i povratnim
informacijama svojih klijenata.

Kada se radi o kreiranju usluga i poboljSanju kvaliteta usluga u skladu sa potrebama
Klijenata, banka je jednako usmjerena na usluge tradicionalnog bankarstva i usluge
elektronskog tj. internet bankarstva, tako da se CRM strategija podjednako moze koristiti za
poboljSanje kvaliteta usluga i tradicionalnog i Internet bankarstva. Svaka banka u Crnoj Gori
koja Zeli da postigne uspjeSno poslovanje i razvoj, da poboljSa performance na trzistu kapitala
pozeljno je da koristi CRM strategiju kako bi poboljSala kvaliet, prije svega Internet usluga
koje nude buduci da se perspektiva svih savremenih banaka ogleda u elektronskom bankarstvu.
Zbog toga Sto je internet joS uvek relativno nov transakcioni kanal za usluge banaka, banke jos
uvijek ne shvataju u potpunosti koje usluge su potrebne klijentima. Zbog toga tradicionalne banke
koje internet bankarstvo razvijaju kao svoj dio, treba da razvijaju efikasne komunikacione kanale sa
svojim klijentima, na osnovu kojih ¢e dobiti informacije o njihovim potrebama i zeljama u pogledu
usluga. Ukoliko ne shvate njihove zelje i ne pruze im zadovoljavajuée visokokvalitetne on — line
usluge, banke nece uspjeti da ostvare koristi kroz ulaganja u ovoj oblasti.

Pozitivan primjer banke u Crnoj Gori koja se sve vise okrece uslugama Internet bankarstva, jeste
Hipotekarna banka. Pored vec¢ razvijenih usluga HB klik—a (Internet bankarstvo) i mHB klik—a (mobilno
bankarstvo), posebno treba ista¢i njihove PayPass kartice kao i PayPass stikere. U pitanju su kartice i

stikeri za bezkontaktno placanje, sto predstavlja novitet na crnogorskom trzistu. Kada je komunikacija
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sa Klijentima u pitanju, zastupljeni su na gotovo svim drusStvenim mrezama, gdje svakodnevno

komuniciraju sa postoje¢im 1 potencijalnim klijentima.

5.2.2. Internet kao mediji za komuniciranje sa klijentima

Komunikacija sa klijentima i ono §to oni zele, kao i nacin na koji zele neki proizvod,
odnosno uslugu je klju¢ za podsticanje modela isporuke usluga. Komunikacione tehnologije, kao i
CRM aplikacije, postaju blize uz pomo¢ Interneta. Upotreba interneta u bankarskom sektoru,
bankama donosi nove klijente, ali i nove nac¢ine komuniciranja sa klijentima. Call centar, kao jedan
od najpoznatijih kanala za komunikaciju sa klijentima, zahvaljujuéi internetu doZzivio je u
bankasrtvu zna€ajnu transformaciju. Zahvaljuju¢i internetu, Call centar postaje inteligentni
kontaktni centar koji omogucava automatizovanu komunikaciju s klijentima. Ova komunikacija se
obavlja putem statickih govornih automata koji reprodukuju klijentima unaprijed snimljene
informacije. Klijenti banke ne moraju ¢ekati da se otvore ekspoziture da bi saznali informacije koje

su im neophodne. Tipi¢ne staticke informacije koje se pruzaju putem govornog automata u banci

su:
. Informacije o radu ekspozitura,
o Informacije o potrebnoj dokumentaciji za razliite proizvode banke,
. Informacije o kamatnim stopama,
. Informacije o provizijama,
. Servisne informacije,
. Aktuelne ponude banke,
o Opste informacije o poslovanju banke i slicno.

Dalje, internet je omogucio da komunikacija banke sa klijentim putem poSte bude
zamijenjena komunikacijom putem elektronske poste — e-mail. Email ima obavjeStavajucu i
informativnu ulogu. Banke putem e-mail — a obavjeStavaju svoje klijente o0 svim promjenama u
poslovnim odnosima i aktivnostima banke od interesa za klijenta. E-mail se u bankarskom
sektoru ne koristi samo kao sredstvo komunikacije sa klijentima, ve¢ i kao sredstvo interne
komunikacije, unutar same banke, njenih zaposlenih i razli¢ititih sektora poslovanja. Kontakt
centar platforma omoguéava povezivanje. U savremenom bankarstvu, sa email sistemom banke
povezani su call centri, tako da se svi emailovi mogu videti i kroz agentsku aplikaciju. Ovo u
velikoj mjeri olakSava rad operaterima u kontakt centru, jer ne moraju da rade sa viSe aplikacija
istovremeno. U Crnoj Gori Internet se u bankarstvu u najvecoj mjeri Koristi za e-mail
komunikaciju i inforisanje.

90



Razvoj interneta doveo je do pojave bankomata koji takode predstvaljaju jedan od
oblika komunikacije klijenata sa bankom. Bankomat je ustvari automatski Salter koji je
klijentima rapsoloziv 24h dnevno, putem kojeg klijenti, zahvaljuju¢i platnim karticama mogu
provjeravati stanje i podizati novac. Bankomat posjeduje jednostavan interfejs na kojem klijent
moze vidjeti stanje na svom racunu, a napredak tehnologije je omogucio da bankomat na svom
interfejsu emituje i odredene reklame banke putem kojih informiSu klijente o svojim
kampanjama i ponudama.

U Crnoj Gori, prema podacima Centralne banke Crne Gore, postoji 361 bankomat.
Pored standardnih usluga podizanja gotovine i upita stanja na raunu, korisnici platnih kartica
na bankomatima mogu izvrSiti promjenu PINa, dopunu pripaid rac¢una za mobilni telefon, platiti
racune za vodu, telefon i struju, dok na odredenim bankomatima, mogu izvrSiti 1 uplate na svoj
racun.

Web stranica banke je jedan od nacina komunikacije banke sa svojim klijentima.
SadrZaj koji se nalazi na web stranici mora biti namijenjeni posjetiocima kojima se web stranica
obrac¢a. Svaki posjetilac web stranice, pa i onaj slucajni, zeli informaciju. Takode, on zeli do
njih do¢i brzo i jednostavno i zeli da budu tacne. Previse relevantnih informacija nikada ne
moze biti previSe. Ukoliko klijent pronade na web stranicama kvalitetne informacije, ukoliko
mu se dopada kako su prezentovane, Sansa da se ponovo vrati na tu web stranicu je velika. Novi
kanal komunikacije koji sve viSe potvrduje svoju poslovnu vrijednost i sve je prisutniji u
interakciji banaka sa klijentima, predstavlja Web Chat. U skladu sa savremenim tehnoloskim
dostignué¢ima, Klijenti su navikli da razmjenjuju kratke poruke preko alata kao Sto su Skype,
Windows Messenger, Viber i mnogi drugi. Ta Cinjenica s druge strane predstavlja priliku da
banka otvori novi kanal komunikacije i da ga koristi u komunikaciji sa klijentima ili
potencijalnim klijentima. Na primjer, dok posjetilac Web stranice banke pregleda njen sadrZaj
moguce mu je ponuditi dopunske informacije kroz razmjenu tekstualnih poruka ili dok klijent
koristi eBanking moze sam da inicira pomo¢ od operatera putem razmjene kratkih poruka. Web
Chat se moze koristiti kao efikasan kanal za promociju i prodaju proizvoda banke ili za aktivnu
podrsku korisnika.

Danas, u Crnoj Gori, nijedna banka ne nudi usluge Web Chat-a. Ova, do prije par
godine nezamjenljiva usluga u svim bankama, polako odlazi u proSlost a svoje mjesto ustupa
drustvenim mreZzama. Razloge treba potraziti u ekonomskoj isplativosti i interakciji sa
Klijentima.

Jedan od veoma znacajnih sredstava komuniciranja banke sa svojim klijentima jeste

marketing, a zahvaljujuéi internetu i marketing je dobio novu dimenziju. Internet je najjeftiniji i
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najefektniji nacin reklamiranja. Prisutnost je moguca 24 sata dnevno, 365 dana u godini.
AZurirane informacije trenutno su dostupne svim klijentima i svim potencijalnim klijentima.
Internet oglaSavanje ima nekoliko prednosti u odnosu na konvencionalne oblike oglaSavanja.
Kljuc¢na prednost je njegova daleko niza cijena. Svakodnevno banka moze pratiti sve relevantne
statistike o posjetiocima svoje internet stranice i tako Kklijentima ponuditi najbolje usluge. U
svakom trenutku je poznato da li se pojedina investicija isplati i na vrijeme je moguce prekinuti
kampanje koje ne ostvaruju zadovoljavajuci profit. Internet kampanju moguce je pokrenuti u
svega nekoliko sati, a rezultati su veoma brzo vidljivi.

Kada je reklamiranje crnogorskih banaka u pitanju, najvise nov¢anih sredstava se izdvaja
za bilborde. Putem bilborda, banke informiSu svoje stalne kao i potencijalne klijente o novitetima
u njihovom poslovanju, posebnim pogodnostima, uslugama, popustima i sl. Ne treba izostaviti ni
sponzorisanje raznoraznih sportskih timova, sportskih dogadaja, kulturnih manifestacija i
koncerata i sl.

5.2.2.1. Drustvene mreZe u sluzbi interaktivnog komuniciranja sa klijentima

Drustvene mreZe su relativno nova vrsta medija direktne komunikacije koja je izazvala
ogromno interesovanje i skoro da ne postoji osoba na svijetu koja nije ¢ula za neki od njih.
Prema najnovijim istrazivanjima, broj globalnih korisnika drustvenih mreza je samo u 2013.
godini porastao sa 1.47 milijardi na 1.73 milijardi, dok se do 2017. godine predvida da ¢e ovaj
broj skociti na 2.55 milijardi. Kao vaZan dio direktnog marketinga danasnjice, druStvene mreze
predstavljaju jedan od klju¢nih ~alata” za stvaranje uspjeSnog odnosa sa korisnicima proizvoda
I usluga. Putem drustvenih mreza uspostavlja se interaktivna komunikacija koja je okosnica
ukupnog marketing napora usmjerenog ka zadrzavanju potroSaca. Aktivna participacija
potrosa¢a znaCi njegovu svjesnost u pogledu interakcije i direktno utice na proces
komuniciranja. Razvijanje programa interaktivnog komuniciranja se zasniva na oblicima i
najefikasniji nacin. Interaktivne sposobnosti novih medija dovode do veceg interesovanja
auditorijuma, produbljuju komunikaciju, stvaraju povjerenje i privrzenost. Idealan medij
komunikacije je onaj koji ima odgovarajuci domet i uticaj na klijente. DruStvene mreze odlikuju
upravo ta dva obiljezja; mogu ostvariti komunikaciju sa daleko Sirim auditorijumom i otvaranje
naloga je potpuno besplatno uz vrlo jednostavnu proceduru. Pored toga, drustvene mreze
odlikuje interaktivnost koja podrazumijeva aktivnu participaciju i ukljucenost klijenata u
process komunikacije sa bankama. Kroz interaktivni sadrzaj na druStvenoj mreZi stavlja se

klijentu do znanja da je banci stalo do njegovog misljenja i satisfakcije.
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Kada je rije¢ o prosje¢nom vremenu provedenom na drustvenim mrezama, Irfan Ahmad
(Blogger, social media savvy and infographic designer) je istrazivanjem doSao do brojke od 5.2
sati! Na prvom mjestu se nalazi Argentina sa ¢ak 9,8h, a slijede je Brazil sa 9,7h, Rusija sa 9,6h
itd.®

Rastuca potreba ljudi za povezivanjem i djeljenjem svojih iskustava utiCe na svaki
aspekt ljudskog Zivota, pa tako i poslovanje. Upravljanje odnosima sa klijentima (CRM), kao
jedan od osnovnih poslovnih procesa modernog poslovanja, prati i prilagodava se ovoj
neprestanoj tehnoloSkoj evoluciji, tako da danas mozemo govoriti o tradicionalnom i
drustvenom CRM.

