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UVOD

Promjenljiv, cesto turbulentan poslovni ambijent zahtijeva da se poslovanje prilagodjava
promjenama kroz adekvatne odgovore, pa sa sigurnos¢u mogu tvrditi da znanje postaje kljucna
odrednica i da kroz svakodnevno inoviranje i transfer znanja dolazimo do kadrova sposobnih da se
prilagodjavaju promjenama i spremnih da na temelju marketing koncepcije grade svoje poslovanje.
A kako je marketing poslovna filozofija usmjerena na potrosace, kroz prepoznavanje primarne uloge
potrosaca i u skladu sa tim fokusiranja poslovnog razmisljanja i aktivnosti na razmjenu sa
potrosacima, marketing se razmatra kao istorijska kategorija kroz fokus ka potrosacima, jer je
upravo on kljuc kvalitetnog poslovanja. Upravo on je taj koji treba da obezbijedi siguran prelaz
preko trnovitog puta, od kojeg se svakako mnogo ocekuje. A uspjesne kompanije bice one koje budu
u stanju da svoj marketing uvijek prilagode uslovima na trzistu.

,,Potreba za nastankom marketinga se javila u uslovima kada su odnosi ponude i traznje
postali veoma kompleksni na strani obje agregatne velicine“ (3, str. 4).

., Marketing je nastao kao izraz vjecite teznje da se unaprijed spozna Sta to kupac zeli i da mu
se na adekvatan nacin izade u susret“(3, str.5). On se javija kao sredstvo da se proizvodi odnosno
usluge prilagode potrosacima radi postizanja obostrane satisfakcije.

Danas se sa primjenom marketinga susrecemo u svim oblastima ljudskih djelatnosti:u
proizvodnji,trgovini,zdravstvu,skolstvu,umjetnosti,bankarstvu.. Velika je razlika u odnosu prema
kupcu,potrosacu, klijentu,komitentu u marketinskom ili u prodajnom pristupu preduzecéa. Zadatak je
marketara je da istrazuju i stalno pronalaze puteve za zadovoljavanje potreba kupaca, te stalno
trazenje novih trzista. Bitno je shvatiti da marketing zapocinje i zavrsava sa kupcem.

Do skoro kao najjaci instrument marketinga bila je cijena i dugo je zbog niskog standarda bila
ispred kvaliteta . U poslednje vrijeme situacija se mijenja pa je na prvom mjestu kvalitet i dobra
promocija.Covjek danasnjice uvijek traZi nesto novo, nesto bolje u Zivotu, ¢ak i u bankarskim
uslugama, poprima nacin i stil zivota zapadnog covjeka koji sve svoje kupovine placa karticama.

Do skoro su banke imale dosta konzervativan stav na trzistu ,isticuci kako marketing nije za
bankarski sektor,ali danas su promijenile svoj stav.Ulaskom inostranih banaka koje svojim
agresivnim nastupom,velikim iskustvom i stranim kapitalom polako osvajaju crnogorsko trziste u
mnogome su izmjenile situaciju.Da bi u takvim okolnostima banke opstale morale su pronaci nacina
da u granicama svojih mogucnosti vrse diferenciranje proizvoda i ulazu u marketinske aktivnosti.
Marketing je postao kao glavno oruzije u borbi sa konkurentima. Dosta slicni proizvodi i do
odredene mjere ogranicena mogucnost diferenciranja,povecanje konkurencije samo su neki od
faktora koji su uticali na razvoj marketinga u bankarstvu.Ne cekaju da klijent sam dodje u banku vec
svojim klijentima idu u susret. Takodje moram naglasiti da na Zalost postoje i banke koje jos uvijek
nijesu spoznale znacaj i potencijal marketinga.

Sam rad je koncipiran na znacaju i ulozi marketinga u bankarstvu ,razvoju marketing
strategija, marketing miksa, procesu segmentacije i istrazivanju bankarskog trzista. Kao primjer
banke sa kvalitetnim sektorom marketinga i uopste same primjene marketing koncepta navodi se
NLB Montenegrobanka. NLB Montenegobanka koristi savremene trendove bankarstva koje
preuzima od Nove Ljubljanske banke. Zahvaljujuci velikom marketinskom naporu i ulaganjima u
promociju svojih usluga profit ove banke se povec¢ao za cak 15%. NLB Montenegrobanka pored toga
Jjako vodi racuna o svojim klijentima.

Shvatajuci svog klijenta na pravi nacin i uvidjevsi ulogu marketinga u svom poslovanju NLB
Montenegrobanka je u samom vrhu na trzistu Crne Gore.
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1. FAKTORI KOJI UTICU NA NEOPHODNOST MARKETINSKE
USMJERENOSTI BANAKA

Turbulentno okruzenje je jedina konstanta u danasnjim uslovima poslovanja, samo su promjene
konstanta danaSnjice. Zastitni mehanizmi koji su dominirali u sektoru bankarstva se ukidaju a time i
razne povlastice. Javljaju se globalni potroSaci, sa izdiferenciranim i potpuno jasnim potrebama i
zeljama. Uz to svi smo potrosaci bankarskih usluga jer postajemo sve obrazovaniji i sofisticiraniji, a
1 sama drZava donosi zakone koji §tite naSe interese. Sam tehnoloSki razvoj unosi brojne novine u
bankarski sektor.