Koncept drustvenin  CRM sistema (Social CRM) predstavlja evoluciju u sferi
upravljanja odnosima sa klijentima koja se, prilikom uporedivanja sa klasi¢nim CRM sistemima
(Radulovi¢, 2013.) ¢ini neizbjeznom.

Integracija druStvenih mreza u CRM strategije novi je zadatak za sve banke u Crnoj
Gori koje zele da u buduénosti budu u konstantnoj interakciji sa svojim klijentima i odrzavaju
konkurentsku poziciju, a samim tim da rastu i razvijaju se. Ekspanzija u koriS¢enju drustvenih
mreza stavila je dodatni pritisak na banke da budu pristutne tamo gdje su njihovi Kklijenti i svoje
aktivnosti usmjere ka njima.

Za pravilnu upotrebu drustvenin CRM Sistema, moraju se uzeti u obzir brojni faktori u
vezi sa navikama klijenata na drustvenim mreZzama. Osoba ili tim odgovorni za interakciju na
drustvenim mrezama i upravljanje odnosima sa klijentima, moraju da razumiju Sta klijenti zele,
kao i da sluSaju svoju inicijalnu ciljnu grupu i da joj se neprestano prilagodavaju kako se ona
Siri i mijenja. Na ovaj na¢in banka moze da dode do preciznijih podataka o svojim postoje¢im
klijentima, umjesto da se oslanja na nagadanja i generalizacije kakve pruza striktno vezivanje
za prvobitno definisanu ciljnu grupu Klijenata (Radulovié, Orli¢, 2013).

U Crnoj Gori, nazalost, nisu sve banke shvatile znaCaj prisustva na druStvenim
mrezama. “Najpopularnije” banke na drustvenoj mrezi facebook su NLB Montenegrobanka
(preko 14.000 fanova), Hipotekarna banka (oko 10.500 fanova), CKB (oko 6000 fanova) i Prva
Banka Crne Gore 1901 (oko 5.500 fanova). Informacije koje se plasiraju na druStvenim
mrezama obi¢no su informativnog karaktera, i ti¢u se novih usluga kada je Internet bankarstvo
u pitanju, stambenim kreditima i drugim pogodnostima koje banke nude svojim klijentima. Kao
Sto smo i ranije naveli, druStvene mreZe su u potpunosti potisnule Web Chat, tako da se klijenti

0 svim bankarskim proizvodima mogu informisati na stranicama svojih banaka.

* http://www.socialmediatoday.com/content/global-internet-mobile-and-social-media-engagement-and-usage-
stats-and-facts-infographic
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5.3. Isplativost i zna¢aj CRM-a u Internet bankarstvu

Implementacija koncepta “1 na 1 marketinga” jeste strategija koja omogucava
dugoro¢nu saradnju izmedu banke i svakog klijenta pojedina¢no. CRM je veoma koristan alat u
poslovanju svih kompanija pa i banke. Pomocu CRM strategije povecava se baza novih
Klijenata banke, Sto je dobro za samu banku ali i za zaposlene u banci koji pored svojih
svakodnevnih aktivnosti imaju zadatak da na mjese¢nom nivou privuku odredeni broj novih
Klijenata, a u tome im pomaze CRM strategija. Takode CRM koncept pomaze oCuvanju
postojece baze klijenata, a kao S§to smo ve¢ spomenuli na savremenom trziS§tu mnogo je teze
zadrzavati postoje¢eg klijenta nego pridobiti novog. Dalje, zahvaljujuéi informacijama o

klijentima koje se nalaze u bazama CRM koncepta, banka unapreduje svoje kompletne usluge.

CRM na druitvenim
Klasi¢an CRM

mrezama

Predstavlja korisnicki servis ULOGA 5vi zaposleni su ukljuéen
Procesno orjentisan FUNKCIJA Komunikacijski orjentisan
Upravljanje kontaktima PRISTUP Upravljanje zajednicom
Precizno definisani KANALI KOMUNIKACLIE Dinamiéni 1 promjenljivi
Penodicna povezanost sa Konstantna ukljuéenost
o VRIJEDNOST 3
klyjentima klijenata
Jednostavne razmjene MODEL EKompleksne veze

Tabela 4: Uporedni prikaz klasicnog i drustvenog CRM sistema (Izvor: Radulovi¢ M., Orli¢
S.,2013.)

Softver CRM-a moZze da prati on-line transakcije klijneta, kako bi se dobili podaci o
ponasanju Kklijenta. CRM je od velike vaznosti kako bi banke dobile sveobuhvatniju sliku o
svojim klijentima, tako da ona bude dostupna bilo kome ko radi u banci, od direktnih prodajnih

mreZa, do dijela banke koji kontaktira sa klijentima - podrska, i najviseg menadzmenta.

Efikasnost prodaje i call centra ¢e se povecati ukoliko svi zaposleni u banci imaju
jedinstven uvid. Integrisani podaci ¢e takode obezbjediti savrSene informacije za marketinske
timove pri analizi, i pomo¢i ¢e klijentima da naprave pravi izbor pri predstavljanju novih
proizvoda i usluga. “Virtuelna” privatnost je omogucena i kontrolisana kroz sofisticirane

tehnologije sa uvidom u njegovo ponaSanje, njegove potrebe i ulaganjem napora tamo gdje se
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isplati da bi bio profitabilan. CRM koncept je kao osnovne poslovne ciljeve obuhvatio
povecanje prihoda i baze korisnika i smanjenje servisnih troSkova. CRM sistem pruza
savjetnicima za prodaju u segmentu fizickih lica i malog biznisa kompletnu podrsku pracenja
prodajnih procesa i kontakata sa klijentima, uz moguénost biljezenja svih neophodnih
informacija (biljeske, interakcije, sastanci, zadaci). Takode, navedeni koncept na jednom mjestu
pruza sve informacije o klijentima 1 ponudama/kampanjama, a ujedno omogucava
identifikovanje i pracenje aktivnosti svih uc¢esnika u prodajnom procesu.

Baza podataka CRM startegije omogucava banci da zna sa kakvom vrstom klijenata
saraduje, pomaze da ih efikasnije segmentira, poveca njihovo zadovoljstvo i da ih zadrzi.
Interakcija izmedu banke i klijenata obezbjeduje vidljive i jasne informacije, koje se kasnije,
pozadinski, mogu Koristiti za bolji marketing, periferne usluge i unakrsnu prodaju. Od kad
postoje baze podataka i IT tehnologije, banka ima moguénosti da grupiSe svoje klijente prema
individualnom ponaSanju, a ne samo prema socio—demografskim faktorima, kao Sto je to ranije
bio slucaj. Analiziraju¢i prethodno ponaSanje klijenata, koriste¢i podatke iz integrisane baze
podataka, banka direktno pruza efikasniju i1 efektivniju ponudu, i ucestvuje u njegovim
potencijalnim buduc¢im potrebama. Klijenti komuniciraju i imaju dodir sa prodajnim uslugama
banke pomocu distributivne mreze, koja brine o svakom nacinu kontaktiranja banke (agencije,
kontakt centri, samousluzno bankarstvo, kuéno bankarstvo, korisnicki servis), tako da uz dobru
bazu podataka banka moze da usmjeri manje profitabilne klijente u jeftinije distributivne
kanale. Sve informacije o Kklijentima se detaljno i postepeno sakupljaju i integriSu u izvornu
bazu podataka, dok back—office (sektori u centrali banke koji ne kontaktiraju direktno sa
Klijentima) prate da svi procesi teku nesmetano. Da bi se ispunio zadatak CRM programa, jako
je vazno da svi unutar banke budu obuceni, informisani i da se svi angazuju kako bi sistem
funkcionisao. Takode, da bi sistem funkcionisao, banka mora da vodi ratuna o taCnosti
podataka i koje sve informacije svrstava u bazu podataka. Stalno azuriranje podataka, promjene
u organizaciji, stalna nadogradnja IT alata, sa uvijek naprednijim informacijama, sve ovo je

potrebno kako bi se CRM strategija pravilno primjenila.

5.4. Prednosti i nedostaci CRM-a u Internet bankarstvu

lako su u ovom radu, kroz prikaz cjelokupnog CRM koncepta i kao strategije i kao
tehologije, lako uocljivi svi prednosti i nedostaci sprovodenja CRM-a, na ovom mjestu one ¢e

biti taksativno nabrojane.
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Prednosti CRM-a u Internet bankarstvu

Struktuirane informacije o klijentima koje se dobijaju putem CRM-a obezbjeduju veéu
preglednost procesa u radu;

Posebno se vodi racuna o razumijevanju vrijednosti klijneta kao individue;

Pravilna upotreba CRM-a obezbjeduje potpune podatke 0 klijentima;

Dolazi do unapredivanja efikasnosti Call centra koji banka koristi;

Dolazi do sistematske obrade klijentovih zahtjeva preko svih komunikacionih kanala, pa
tako i preko kanala komunikacije koji koriste Internet;

Efikasnija prodaja usluga banke;

Procesi iz prodaje i marketinga se automatizuju;

Dolazi do ustede vremena i novca u ¢emu se ogleda racionalizacija poslovanja;

Izmedu razlicitih djelova banke, tj zaposlenih u razliSitim sektorima, ostvaruje se bolja
interna komunikacija;

Osoblju na Salterima pruza se dodatna pomo¢ prilikom pruzanja svakodnevnih usluga
klijentima;

U banci se formira adekvatna baza znanja;

Procesi poslovanja se uproséavaju jer je fokus na bitnim stvarima;

Fokus je na zadrzavanju profitabilnih klijenata;

Otkrivanje novih klijenata.

Treba ista¢i da bi crnogorske banke, implementacijom CRM-a u Internet bankarstvo,

posebno uticale na efikasnosti prodaje usluga, racionalizaciji poslovanja, zadrzavanju

postojecih kao i pridobijanju novih klijenata.

54.2.

Nedostaci CRM-a u Internet bankarstvu
Najcesc¢i problemi koji se mogu javiti u primjeni CRM-a su:

Prvi problem je Sto izgradnja i odrzavanje baze podataka klijenata zahtjeva velike
investicije u hardver racunara, u softver baze podataka, a potreban je i dobro obucen
kadar. TeSko je prikupiti prave podatke, a posebno iskoristiti sve prilike za interakciju
banke sa pojedina¢nim klijentima.

Veoma je teSko obezbjediti da svi u banci budu orijentisani ka kupcu i da koriste
raspolozive informacije. Zaposlenima je mnogo lakSe da se drze tradicionalne marketing
transakcije nego da primjene marketing odnose sa klijentima. Takode, za efektivan

marketing na bazama podataka potrebno je vodenje 1 obuka zaposlenih Sto zahtijeva
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dodatne troSkove;

3. Ne Zele svi kupci da uspostave odnos sa bankom a mnogi ne vole da saznaju da je banka
prikupila toliku koli¢inu informacija o njima. Ovo posebno dolazi do izrazaja ako
znamo da su Klijenti u Crnoj Gori joS uvijek skepti¢ni i nemaju povjerenja u bankarski
sektor. Marketari moraju da vode racuna o stavovima klijenata u pogledu privatnosti i

bezbjednosti;

Ukoliko podaci u bazama nisu tac¢ni ili redovno azurirani, mogu izazvati vise Stete nego

koristi.
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6. Stepen primjene Internet bankarstva i CRM strategije u crnogorskom

bankarstvu i u razvijenim zemljama Evrope

6.1. Dizajn i tehnike istrazivanja

Naucno istrazivanja sprovedeno za potrebe ovog rada sastoji se iz dva dijela. Pri dio
bavi se stepenom primjene Internet bankarstva u Crnoj Gori, a drugi dio bavi se stepenom
primjene CRM strategije u crnogorskom bankarstvu. Oba dijela nau¢nog istrazivanja
sprovedena su uz pomo¢ upitnika kao tehnike istrazivanje. Sam instrument izraden je
elektronski, a ispitanici su na upitnik odgovarali takode elektronskim putem, koriste¢i online
aplikaciju Google Doc.

Za potrebe istrazivanja, ¢ije je predmet bio stepen primjene Internet bankarstva u Crnoj
Gori, ispitanici su bili gradani Crne Gore, korisnici bankarskih usluga, a koji su odabrani
metodom prostog slucajnog uzorka. Istrazivanje je uradeno na uzorku od 120 ispitanika.

Za potrebe istrazivanja, C¢iji je predmet bio stepen primjene CRM strategije u
crnogorskom bankarstvu, anketirano je svih 12 banaka koje posluju u Crnoj Gori.

Istrazivanje je sprovedeno u periodu od 1. novembra do 1. decembra 2014. godine.

6.2.  Analiza rezultata ankete i prezentacija

Kao $to je ve¢ receno ovaj rad se sastoji iz dva dijela naucnog istrazivanja. Prvog koji se
bavi stepenom primjene Internet bankarstva u Crnoj Gori, i drugog koji se bavi stepenom
primjene CRM strategije u crnogorskom bankarstvu. Iako su medusobno povezani, rezultati

ovih istrazivanja bi¢e odvojeno prikazani.

6.2.1. Stepen primjene Internet bankarstva u Crnoj Gori

Jedan od ciljeva ovog rada, jeste da se utvrdi kolika je zastupljenost Internet bankarstva
u Crnoj Gori. Elektronsko poslovanje u Crnoj Gori pocinje 2004. godine kada je donesen Zakon
o elektronskoj trgovini, odnosno 2005. godine kada je doneSen Zakon o elektronskom potpisu.
Elektronsko bankarstvo pocinje uvodenjem e-banking servisa za gradane u Euromarket banci,
koja se 2006. godine spojila sa Montenegro bankom i nastala je NLB Montenegrobanka, a
tokom 2005. godine gotovo sve banke u Crnoj Gori po€inju da pruZaju neku vrstu elektronskog
bankarstva. Danas sve banke pruzaju usluge elektronskog bankarstva.

Bitno je napomenuti da, iako je tema ovog rada Interent bankarstvo, u ovom dijelu ¢emo
koristiti termin ebanking, jer i same banke u Crnoj Gori usluge Internet i online bankarstva
nude i reklamiraju kao elektronsko bankarstvo.
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Istrazivanje o upotrebi informaciono - komunikacionih tehnologija medu domacim
stanovniStvom sprovedeno 2008. godine prikazuje jedine podatke o upotrebi elektronskog
bankarstva u Crnoj Gori, prema kojima je procenat upotrebe Interneta za usluge elektronskog
bankarstva u CG bio svega 1,1 %. Sa brzim razvojem Interneta i usluga koje banke nude putem
Interneta pretpostavka je da je za poslednjih 6 godina doSlo do povecanja broja korisnika
elektronskog bankarstva. IstraZzivanje sprovedeno za potrebe ovog rada potvrdilo je ovu
pretpostavku. Od 120 ispitanika koji su ucestvovali u istrazivanju 35,8% Kkoristi usluge e-
bankinga. Detaljni rezultati ovog istrazivanje nalaze se dalje u tekstu.

Ispitivanje stepena upotrebe usluga elektronskog bankarstva za potrebe ovog rada je
uradeno zahvaljujuc¢i uzorku od 120 ispitanika Cije ¢e demografske karakteristike biti prikazane

u tabelama koje slijede.

Frequency | Percent
Valid MUSKI 61 50.8
ZENSKI 59 49.2
Total 120 100.0

Tabela 5: Pol ispitanika

Kao §to je prikazano u Tabeli br. 5, struktura uzorka je priblizno izjednac¢ena kada je u

pitanju broj muskih i broj Zenskih ispitanika.

Frequency | Percent
Valid 18-24 34 28.3
25-30 45 375
31-40 14 11.7
41-50 15 12.5
PREKO 50 12 10.0
Total 120 100.0

Tabela 6: Koje ste starosne dobi

U tabeli br. 6 prikazana je starosna struktura uzorka u kojoj se vidi da je najvise
ispitanika starosti izmedu 25 1 30 godina, (37.5%) a da je najmanje ispitanika starosti preko 50

godina (10%).

Frequency = Percent

Valid OSNOVNO 4 3.3
SREDNJE 45 37.5
VISOKO 71 59.2
Total 120 100.0

Tabela 7: Stepen obrazovanja
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Kada je u pitanju obrazovna struktura ispitanika, ona je prikazana u Tabeli br. 7. Vidimo
da najvise ispitanika ima visoko obrazovanje (59,2%), dok je najmanje onih koji su tokom

Zivota stekli osnovno obrazovanje (3,3%).

Frequenc
y Percent
Valid STUDENT 25 20.8
ZAPOSLEN/A 70 58.3
NEZAPOSLEN/A 25 20.8
Total 120 100.0

Tabela 8: Status

U ovom uzorku najviSe ispitanika je zaposleno - 58,3%, dok je broj studenata i

nezaposlenih izjednacen 20,8%, a to se moze vidjeti u Tabeli br. 8.

Frequency @ Percent

Valid JUZNI REGION 36 30.0
CENTRALNI

REGION 57 475

SJEVERNI REGION 27 22.5

Total 120 100.0

Tabela 9: Gdje zZivite

U Tabeli br. 9 prikazana je struktura ispitanika po njihovom mjestu stanovanja. Vidimo
da najveci broj stanovnika stanuje u centralnom regionu (47,5%), dok najmanje ispitanika
stanuje u sjevernom regionu (22,5%).

Upitani da se izjasne o svom materijalnom stanju na skali od 1 do 10, pri ¢emu 1
predstavlja dno, a 10 vrh skale, niti jedan ispitanik se nije odlucio za opciju jedan, $to se moze

vidjeti na Grafikonu br. 3, dok je najvise onih koji su se odlu¢ili za vrijednost 7.
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NA SKALI OD 1 DO 10, GDJE SE NALAZITE KADA JE U
PITANJU VAS MATERIJALNI STATUS?
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PITANJU VAS MATERIJALNI STATUS?

10
NA SKALI OD 1 DO 10, GDJE SE NALAZITE KADA JE U

Grafikon 3: Na skali od 1 do 10, gdje se nalazite kada je u pitanju Vas materijalni status?

U Tabeli br. 10 vidimo da je srednja vrijednost materijalnog stanja ovog uzorka 5,68.

Minimum

Maximum

Mean

NA SKALI OD 1 DO 10,
GDJE SE NALAZITE
KADA JE U PITANJU
VAS MATERIJALNI
STATUS?

Valid N (listwise)

120

120

10

5.68

Tabela 10: Materijalno stanje

Da bismo upotpunili sliku o uzorku, bi¢e prikazane usluge koje banke su ispitanici

koristili u momentu sprovodenja istrazivanja. U Tabeli br. 11 vidimo da najveéi broj ispitanika

koristi usluge Crnogorske Komercijalne Banke 27,5%, dok je najmanje klijenata koji koriste

usluge Invest Montenegro Banke, 0.8%. Bitno ja napomenuti da u uzorku ne postoji nijedan

ispitanik koji koristi usluge Lovéen Banke budué¢i da u momentu istrazivanja jo§ uvijek nije

zapocela poslovanje sa stanovni§tvom. Isto vazi i za Universal Capital Bank (nekadaSnja First

Financial Bank).
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Frequency Percent
Valid ATLAS BANKA 14 11.7
SOCIETE GENERALE 10 8.3
MONTENEGRO BANKA '
CRNOGORSKA KOMERCIJALNA 33 275
BANKA '
ERSTE BANKA 11 9.2
HIPOTEKARNA BANKA 10 8.3
HYPO ALPE ADRIA BANKA 4 3.3
INVEST BANKA MONTENEGRO 1 .8
KOMERCIJALNA BANKA AD BUDVA 4 3.3
NLB MONTENEGROBANKA 25 20.8
PRVA BANKA CG 8 6.7
Total 120 100.0

Tabela 11: Usluge koje banke koristite

U daljem tekstu ovog rada bi¢e prikazani rezultati koji se odnose na stepen

zastupljenosti Internet bankarstva u Crnoj Gori.

Frequency | Percent
Valid DA 43 35.8
NE 77 64.2
Total 120 100.0

Tabela 12: Da li koristite usluge ebankinga

U Tabeli br. 12 vidimo da je od ukupnog broja ispitanika 35,8 % korisnika ebankinga.

Frequency = Percent @ Valid Percent
. NISAM
Valid ZAINTERESOVAN 34 28.3 44.2
NISAM DOVOLJNO
INFORMISAN 22 18.3 28.6
NEPOVJERENJE 10 8.3 13.0
PREVISOKE
CIJENE USLUGA 3 25 39
DRUGI 8 6.7 10.4
Total 77 64.2 100.0
Missing 0O 43 35.8
Total 120 100.0

Tabela 13: Ukoliko ne koristite usluge ebankinga, koji su razlozi
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Razlozi nekori$¢enja usluga e-bankinga prikazani su u Tabeli br. 13, pa vidimo da
najveci broj ispitanika ne koristi e-banking zato $to su nezainteresovani (44,2%) i da je visok
procenat onih koji nisu dovoljno informisani o elektronskom bankarstvu (28,6%). Ova dva
faktora medusobno mogu biti povezana, to jest postoji mogucnost da nezaintersovanost
ispitanika za elektronsko bankarstvo u odredenoj mjeri potice iz njihove nedovoljne
informisanosti o istom, to jest o samim prednostima i benefitima koje donosi e-banking. Takode
nedovoljna informisanost moZe uticati i na nepovjerenje klijenata kada je u pitanju upotreba
elektronskog bankarstva, a takvih klijenata je u ovom uzorku 13%. Samo 3,9% ispitanika koji

ne koriste usluge ebankinga to ne ¢ine zato $to smataraju da su cijene usluga e-bankinga visoke.

Valid Percent

GUZVE U POSLOVNICI 51.2
USTEDE VREMENA 74.4
24h PRISTUPA RACUNU 69.8
DRUGIH RAZLOGA 75

Tabela 14: E-banking koristim zbog:

U Tabeli br. 14 prikazani su najces¢i razlozi zbog kojih ispitanici koriste usluge e-
bankinga, pri ¢emu su svi razlozi veoma visoko zastupljeni od strane korisnika usluga. Vidimo
da najveci broj ispitanika korisnika usluga e-bankinga ove usluge Kkoristi zbog uStede vremena
(74,4%), dok 7,5% ispitanika koristi usluge e-bankinga iz nekih drugih razloga, ali zbog prirode

istrazivanja nisu imali priliku i da navedu te razloge.

Valid Percent
PLACANJE RACUNA 32.6
TRANSFER NOVCA 44.2
PROVJERU STANJA NA 67.4
RACUNU :
KUPOVINU PREKO 814
INTERNETA :
DRUGE SVRHE 7.0

Tabela 15: E-banking koristim za:

U Tabeli br. 15 prikazane su svrhe u koje ispitanici najcesce koriste usluge e-bankinga.
Kako se poslednjih par godina stepen kupovine preko interneta u Crnoj Gori povecava, iako u
velikoj mjeri zaostajemo u odnosu na razvijene zemlje, vidimo da je upravo to svrha u koju
najveéi broj klijenata koristi usluge e-bankinga. Cak 81,4% ispitanika koristi e-banking kako bi

kupovali preko interneta.
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U ovom istrazivanju ispitano je koliko su klijenti zadovoljni svojim bankama, a to je

mjereno uz pomo¢ Sest varijabli: ljubaznost Salterskih radnika/ca, kvalitet i dostupnost

informacija na Web-u, kvalitet usluga e-bankinga, cijene usluga e-bankinga, tehnoloSke

inovacije u sluzbi pruzanja Sto kvalitetnijih usluga i interakcija sa klijentima putem drusStvenih

mreza.

KAKO OCJENJUJETE LJUBAZNOST SALTERSKIH
RADNIKA/CA

B VEOMA LOSE
@ LOSE

O SREDNJE

[l DOBRO

[ obLICNO

KAKO OCJENJUJETE KVALITET | DOSTUPNOST
INFORMACIJA NA WEB SAJTU

] NE ZNAM/NEMAM
STAV

[ VEOMA LOSE
O LOSE

B SREDNJE

[0 DOBRO

H ODLICNO

Grafikon 4: Kako ocjenjujete ljubaznost
Salterskih radnika/ca

Na Grafikonu br. 4 vidimo da su ispitanici i
viSe nego zadovoljni ljubaznoséu Salterskih
radnika u bankama u Crnoj Gori. Vise od 70%
ispitanika  ocjenjuje  ljubaznost  Salterskih
radnika/ca kao dobro ili odlicno, dok svega
nekih 13% ljubaznost Salterskih radnika/ca

ocjenjuje kao loSe ili veoma loSe.

Grafikon 5: Kako ocjenjujete kvalitet i
dostupnost informacija na Web Sajtu

Kada je u pitanju kvalitet i dostupnost
informacija na Web sajtu, klijenti su takode u
velikoj mjeri izrazili zadovoljstvo. Na ovom
grafikonu vidimo da samo neSto vise od 7%
ispitanika smatra da su kvalitet i dostupnost
informacija na Web sajtu banke koje koriste

losi.
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KAKO OCJENJUJETE KVALITET USLUGA eBANKINGA

] NE ZNAM/NEMAM
STAV

M@ LOSE

[0 SREDNJE
B DOBRO
O obLiIcNO

/
[4.1700]

KAKO OCJENJUJETE CIJENE USLUGA eBANKINGA

] NE ZNAM/NEMAM
STAV

M LoSE

[ SREDNJE
B DOBRO
O ODLICNO

KAKO OCJENJUJETE TEHNOLOSKE INOVACIJE U SLUZBI
PRUZANJA STO KVALITETNIJIH USLUGA KLIJENTIMA

m NE ZNAM/NEMAM
STAV

@ VEOMA LOSE
O LoSE
B SREDNJE

13.33%) 18.33% O bosRo
@ ODLICNO

9.17%

Grafikon 6: Kako ocjenjujete kvalitet usluga
e-bankinga

Na ovom grafikonu je prikazan stav klijenata
prema kvalitetu usluga e-bankinga. Budu¢i da
64,2% ispitanika ne koristi e-banking, vidimo
da priblizno isti procenat ispitanika nema stav
kada je u pitanju ova varijabla. Takode vidimo
I da su korisnici e-bankinga u velikoj mjeri

zadovoljni uslugama svoje banke (oko 30%).

Grafikon 7: Kako ocjenjujete cijene usluga
e-bankinga

Kada su u pitanju cijene usluga e-bankinga,
takode vlada zadovoljstvo medu klijentima ali
u manjoj mjeri u odnosu na zadovoljstvo

kvalitetom usluga e-bankinga.

Grafikon 8: Kako ocjenjujete tehnoloske
inovacije u sluzbi pruzanja Sto kvalitetnijih
usluga klijentima
Ovdje je prikazano u kojoj mjeri su klijenti
zadovoljni tehnoloskim inovacijama u sluzbi
Sto kvalitetnijih usluga klijentima. Vidimo da
u ovoj varijabli klijenti imaju pozitivan stav,
ali da postoji nezanemarljiv broj klijenata koji
smatraju da su tehnoloSke inovacije loSe

(9,17%), odosno veoma loSe (4,17%).
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KAKO OCJENJUJETE INTERAKCIJU SA KLIJENTIMAPUTEM
DRUSTVENIH MREZA
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O DOBRO

@ ODLICNO

Grafikon 9: Kako ocjenjujete interakciju sa
klijentima putem drusStvenih mreza

Ako uporedimo svih 6 varijabli kojima su
ispitivani stavovi klijenata o uslugama njihove
banke, vidimo da su od svih usluga klijenti u
najmanjoj mjeri  zadovoljni interakcijom
putem drustvenih mreza. Vidimo da 2,5%
ispitanika smatra da njihova banka ima veoma
loSu interakciju sa klijentima putem drustvenih
mreza, dok 19,17% ispitanika ovu interakciju

ocjenjuje kao loSu.

Da je zadovoljstvo ispitanika uslugama koje im pruzaju njihove banke visoko, govori i

podatak da veliki procenat ispitanih klijenata (80,8%) ne bi mijenjalo svoju banku (Tabela br.

16). Klijenti koji bi mijenjali svoju banku (19,2%), u najvecem broju slucajeva (69,6 %) to bi

ucinili zbog bolje ponude druge banke, i to se moze vidjeti na Tabeli br. 17.

Frequency Percent
Valid DA 23 19.2
NE 97 80.8
Total 120 100.0

Tabela 16: Da li biste mijenjali svoju banku

Valid
Frequency Percent Percent
Valid DRUGI 3 2.5 13.0
NELJUBAZNOST 5 17 8.7
SALTERSKIH RADNIKA/CA ' '
PREVISOKE CIJENE
USLUGA 2 1.7 8.7
BOLJA PONUDA DRUGE
BANKE 16 13.3 69.6
Total 23 19.2 100.0
Missing |4 97 80.8
Total 120 100.0

Tabela 17: Ukoliko biste mijenali svoju banku, koji su razlozi

Tabele koje slijede predstavljaju kros - tabularni prikaz odnosa dvije medusobno zavisne

varijable Sto dodatno doprinosi uvidu u stanje o stepenu zastupljenosti e-bankinga u Crnoj Gori.
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DA LI KORISTITE
USLUGE EBANKINGA?

DA NE Total
JUZNI REGION 38.9% 61.1% 100.0%
GDJE
S1viTE?  CENTRALNIREGION 36.8% 63.2% 100.0%
SJEVERNI REGION 29.6% 70.4% 100.0%
Total 35.8% 64.2% 100.0%

Tabela 18: Gdje zivite? Da li koristite usluge e-banking?

U Tabeli br. 18 prikazano je u kojem regionu Crne Gore se Kkoristi e-banking u

najvecem procentu u odnosu na ukupan broj korisnika bankarskih usluga po regionu. Vidimo da

u juznom regionu postoji najveci broj korisnika e-bankinga — 38,9%, neSto manje korisnika je u

centralnom regionu, a u sjevernom regionu, koji je i ekonomski najmanje razvijen region Crne

Gore, najmanje je korisnika e-bankinga 29,6%.

DA LI KORISTITE
USLUGE EBANKINGA?
DA NE Total

18-24 38.2% 61.8% 100.0%

25-30 43.2% 56.8% 100.0%
KOJE STE
STAROSNE DOBI? 31-40 42.9% 57.1% 100.0%

41-50 31.3% 68.8% 100.0%

PREKO 50 100.0% 100.0%
Total 35.8% 64.2% 100.0%

Tabela 19: Koje ste starosne dobi? Da li koristite usluge e-banking?

U Tabeli br. 19 nalazi se prikaz korisnika usluga e-bankinga prema starosnoj dobi, pa

vidimo da najveci broj korisnika ima izmedu 25 i 30 godina — 43,2%, a da klijenti koji imaju

preko 50 godina ne koriste e-banking.

DA LI KORISTITE USLUGE
EBANKINGA? Total
DA NE
USLUGE
KOJE BANKE ATLAS BANKA 28.6% 714%  100.0%
KORISTITE?
SOCIETE GENERALE . . .
MONTENEGRO BANKA 40.0% 60.0%  100.0%
CRNOGORSKA . . 5
KOMERCIJALNA BANKA 33.3% 66.7%  100.0%
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Total

ERSTE BANKA

HIPOTEKARNA BANKA

HYPO ALPE ADRIA BANKA

INVEST BANKA MONTENEGRO

KOMERCIJALNA BANKA AD

BUDVA

NLB MONTENEGROBANKA

PRVA BANKA CG

18.2%
70.0%

25.0%

100.0%

40.0%

37.5%
35.8%

81.8%
30.0%

75.0%

100.0%

60.0%

62.5%
64.2%

100.0%
100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%
100.0%

Tabela 20: Usluge koje banke koristite? Da li koristite usluge e-bankinga

Tabela br. 20 daje uvid u to koja banka ima najveéi broj korisnika e-bankinga, pa

vidimo da od ukupnog broja klijenata, Hipotekarna banka ima najveéi broj korisnika usluga e-

bankinga (od ukupnog broja ispitanika klijenata Hipotekarne Banke, 70% su korisnici usluga e-

bankinga), dok najmanji broj korisnika usluga e-bankinga ima Erste Banka — 18,2%.

DA LI KORISTITE
USLUGE EBANKINGA?

DA NE Total

2 100% 100.0%

3 16.7% 83.3% 100.0%

4 20.0% 80.0% 100.0%
NA SKALI OD 1 DO
10, GDJE SE 5 21.1% 78.9% 100.0%
NALAZITE KADA JE . . .
U PITANJU VAS 6 36.4% 63.6% 100.0%
MATERIJALNI 7 40.0% 60.0% 100.0%
STATUS?

8 84.6% 15.4% 100.0%

9 100.0% 100.0%

10 100.0% 100.0%
Total 35.8% 64.2% 100.0%

Tabela 21: Na skali od 1 do 10, gdje se nalazite kada je u pitanju Va$ materijalni status? Da li
koristite usluge e-bankinga?

Vidimo da kako se povecava materijalni status klijenata tako se povecava 1 procenat

klijenata koji koriste ebanking.
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KOJE STE STAROSNE DOBI? Total
PREKO
1824 | 2530 | 3140 4150 50
UKOLIKO NE
KORISTITE  NISAM . . . . . .
e N 324%  441%  118%  59% 5.9% 100.0%
eBANKINGA
NISAM DOVOLJNO . . . . .
NIV A 31.8%  13.6% 31.8% 22.7% 100.0%
NEPOVJERENJE 10.0%  20.0%  20.0% 50.0% 100.0%
PREVISOKE CIJENE . . . .
AR 333%  333%  333% 100.0%
DRUGI 25.0%  625%  125% 100.0%
Total 27.3%  325%  104%  14.3% 15.6% 100.0%

Tabela 22: Ukoliko ne koristite usluge e-bankinga, koje ste starosne dobi?

Posebno je zanimljivo vidjeti koji je razlog za nekori$éenje e-bankinga dominantan u
kojoj starosnoj grupi klijenata. U Tabeli 22. vidimo da nedovoljna informisanost o e-bankingu
vlada kod klijenata koji imaju izmedu 18 i 24 godine i izmedu 41 i 50 godina — 31,8%, a kada je
u pitanju nezainteresovanost za usluge e-bankinga najvise je klijenata koji imaju izmedu 25 i 30
godina (44,1%) i izmedu 18 i 24 godine (32,4%).

USLUGE KOJE BANKE KORISTITE? Total
Wy« 2 < 2 0 o O
WI=9Y O« < X < O_<« IS 8]
SEEEesEsl) BE) Eg il gscF ap:  So
ow= - o 0o i) - zE (4
So0z58"3<s LF o 325 3223 88 2
Y020 ¥ T ¥ o 3 o
UKOLIK
O NE
KORISTI NISAM "
TE ZAINTER | 200%  66.7%  50.0%  22.2% 500%  60.0%  80.0% %
USLUGE ESOVAN 0
eBANKI
NGA
NISAM
DOVOLJ 286
NO 700%  167%  13.6%  556%  66.7% 500%  13.3% ”
INFORMI 0
SAN
';EZ?I\E/ B 100% 167% 9% 222% 66.7% 67%  20.0% 1352
PREVISO
EIEJENE 9.1% 6.7% 3.9%
USLUGA
DRUGI 18.2% 333%  33.3% 13.3% 10';/‘0‘
Total 1000%  1000% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%  100.0% 1005?

Tabela 23: Ukoliko ne koristite usluge e-bankinga, usluge koje banke koristite?
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U Tabeli br. 23 prikazani su razlozi za nekoris¢enje usluga e-bankinga koji dominiraju
medu klijentima svake banke posebno. Vidimo da su klijenti Atlas Banke u najvecoj mjeri
neinformisani — 70%. Isto vazi i za Komercijalnu banku AD Budva — 50%. Klijenti Prve Banke
u najvecoj mjeri su nezainteresovani — 80%, a odmah iza nje su NLB Montenegrobanka sa 60%
1 Crnogorska Komercijalna banka sa 50%. Klijenti Hipo Alpe Adria Banke u najve¢oj mjeri su
nepovjerljivi — 66,7%. Neznatan broj klijenata svih banaka u Crnoj Gori smatra da su cijene

usluga e-bankinga previsoke.

KOJE STE STAROSNE DOBI?
18-24 25-30 31-40 41-50 Total

eBANKING KORISTIM ZA . . . . .
LR BRI DA 19.0% 28.6% 28.6% 23.8% 100.0%
eBANKING KORISTIM ZA . . . . .
eV DA 20.0% 45.0% 15.0% 20.0% 100.0%
eBANKING KORISTIM ZA
PROVJERU STANJANA DA 24.1% 48.3% 13.8% 13.8% 100.0%
RACUNU
eBANKING KORISTIM ZA
KUPOVINU PREKO DA 33.3% 47.2% 11.1% 8.3% 100.0%
INTERNETA
eBANKING KORISTIM U . . . . .
v DA 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

Tabela 24: E-banking koristim za? Koje ste starosne dobi?

Kada su u pitanju svrhe u koje se koristi e-banking, u Tabeli br. 24 vidimo da klijenti
starosti izmedu 18 i 30 godina u najvecoj mjeri koriste e-banking za kupovinu preko interneta, a
da e-banking u svrhu plac¢anja ra¢una u najvecoj mjeri koriste klijenti starosti izmedu 31 i 50
godina. Tabele koje slijede prikazuju kako su Klijenti zadovoljni uslugama svoje banke u
zavisnosti od toga da li su korisnici usluga e-bankinga ili ne. Kada su u pitanju varijable kojima
su mjereni stavovi o zadovoljstvu klijenata ljubaznos$¢u Salterskih radnika/ca, dostupnos$cu
informacija na web sajtu banke i kvalitetom tehnoloskih inovacija u sluzni pruzanja Sto
kvalitetnijih usluga klijentima, ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu korisnika usluga e-

bankinga i klijenata koji ne koriste e-banking.
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KAKO OCJENJUJETE INTERAKCIJU SA KLIJENTIMAPUTEM
DRUSTVENIH MREZA Total
s

iz gy 2 o 2

w = = E N o) a) % 9

% < 7] o
DA LI KORISTITE 1000
USLUGE DA 4.7% 20.9% 32.6% 25.6% 16.3% y
EBANKINGA? 0
NE A16%  1.3%  182%  130%  15.6% 10.4% 100(;/00
Total 26.7% 2.5% 19.2% 20.0% 19.2% 12.5% 100(;/00

Tabela 25: Da li koriste usluge ebankinga? Kako ocjenjujete interakciju putem drustvenih

mreza?

U Tabeli br 25. vidimo da postoje statisticki znacajne razlike izmedu klijenata koji ne

koriste i Kklijenata koji koriste usluge e-bankinga kada je u pitanju zadovoljstvo interakcijom

banke sa klijentima putem drustvenih mreza, tj. vidimo da su korisnici usluga e-bankinga u

vecoj mjeri zadovoljni interakcijom banke sa Klijentima putem drustvenih mreza nego oni koji

ne koriste usluge e-bankinga.

KAKO OCJENJUJETE KVALITET USLUGA |
CIJENU USLUGA eBANKING-A

LOSE SREDNJE DOBRO ODLICNO Total

DA LI KORISTITE
USLUGE EBANKINGA?

DA 2.3% 11.6% 48.8% 37.2% 100.0%

DA LI KORISTITE
USLUGE EBANKINGA?

DA 4.7% 20.9% 58.1% 16.3% 100.0%

Tabela 26: Da li koristite usluga e-bankinga? Kako ocjenjujete kvalitet usluga i cijene usluga

e-bankinga

U Tabeli br. 26 prikazano je kako korisnici usluga e-bankinga ocjenjuju kvalitet usluga

e-bankinga i cijene usluga usluga e-bankinga, pa vidimo da su korisnici uglavnhom zadovoljni i

kvalitetom i cijenom usluga ali su u odredenoj mjeri zadovoljniji kvalitetom usluga nego

cijenom usluga e-bankinga (4,7% korisnika usluga e-bankinga smatra da je cijena ovih usluga

visoka, dok 2,3% korisnika usluga e-bankinga smatra da je kvalitet ovih usluga 108).
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DA LI BISTE
MIJENJALI SVOJU
BANKU?
DA NE Total
USLUGE EBANKINGA? ‘ NE 23.4% 76.6% 100.0%
Total 19.2% 80.8% 100.0%

Tabela 27: Da li koristite usluga e-bankinga? Da li biste mijenjali svoju banku?

Tabela br. 27 prikazuje u kojoj bi mjeri klijenti promijenili svoju banku u zavisnosti od toga
da li su korisnici e-banking usluga ili nisu. Vidimo da je medu klijentima koji ne koriste usluge e-
bankinga vise nego duplo (76,6%) onih Klijenata koji bi promijenili svoju banku, u odnosu na
korisnike koji koriste usluge e-bankinga, od kojih bi svega 11,6% promijenilo svoju banku.

Tabele koje slijede pokazuju kako klijenti ocjenjuju bankarske usluge u zavisnosti od toga
usluge koje banke koriste. Istrazivanje je pokazalo da ne postoje statistiCki znaCajne razlike u
stavovima klijenata kada su u pitanju varijable kojima je mjerena ljubaznost Salterskih radnika/ca i
kvalitet i dostupnost informacija na Web sajtu. Kada je u pitanju kvalitet usluga e-bankinga u Tabeli
broj 28. vidimo da su Klijenti Hipotekarne Banke najzadovoljniji uslugama e-bankinga. Takode,
kvalitetom usluga e-bankinga se mogu pohvaliti i NLB Montenegrobanka kao i Erste banka.
Kvalitetom ovih usluga najmanje su zadovoljni klijenti Crnogorske Komercijalne Banke, kao i Prve
banke CG.

KAKO OCJENJUJETE KVALITET USLUGA
eBANKINGA
LOSE  SREDNJE DOBRO ODLICNO Total
ATLAS BANKA 75.0% 25.0% 100.0%
SOCIETE GENERALE . . . .
T S e e NN 25.0% 25.0% 50.0% 100.0%
CRNOGORSKA
KOMERCIJALNA 9.1% 18.2% 54.5% 18.2% 100.0%
BANKA
0, 0, 0,
USLUGE ERSTE BANKA 50.0% 50.0% 100.0%
KOJE BANKE HIPOTEKARNA BANKA 57.1% 42.9% 100.0%
2
KORISTITE? | VPO ALPE ADRIA 100.0% 100.0%
BANKA S0 S0
INVEST BANKA . .
MONTENEGRO 100.0% 100.0%
NLB . . .
MONTENEGROBANKA 50.0% 50.0% 100.0%
PRVA BANKA CG 33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
Total 2.3% 11.6% 48.8% 37.2% 100.0%

Tabela 28: Usluge koje banke koristite? Kako ocjenjujete kvalitet usluga e-bankinga
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Kada su u pitanju cijene usluga e-bankinga, takode su najzadovoljniji klijenti
Hipotekarne Banke, Erste banke i Atlas banke. Najmanje su zadovoljni klijenti Societe

Generale Montenegro banke, kao i Crnogorske Komercijalne Banke (Tabela br. 29).

KAKO OCJENJUJETE CIJENE USLUGA
eBANKINGA
LOSE  SREDNJE DOBRO ODLICNO  Total
ATLAS BANKA 25.0% 50.0% 25.0% 100.0%
SOCIETE GENERALE . . . .
S e eRALE 25.0% 50.0% 25.0% 100.0%
CRNOGORSKA . . . .
KOMERCIJALNA BANKA 9.1% 45.5% 45.5% 100.0%
USLUGE ERSTE BANKA 50.0% 50.0% 100.0%
KOJE BANKE HIPOTEKARNA BANKA 57.1% 42.9% 100.0%
KORISTITE? | VPO ALPE ADRIA
N 100.0% 100.0%
INVEST BANKA . .
MONTENEGRO 100.0% 100.0%
NLB . . .
MONTENEGROBANKA 20.0% 80.0% 100.0%
PRVA BANKA CG 33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
Total 4.7% 20.9% 58.1% 16.3% 100.0%

Tabela 29: Usluga koje banke koristite? Kako ocjenjujete cijene usluga e-bankinga

TehnoloSkim inovacijama u sluzbi pruZzanja Sto kvalitetnijih usluga klijentima,
najzadovoljniji su korisnici Hipotekarne Banke dok su ovim inovacijama najmanje zadovoljni

Klijenti Societe Generale Montenegro Banke (Tabela br. 30).
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KAKO OCJENJUJETE TEHNOLOSKE INOVACIJE U
SLUZBI PRUZANJA $TO KVALITETNIJIH USLUGA
KLIJENTIMA Total
L L O
= < ) (@) Z
£s> w w
wusZz 2% B = o o
Zg<sh w3 ] w @) =
Z > 14 a o
N wn (@)
USLUGE
KOJE . . . o, 1000
BANKE ATLAS BANKA 50.0% 14.3%  21.4% 14.3% %
KORISTITE?
SOCIETE
GENERALE . . . . ., 1000
NN 10.0% 10.0% 40.0%  30.0% 10.0% %
BANKA
CRNOGORSKA 100.0
KOMERCIJALNA 12.1% 9.1% 12.1% 30.3%  27.3% 9.1% y
BANKA 0
ERSTE BANKA 45.5% 9.1% 36.4% 9.1% 1006/00
HIPOTEKARNA . . . .. 1000
BANKA 10.0% 10.0%  40.0% 40.0% %
HYPO ALPE ADRIA . . . 100.0
BANKA 50.0% 25.0%  25.0% %
INVEST BANKA ., 1000
MONTENEGRO 100.0% =,
KOMERCIJALNA . . . 100.0
BANKA AD BUDVA 25.0% 25.0% 50.0% %
L2 100.0
MONTENEGROBAN 4.0% 40% 8.0% 28.0%  40.0% 16.0% %
KA
PRVA BANKA CG 37.5% 12.5% 375%  12.5% 100(;/00

Tabela 30: Usluge koje banke koristite? Kako ocjenjujete tehnoloske inovacije u sluzbi
pruZanja Sto kvalitetnijih usluga e-bankinga

IstraZivaje je pokazalo i da su Klijenti Hipotekarne Banke najzadovoljniji interakcijom

banke sa klijentima putem drustvenih mreza, dok su ovom interakcijom najmanje zadovoljni
klijenti NLB Montenegro Banke (Tabela br. 31).

KAKO OCJENJUJETE INTERAKCIJU SA
KLIJENTIMAPUTEM DRUSTVENIH MREZA Total
s
o= < = 2
LS Sy 2 g 5
222 29 9 m o) 3
23 > % e 8
N
USLUGE KOJE
BANKE ATLAS BANKA 64.3% 7.1% 71%  14.3% 7.1% 100.0%
KORISTITE?
SOCIETE
GENERALE
MONTENEGRO 20.0% 20.0% 40.0%  10.0% 10.0% 100.0%
BANKA
CRNOGORSKA
KOMERCIJALNA 18.2% 3.0% 18.2% 242%  18.2% 18.2% 100.0%
BANKA
ERSTE BANKA 45.5% 9.1% 9.1%  27.3% 9.1% 100.0%
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E{,IA\F;\]O};I—A*\EKARNA 10.0% 10.0% 50.0% 30.0% 100.0%

HYPO ALPE

ADRIA BANKA 50.0% 50.0% 100.0%

T ReR 100.0% 100.0%

KOMERCIJALNA

BANKA AD BUDVA |  20:0% 50.0% 100.0%

NLB

MONTENEGROBA |  12.0% 8.0%  32.0% 200%  16.0% 12.0% 100.0%

NKA

PRVA BANKA CG 37.5% 12.5% 250%  25.0% 100.0%
Total 26.7% 2.5% 19.2% 20.0% 19.2% 12.5% 100.0%

Tabela 31: Usluge koje banke koristite? Kako ocjenjujete interakciju putem drustvenih mreza

6.2.2. Stepen primjene CRM strategije u crnogorskom bankarstvu

Cilj ovog rada bio je utvrditi stepen primjene CRM strategije u crnogorskim bankama.
Do sada u Crnoj Gori nije sprovedeno nijedno istrazivanje koje se bavilo ovom temom, tako da
neraspolazemo podacima na osnovu kojih moZemo govoriti 0 upotrebi ove strategije u
prosSlosti. Jedini podatak kojim raspolazemo, kada je upotreba CRM strategije u Crnoj Gori u
pitanju, jesu podaci do kojih je dosao MONSTAT sprovodeéi, 2013. godine, istrazivanje
Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija u preduzeéima.>®Ovim istraZivanjem
ispitano je da li su preduzeéa u Crnoj Gori koristila bilo koju softversku aplikaciju za
upravljanje informacijama o klijentima tokom januara 2013. godine, koja omogucéava unos,
skladistenje i stavljanje na raspolaganje informacije o klijentima ostalim sluzbama i analiziranje
informacije o klijentima za potrebe marketinga (utvrdivanje cijena, organizovanje prodajnih
promocija, odabir distributivnih puteva, itd). Prema dobijenim podacima samo 32% preduzeca
koristilo je softversku aplikaciju za upravljanje informacijama o klijentima.

Za potrebe ovog rada sprovedeno je istrazivanje na uzorku od 10 banaka od postojecih
12 koje posluju na teritoriji Crne Gore. lako je bilo planirano istrazivanjem obuhvatiti svih 12
banaka, samo 10 ih je odgovorilo na anketu koja im je upuéena. Ovo iz razloga Sto dvije banke,
u toku spovodenja ovog istrazivanja nisu nudile usluge za stanovnistvo. Slijedi prikaz dobijenih
rezultata.

IstraZivanje je pokazalo da svih 10 banaka u Crnoj Gori nude usluge ebankinga. Medu
njima postoje one koje ovu uslugu nude od samog donoSenja Zakona o elektronskom potpisu u
Crnoj Gori tj. ve¢ 10 godina. Sa druge strane imamo i one banke koju ovu uslugu nude od

nedavno.

* http://www.monstat.org/userfiles/file/ICT/IKT%20U%20PREDUZECIMA%202013.pdf
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TELEFONSKO Frequency Percent
BANKARSTVO
Valid DA 1 10.0
NE 9 90.0
Total 10 100.0

Tabela 32: Da li Vasim klijentima nudite usluge telefonskog bankarstva?

KUCNO Frequency Percent
BANKARSTVO
Valid DA 4 40.0
NE 60.0
Total 10 100.0

Tabela 33: Da li Vasim klijentima nudite usluge kucnog bankarstva?

INTERNET Frequency Percent
BANKARSTVO
Valid DA 9 90.0
NE 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 34: Da li Vasim klijentima nudite usluge Internet bankarstva?

ONLINE Frequency Percent
BANKARSTVO
Valid DA 7 70.0
NE 3 30.0
Total 10 100.0

Tabela 35: Da li Vasim klijentima nudite usluge online bankarstva?

MOBILNO Frequency Percent
BANKARSTVO
Valid DA 4 40.0
NE 60.0
Total 10 100.0

Tabela 36: Da li Vasim klijentima nudite usluge mobilnog bankarstva?

lako svih 10 banaka u Crnoj Gori nudi usluge e-bankinga, ne nude sve banke iste

usluge. U Tabelama 32, 33, 34, 35 i 36 vidimo da najveci broj banaka nudi usluge Internet
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bankarstva, ¢ak 9, dok samo jedna banka nudi usluge telefonskog bankarstva. Usluge online

bankarstva nudi 7 banaka, dok 4 banke nude usluge kué¢nog i mobilnog bankarstva.

N Mean
TELEFONSKO BANKARSTVO 1 1.000
KUCNO BANKARSTVO 4| 2.000
ON-LINE BANKARSTVO 7 4.222
INTERNET BANKARSTVO 9 4111
MOBILNO BANKARSTVO 4| 5.000

Tabela 37: Koliko su sledece usluge koris¢ene od strane Vasih klijenata na skali od 1 do 5

Zanimalo nas je i koliko su usluge e-bankinga, koje banke nude, koriS¢ene od strane
njihovih klijenata, mjereno na skali od 1 do 5. To moZzemo vidjeti u Tabeli br. 37 gdje su
izrazene srednje vrijednosti ove varijable, pa je prema njoj telefonsko bankarstvo najmanje
koriS¢eno od strane klijenata. Ako uzmemo u obzir ovu Cinjenicu, ne treba da ¢udi podatak da
samo jedna banka nudi ovu uslugu. Nasuprot tome, vidimo da je medu klijentima
najpopularnije mobilno bankarstvo. Ovaj podatak ne ¢udi imajuci u vidu sve veci broj korisnika
smart telefona koji omogucavaju stalan pristup svom racunu, svima koji zele uvijek biti u toku
sa svim promjenama na svom racunu.

Kada je u pitanju usluga koju nudi najveci broj banaka vidimo da je to Internet

bankarstvo, a vidimo i da je ova usluga, takode, veoma popularna medu klijentima.

Frequency  Percent

Valid DA 0 0.0
NE 10 100.0
Total 10 100.0

Tabela 38: Da li Vam ebanking obezbjeduje veci prihod od tradicionalnog bankarstva?

lako se broj korisnika usluga e-bankinga u Crnoj Gori konstantno povec¢ava, mozemo
re¢i da on 1 dalje nije na zavidnom nivou u poredenju sa brojem korisnika ovih usluga u
evropskim zemljama, pa ne treba da ¢udi ni Cinjenica da kod svih 10 banaka, tradicionalno

bankarstvo i dalje donosi veéi prihod u odnosu na elektronsko bankarstvo.
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OD UKUPNOG BROJA VASIH KLIJENATA KOLIKO NJIH
PROCENTUALNO KORISTI EBANKING?

Na Grafikonu br. 10 vidimo
da kod najveteg broja
5 banaka, usluge e-bankinga
ne Kkoristi vise od 10%

ukupnog broja  njihovih

>
(8]
c .
g g Klijenata, dok se samo 3
o 3
& banke mogu pohvaliti da
2] vise od 20% njihovih
Klijenata nudi usluge
o ebankinga.
O_
1-10% 11-20% preko 20%

Grafikon 10: Od ukupnog broja Vasih klijenata, koliko njih
procentualno koristi e-banking

Frequency Percent
. KVALITETU KONTAKTA SA
viie KLIJENTIMA 8 800
KVALITETU PRIKUPLJENIH
INFORMACIJA O 2 20.0
KLIJENTIMA
Total 10 100.0

Tabela 39: Da li smatrate da ¢e Vase poslovanje biti produktivnije srazmjerno

Svrha ovog pitanja predstavlja uvod u CRM strategiju. Pitali smo banke da li smatraju
da ¢e njihovo poslovanje biti produktivnije srazmjerno kvalitetu kontakta sa klijentima (npr.
putem Saltera) ili kvalitetu prikupljenih informacija o klijentima. 1z tabele br. 39 vidimo da se i
dalje poslovna strategija bazira na kvalitetu kontakta sa klijentima. Cak osam banaka dijeli ovo
miSljenje, dok svega dvije banke smatraju da je kvalitet prikupljenih informacija bitniji za
produktivnost.
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Frequency Percent
Valid DA 4 40.0
NE 3 30.0
NISMO UPOZNATI SA 3 300
CRM STRATEGIJOM
Total 10 100.0

Tabela 40: Da li VaSa banka primjenjuje strategiju CRM?

U Tabeli br. 40 vidimo da manje od polovine, ta¢nije 4 banke u Crnoj Gori koriste CRM

startegiju u svom poslovanju, dok veci broj banaka ne prepoznaje CRM strategiju kao narocito
bitno za napredak u poslovanju i za odrzavanje konkurentnosti na trzistu time Sto je i ne koriste.

Medu njima postoje i one koje nisu ni upoznate sa samim CRM konceptom.

Frequency Percent Valid Percent
UNOS, SKLADISTENJE
. | STAVLJANJE NA
Valid RASPOLAGANJE 1 10.0 25.0
INFORMACIJA
ANALIZIRANJE
INFORMACIJA O
KLIJENTIMA ZA 1 10.0 25.0
POTREBE
MARKETINGA
DRUGE SVRHE 20.0 50.0
Total 40.0 100.0
Missing 0 6 60.0
Total 10 100.0

Tabela 41: U koje svrhe Vasa banka koristi strategiju CRM?

U tabeli br. 41 vidimo da dvije banke CRM strategiju ne koriste u cilju prikupljanja,

ovog istrazivanja, nije bilo moguée dodati koji su to razlozi.

analiziranja i unosa informacija o klijentima, ve¢ u druge svrhe. Bilo bi interesantno vidjeti koju

su to drugi razlogi i Sta oni podrazumijevaju pod CRM strategijom, ali zbog elektronske forme
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N Mean
POVECANJE POVJERENJA | ZADOVOLJSTVA POSTOJECIH 4 4.000
KLIJENATA '
POVECANJE PRODUKTIVNOSTI POSLOVANJA 4 3.750
KRACE VRIJEME RAZVOJA NOVIH USLUGA 4 3.750
PRIDOBIJANJE NOVIH KLIJENATA 4 4.000
POVECANJE PRIHODA 4 3.500
Valid N (listwise) 4

Tabela 42: U kojoj mjeri upotreba CRM strategije, na skali od 1 do 5, utice na:

Banke koje koriste CRM strategiju, smatraju da ona gotovo podjednako utiCe na sve
sfere njihovog poslovanje, koje su im ovom anketom ponudene. Na osnovu analize srednjih
vrijednosti varijabli kojima je ocjenjen uticaj CRM strategije na pet ponudenih sfera poslovanja
(Tabela br. 42), a koje imaju priblizno jednake i visoke vrijednosti, vidimo da crnogorske banke

u velikoj mjeri prepoznaju uticaj CRM strategije na njihovo poslovanje.

Frequency Percent
. SMATRAMO DA NAM NIJE POTREBNA (na drugi
Valid . o B L 3 30.0
nacin organizujujemo podatke o klijentima)
PREVELIAK INVESTICIJA U HARDVER | 2 20.0
SOFTVER '
PROBLEMI U ODRZAVANJU CRM SISTEMA | 1 10.0
KONSTANTNA OBUKA ZAPOSLENIH '
Total 6 60.0
Missing 0O 4 40.0
Total 10 100.0

Tabela 43: Ukoliko Vasa banka ne primjenjuje CRM strategiju, koji su razlozi?

U Tabeli br. 43 prikazani su razlozi zbog kojih banke u Crnoj Gori ne koriste CRM
strategiju. U najvecem broju slucajeva banke smatraju da im CRM strategija nije potrebna u
poslovanju, tj. ove banke na drugaciji nacin organizuju podatke o klijentima, dok ostale banke

smatraju da su investicije u hardver i softver za CRM strategiju veoma skupe.
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N Mean
POVECANJA POVJERENJA | ZADOVOLJSTVA POSTOJECIH KLIJENATA 3 3.000
POVECANJA PRODUKTIVNOSTI POSLOVANJA 3 3.333
KRACEG VREMENA RAZVOJA NOVIH USLUGA 3 3.333
PRIDOBIJANJA NOVIH KLIJENATA 3 2.667
DO POVECANJA PRIHODA 3 2.333
Valid N (listwise) 3

Tabela 44: Ukoliko Vasa banka ne primjenjuje CRM strategiju, u kojoj bi mjeri, na skali od 1
do 5, prema Vasem misljenju, uvodenjem iste doslo do:

Kao §to je ve¢ receno u Crnoj Gori postoji 6 banaka koje ne koriste CRM strategiju, a
medu njima su 3 banke koje smatraju da im CRM strategija nije potrebna, tako da ove banke i
nijesu razmatrale moguéi uticaj CRM strategije na njihovo poslovanje. Tri banke, koje su
razmatrale ovu mogucénost smatraju da bi uvodenje CRM strategije u najve¢oj mjeri uticalo na
povecanje produktivnosti poslovanja i na smanjenje vremena razvoja novih usluga, dok bi u
najmanjoj mjeri uticalo na povecanje prihoda. Ukoliko pogledamo srednje vrijednosti varijabli
kojima je mjeren moguci uticaj CRM strategije na poslovanje banaka (Tabela br. 44), vidimo da
su one, mjereno na skali od 1 do 5, pretezno srednje visoke, Sto mozda i nije dovoljno da bi se
ove banke odlucile za implementaciju CRM strategije, a naro€ito ako uzmemo u obzir varijablu
,povecanje prihoda®. Ukoliko bi banke smatrale da bi uvodenje CRM strategije doprinijelo
poveéanju prihoda u ve¢oj mjeri nego Sto to trenutno smatraju, postojala bi ve¢a moguénost i za

implementaciju CRM strategije u buducnosti.

Cumulative
Frequency = Percent @ Valid Percent Percent
OD STRANE
VASEG IT 3 30.0 75.0 75.0
SEKTORA
Valid OD STRANE NEKE
SOFTVERSKE 1 10.0 25.0 100.0
KOMPANIJE?
Total 4 40.0 100.0
Missing 0O 6 60.0
Total 10 100.0

Tabela 45: Ukoliko Vasa banka koristi neki CRM softver, da li je softver kreiran
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U Tabeli br. 45 vidimo da od 4 banke koje koriste CRM startegiju, tri banke su same
kreirale CRM softver koji koriste, dok samo jedna banka koristi softver kreiran od strane neke
softverske kompanije. Ovakvo stanje ne treba da ¢udi buduéi da je izrada CRM softvera od
strane softverske kompanije veoma skupa, a banke u Crnoj Gori i dalje ne ulazu dovoljno

sredstava u informaticko - tehnoloske inovacije.

) > ©) =
@) zZ -
Oz o UWo = w3 <
< & = L zSk B
Sg 2 guw o oo 2
%] < 0 o a'd 4 =
CALL CENTAR 7 1 10
EMAIL 5 3 10
BANKOMATA 7 2 10
WEB SAJTA 3 2 1 10
DRUSTVENIH 10
MREZA 4 1 3 2
WEB CHAT-A 10 10

Tabela 46: U kojoj mjeri VaSa banka ostvaruje kontakt sa klijentima putem

U Tabeli br. 46 prikazano je koji su to kanali putem kojih banke komuniciraju sa svojim
klijentima. Vidimo da najveé¢i broj banaka u najvecoj mjeri sa svojim klijentima komunicira
putem call centra i bankomata. Upotreba e-maila kao kanala komunikcije sa klijentima takode
dominira. Ono §to iznenaduje jeste to Sto, danas u ekspanziji drustvenih mreza, koje se sve vise
koriste u poslovnoj komunikaciji, pola banaka u Crnoj Gori ovaj kanal rijetko koristi, kako bi
komuniciralo sa svojim klijentima. Postoje i one koje ovaj kanal komunikaije, koji se pokazao
kao izuzetno usjesan, a potpuno besplatan, uopste ne koriste! Kada je u pitanju komunikacija sa

klijentima putem web chat-a nijedan banka u Crnoj Gori nema razvijen ovaj servis.

6.3. Poredenje u odnosu na zemlje EU

Upravljanje odnosima sa klijentima (CRM) je u svjetskim bankama® i razvijenim
bankama Evrope®® odavno poznata strategija. Strategija bez koje je danas gotovo nemoguée
zamisliti poslovanje banke. Nastala je kao teznja da se ostvare Sto bliskiji i dublji odnosi sa
klijentima. Ta teZnja se javila 1997. godine, jer su banke jo§ tada prepoznale znacaj Interneta

kao vaznog kanala poslovanja.

%7 “Salesforce nam pomaze da budemo konkurentna banka, banka koja poslovanje bazira na odnosima sa
klijentima*“Steve Ellis, Wells Fargo

** “Mislili smo da je Salesforce samo resenje za upravljanje odnosima sa klijentima, ali nismo bili u pravu.
Salesforce omoguc¢ava bolje poslovanje cijeloj kompaniji” - Mohamed Gamil, Islamic Bank of Britain (IBB)
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Koliko je CRM strategija bila neophodna velikim bankama Zapadne Evrope, dovoljno
govori podatak da je vrijednost CRM softverskih reSenja u 2009. godini, uprkos velikoj
finansijskoj krizi, iznosila 4,7 milijardi dolara!

Istrazivanje iz tog perioda je pokazalo da je 6 od 10 kompanija, koje broje preko 1000
zaposlenih, spremno da implementira CRM softver. Za ovakav korak bi se odluc¢ilo 45%
kompanija (ve¢inom banke), koje broje do 1000 zaposlenih. Posebno treba istaci da se radi 0
periodu velike ekonomske krize, pa samim tim ove brojke jo$ viSe dobijaju na znacaj.

Vodece banke koje usvajaju CRM strategije se nalaze u najrazvijenim zemljama Evrope,
pri cemu prednjace: Njemacka, Velika Britanija, skandinavske zemlje, Italija Francuska i
Spanija. Za crnogorske okvire, to su ogromna ulaganja, koje nase banke ne mogu da isprate.
MoZda je Slovenija, kao nekadasnja ¢lanica SFRJ, najbolji primjer gdje ne nalazimo u odnosu
na zemlje Evrope. Godine 2007. procjenjena vrijednost CRM softverskih reSenja u Sloveniji je
iznosila 200 miliona $, dok je naredne godine iznosila 228 miliona!® Procjena je da ée do
2017. godine stopa rasta iznositi 10% godisnje!

Banke u Crnoj Gori nisu u mogucénosti da isprate velike trziSne promjene i inovacije u
pogledu poslovanja. Kvalitetna CRM softverska reSenja, poput Salesforce-a, su izuzetno skupa i
kao takva nedostupna za banke sa ovih podru¢ja. Crnogorske banke se uglavnom oslanjaju na
sopstvena reSenja, Cija je vrijednost i funkcionalnost umnogome formirana shodno budzetu
banke.

Treba uzeti u obzir i naSe malo trziSte pa napraviti paralelu sa velikim Evropskim
bankama. Gotovo svaka banka sa liste najve¢ih banaka Evrope za 2014.%° godinu ima vise
poslovnica nego sve banke u Crnoj Gori zajedno. Takode, sve banke sa ve¢ pomenute liste
imaju viSe klijenata nego Crna Gora stanovnika, zaposlenih vise nego sve banke u Crnoj Gori
skupa, vrijednost aktive Evropskih banaka je neuporedivo veéa od BDP Crne Gore i td. Na
osnovu ovih podataka, jasno je da i neki drugi faktori igraju klju¢nu ulogu u formiranju
kvaliteta ponude i usluga banke.

Trenutno na crnogorskom trZistu posluje 12 banaka (dvije jo$ nisu startovale sa
stanovni$tvom), od ¢ega su svega 3 implementirale CRM softver, koji je kreiran od strane
njihovog IT sektora. Za crnogorsko trziste od 620.000 stanovnika (podatak iz 2007. godine),
gotovo je nemoguce ostvariti dovoljan prihod, koji moze garantovati inovacije koje su veé

uveliko implementirane od strane evropskih banaka.

** |zvjestaj Business Monitor International iz 2009. godine.
* http://www.banksdaily.com/topbanks/Europe/market-cap-2014.html
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Zakljucak

Predmat istrazivanja ovog rada bila je strategija za upravljanje odnosima sa klijentima
(CRM) s ciljem povecanja svijesti o neophodnosti njene implementacije u bankarskom sektoru
Crne Gore. U teorijskom dijelu ovog rada, predstavljen je koncept upravljanja odnosima sa
klijentima. U samom procesu izrade ovog rada, analizom sadrzaja utvrdena je sustinska razlika
izmedu mnogih definicija koje se bave CRM strategijom, a ona se odnosi na tehnoloski i
relacijski aspekt CRM-a. S obzirom da je preteca CRM koncepta prodajna marketing
orjentacija, najbolje je sagledati njenu definiciju upravo s marketinskog aspekta, a ona glasi:
“CRM se definise kao kombinacija poslovnih procesa i tehnologija kojim se nastoje razumjeti
klijenti banke, iz perspektive ko su oni, Sta rade i kakvi su zapravo.” Imajuéi u vidu da je
trenutno na crnogorskom bankarskom trzistu konkurencija itekako izrazena, da usluge pruza 12
banaka koje se bore da kvalitetom svojih usluga pridobiju Sto viSe novih Klijenata, cilj ovog
rada bio je skrenuti paznju na potencijalne benefite koje banke mogu imati ukoliko primjenjuju
ovu strategiju, kroz njen detaljan prikaz. U ovom radu, fokus je stavljen na banke jer, kako
smatram, bankarski sektor Crne Gore ne komunicira u dovoljnoj mjeri sa svojim klijentima.
Analizom sadrzaja u ovom radu prikazano je da je upravo komunikacija sa klijentima osnov
CRM koncepta, i jedino ukoliko je ta komunikacija dvosmjerna, banka moze biti konkurenta a
klijent zadovoljan. To je i sustina poslovanja svake kompanije, ne samo banke. Stoga moze se
zakljuciti da su tri osnovne hipoteze postavljene tokom planiranja istrazivanja za potrebe ovog
rada potvrdene. Zadovoljavanje klijenata postaje centar poslovanja i preduslov uspjeSnosti na
trziStu svih kompanija pa i1 banaka. Brz nacin Zivota i potrebe klijenata prijete da Internet
bankarstvo globalno preuzme prevlast nad tradicionalnim bankarstvom pa upotreba CRM
koncepta u Internet bankarstvu uti¢e na povecanje zadovoljstva klijenata, $to banci donosi
profit, jer je koncept fokusiran na klijenta, a ne na proizvod. Da bi implementacija CRM
strategije bila uspjeSna nije dovoljna moderna informaticka tehnologija ve¢ je potreban i
kvalitetno obucen, strucan i profesionalan kadar.

Jedna od hipteza koje su postavljene tokom planiranja ovog rada, bila je: “Klijenti
bankarskih usluga i dalje imaju viSe povjerenja u tradicionalno bankarstvo u odnosu na e-
banking”. Da bismo je verifikovali sprovedena je nauc¢no-istrazivacka anketa kojom smo dosli
do rezultata da 35.8% ispitanika koristi usluge e-bankinga, Sto u odnosu na 2008. godinu (bilo
je svega 1.1%), kada je sprovodeno istrazivanje o upotrebi informaciono-komunikacionih
tehnologija medu stanovni$tvom, predstavlja znacaj rast. S obzirom da se poslednjih par godina
jako popularizovala kupovina preko Interneta (eBay, Amazon, Aliexpress i dr.) i da je Crna
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Gora pristupila sistemu online placanja PayPal, ne treba da ¢udi da ¢ak 81.4% ispitanika koriste
usluge e-bankinga u cilju kupovine preko interneta. Generalni zaklju¢ak istrazivanja se svodi na
to da $to je veée materijalno stanje i status u drustvu, to je veci stepen primjene e-bankinga
medu korisnicima bankarskih usluga. Ovim podacima potvrdena je postavljena hipoteza.

Poslednji cilj ovog rada bio je ispitati stepen primjene CRM strategije u crnogorskom
bankarstvu, Sto je takode uradeno sprovodenjem naucno-istrazivacke ankete. Sagledavajuci
rezultate dobijene istraZzivanjem, moZe se konstatovati da je stepen primjene CRM strategije na
nezadovoljavajuéem nivou. Svega Cetiri banke od deset anketiranih, koriste ovu strategiju u
svom poslovanju. Porazavajuca je Cinjenica da od preostalih Sest, tri banke nisu ni upoznate sa
ovom strategijom. Rezultati dobijeni ovih istrazivanjem, samo potvrduju tezu da banke ne
komuniciraju u dovoljnoj mjeri sa svojim klijentima. Potpuno je neshvatljivo da pojedine banke
u Crnoj Gori ne koriste u dovoljnoj mjeri drustvene mreze u cilju interakcije sa klijentima,
posebno kada se ima u vidu da je koriS¢enje istih potpuno besplatno. Kao logican zakljucak,
gledajuci rezultate istrazivanja, namece se Cinjenica da dio banaka u Crnoj Gori nije pretjerano
zainteresovan da “saslusa” Sta njeni klijenti misle o njima i njihovim uslugama. Sagledavajuci
rezultate ovog istrazivanja, takode mozemo konstatovati da je potvrdena hipoteza postavljena
na pocetku rada, tj. potvrdeno je da banke u Crnoj Gori u nedovoljnoj mjeri koriste CRM
strategiju u svom poslovanju.

Na samom kraju, treba istaci da je ovo trenutni presjek stanja u Crnoj Gori. lako stanje
nije zadivljujuce, pojedine banke su odredenim novitetima na crnogorskom trzistu, kada su
usluge u pitanju, primjer u kom smjeru treba i¢i. Nadam se da ¢e 1 ovaj rad makar djelimi¢no
uticati na povecanje svijesti o znacaju 1 benefitima CRM strategije kao 1 da ¢e do¢i do vecih
ulaganja u tehnoloske inovacije koje ¢e biti od koristi kako bankama tako i klijentima, kada je

rije¢ o implementaciji ove strategije.
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Prilog: Ankete za klijente i za banke

ANKETA ZA KLIJENTE

1. Pol?
e  Muski
e Zenski

la. Koje ste starosne dobi?

e Izmedu 18 - 24 godine
Izmedu 25 - 30 godine
Izmedu 31 - 40 godine
Izmedu 41 - 50 godine
Preko 50 godina

2. Stepen obrazovanja?
e Osnovno
e Srednje
e Visoko

3. Status?
e Student
e Zaposlen/a
e Nezaposlen/a

4. Na skali od 1 do 10, ocjenite VaSe materijalno stanje?

5. Gdje zivite?
e Centralni region
e Sjeverni region
e JuZzni region

6. Usluge koje banke koristite?

e Atlas banka
Crnogorska Komercijalna banka
Erste banka
Universal Capital Bank
Hipotekarna banka
Hypo Alpe Adria banka
Invest banka Montenegro
Komercijalna banka AD Budva
NLB Montenegro
Societe Generale banka
Prva banka CG
Lov¢en banka

7. Da li koristite usluge e-bankinga?
e DA
e NE
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7a. Ukoliko je odgovor na 7. pitanje "NE" - Koji su razlozi?

e Nisam zainteresovan
Nepovjerenje

Nisam dovoljno informisan
Previsoke cijene usluge
Drugi

Ukoliko ne koristite usluge e-bankinga, predite na pitanje broj 11.

8. Koji su razlozi koris¢enja usluga e-bankinga?
e Guzva u poslovnici
e USteda vremena
e 24h pristup racunu
e Drugi

9. Koliko ¢esto koristite usluge e-bankinga?
e Dnevno
e Nedeljno
e Mjesecno

10. U koje svrhe Koristite e-banking?
e Placanje rauna

Transfer novca

Provjera stanja na racunu

Kupovina preko Interneta

Drugi

11. Kako ocjenjujete sledece usluge Vase banke?

Odli¢no | Dobro

Srednje

Lose

Veoma loSe

Ljubaznost Salterskih radnika/ca

Kvalitet/Dostupnost inf. na sajtu

Kvalitet usluga ebankinga

Cijene usluga ebankinga

Tehnoloske inovacije u sluzbi
pruzanja kvalitetnijih usluga

Interakcija sa klijentima putem
drusStvenih mreza

12. Da li biste mijenjali Vasu banku?
o DA
e NE

12a. Ukoliko je odgovor "DA" - Zasto?
Neljubaznost Salterskih radnika/ca
Previsoke cijene usluga

Bolja ponuda druge banke

Drugo
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ANKETA ZA BANKE

1. Odaberite VasSu banku?

Atlas banka

Crnogorska Komercijalna banka
Erste banka

Universal Capital Bank
Hipotekarna banka

Hypo Alpe Adria banka

Invest banka Montenegro
Komercijalna banka AD Budva
NLB Montenegro

Societe Generale banka

Prva banka CG

Lovc¢en banka

l1a. Koje godine je osnoana VaSa banka?

2. Da li Vasa banka nudi usluge e-bankinga?

DA
NE

2a. Ukoliko je odgovor na 2. pitanje "DA" - Koliko dugo?

2b. Ukoliko je odgovor na 2 pitanje "NE" - Koji su razlozi?

Ukoliko Vasa banka ne nudi usluge e-bankinga, predite na pitanje broj 7.

Neisplativost

Nezainteresovanost Klijenata
Veliki troSkovi

Nedostatak kadrovskog potencijala
Nedostatak tehnickih potencijala
Drugi

3. Koje usluge ebankinga nudite VVasim klijentima?

4. Da li Vam e-banking obezbjeduje veci prihod od tradicionalnog bankarstva?

Telefonsko bankarstvo
Kuéno bankarstvo
Online bankarstvo
Internet bankarstvo
Mobilno bankarstvo

DA
NE
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5. Koja je od sledecih usluga, na skali od 1 do 5, najviSe koriS¢ena od strane Vasih klijenata?

Usluge/Ocjena 112|345

Telefonsko bankarstvo

Ku¢éno bankarstvo

Online bankarstvo

Internet bankarstvo

Mobilno bankarstvo

6. Od ukupnog broja Vasih klijenata, koliko njih procentualno koristi e-banking?
e 1-10%
e 11-20%
e Preko 20%

7. Da li smatrate da ¢e Vase poslovanje biti produktivnije srazmjerno?
o Kovalitetu prikupljenih informacija o klijentu
e Kvalitetu kontakta sa klijentima

8. Da li Vasa banka primjenjuje strategiju za upravljanje odnosima sa klijentima (CRM)?
o DA
e NE
e Nismo upoznati sa CRM strategijom

8a. Ukoliko je odgovor na 8. pitanje "DA" - U koje svrhe VaSa banka koristi strategiju CRM?
e Unos, skladistenje i stavljanje na raspolaganje informacija o klijetima ostalim sluzbama
¢ Analiziranje informacija o klijentima za potrebe marketinga
e Druge svrhe

9. U kojoj mjeri upotrebom CRM strategije, na skali od 1 do 5, utiCete na:
Aktivnosti/Ocjena 112|345
Povecanje povjerenja i
zadovoljstva postojecih
klijenata
Povecanje produktivnosti
poslovanja
Krace vrijeme razvoja
novih usluga
Pridobijanje novih
klijenata
Povecanje prihoda

10. Ukoliko VaSa banka ne primjenjuje CRM strategiju - Koji su razlozi?
e Smatramo da nam nije potrebna (na drugi nacin organizujemo podatke o klijentima)
e Prevelika investicija u hardver i softver
e Problemi u odrzavanju CRM sistema i konstantna obuka zaposlenih
e Nepovjerenje u organizovanje poslova zasnovanih na podacima iz CRM strategije
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11. Ukoliko Va$a banka ne primjenjuje CRM strategiju, da li smatrate da bi uvodenjem iste,

doslo do?

Aktivnosti/Ocjena 112|345

Povecanje povjerenja i
zadovoljstva postojeéih
klijenata

Povecanje produktivnosti
poslovanja

Krace vrijeme razvoja
novih usluga
Pridobijanje novih
klijenata
Povecanje prihoda

12. Da li Vasa banka koristi bilo koji CRM softver?
e DA
e NE

12a. Ukoliko je odgovor na 12. pitanje "DA" - Da li je softver?
e Kreiran od strane Vaseg IT sektora
e Kreiran od strane neke softverske kompanije

13. U kojoj mjeri VaSa banka ostvaruje kontakt sa klijentima putem:

Svakodnevno | Cesto | Povremeno | Rijetko

Ne komunicira

Call centra

Email-a

Bankomata

Web sajta

Drustvene mreze

Web Chat-a
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