Pratec¢i sve ove faktore koji dovode do toga da ako banka Zeli da sauva svoju trziSnu poziciju,
profitabilnost, klijente, ne smije cekati da klijent dode u banku, dolazimo do toga da svojim
klijjentima treba i¢i u susret. Banke koje Zele uspjeh moraju da prihvate marketing koncept 1
apsolutnu orjentaciju na potrosace. Osnovni cilj svake banke treba da bude zadovoljan potrosac.
Jedan zadovoljan potrosac ostaje uvjek potrosac. Jedan nezadovoljni potroSac za sobom vuce makar
jos§ 5 takvih. Banke koje su do skoro imale izrazito autoritativan nastup prema svojim klijentima
moraju se preorjentisati u ljubazne ponudace. Razlog viSe tome jeste Cinjenica da u razvijenim
zemljama postoji jako veliki broj finansijskih institucija koje nude slicne usluge, pa ¢esto ponuda
nadmasuje traznju. Bez obzira na ovakve konstatacije danas ipak postoji odredeni broj banaka koje
tesko prihvataju marketing koncept. Ove banke kao opravdanje tome navode "Bankarstvo je nesto
drugo, finansijske usluge su drugacije, potroSaci su drugaciji, osoblje banke je drugacije - marketing
bas nije pogodan za nas"(2, str.16). Otpor ulasku marketin§ke poslovne kulture u nekim bankama
proizilazi iz tradicionalne poslovne kulture banke, koju karakteriSe autoritativan stil rukovodenja i
komuniciranja kao i1 dosta konzervativan stav prema prihvatanju novih tehnika.

Kao pet osnovnih faktora okruzenja koji utiCu na poslovanje banke navode se: kultura i
drustvene promjene, pravni i zakonski okviri, tehnoloske promjene, konkurencija i vlasnicke
promjene (2, str.15).

Kulturne i druStvene promjene. Promjene se deSavaju i kod banaka kao ponudaca usluga i
kod klijenata. Banke su sve manje konzervativne 1 autoritativne institucije a potrosaci su globalni
potrosaci, jasnih preferencija i istanCanog ukusa. Mijenja se starosna struktura korisnika bankarskih
usluga .

Pravni i zakonski okviri. lako se broj pravnih i zakonskih ograni¢enja u sektoru bankarstva
smanjuje, neka ogranienja 1 dalje postoje. Vlada putem stope obaveznih rezervi, eskontne stope
utice na poslovanje banaka jer na taj nacin reguliSe koli¢inu gotovog novca i kredita u opticaju.

Tehnoloske promjene. Tehnoloske promjene omogucdile su diferenciranje bankarskih usluga.
Ovaj vid promjena predstavlja Sansu a ujedno i opasnost banaka. Banka mora i¢i u korak sa
razvojem informaticke tehnologije. Zahvaljuju¢i tehnologiji banke su razvile ¢itavu lepezu novih
usluga (mail - info, sms - info, e-banking, karticno poslovanje, i niz drugih).

Konkurencija. Bez mnogo polemike konkurencija je najvazniji faktor poslovanja. Ona itekako
opredjeljuje poslovanje banaka. Ono Sto je teSko dostici a jos teze oCuvati jeste dobra konkurentska
pozicija. Treba obratiti paznju na pet Porterovih sila konkurencije: supstituti, pregovaracka moc¢
kupaca, pregovaracka mo¢ dobavljaca, rivalitet medu konkurentima, novi konkurenti (barijere ulaska
u granu).

Promjena vlasniStva. Vlasnicke promjene itekako uticu na finansijske usluge. Bankarstvo je
primjer izvedene traznje. PotroSaci (klijenti) ne koriste bankarske usluge "per se". Koris¢enju
bankarskih usluga predhodi transakcija vlasniStva jer se nakon toga koriste usluge banke radi
posudivanja novca, uplate, prenosa sredstava sa racuna na racun i sli¢no.
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2. ISTRAZIVANJE TRZISTA BANKE

2.1. Motivacija i ponaSanje korisnika bankarskih usluga

Polazna tacka za razumijevanje klijenata je model reakcije na uticaje iz okruzenja.
Zadovoljstvo odnosno satisfakcija klijenata je srce marketing koncepta. Teorija motivacije nastoji da
odgovori na niz pitanja kao §to su: Zasto jedna osoba preferira jednu banku izmedu svih ostalih?
ZaSto data osoba preferira koriS¢enje kartica a druga izbjegava? Na ponaSanje potroSaca uticu
kulturni, drustveni, li¢ni i psiholoski faktori. Za ljude iz marketinga potrosac i njegovo ponasanje jos
uvijek predstavljaju "blek box". U vecini razvijenih zemalja marketing je nezaobilazna aktivnost
svih firmi a ujedno i banaka.

Kao klijenti banaka javljaju se i stanovniStvo i privreda. Bankari moraju posjedovati znanja o
ponasanju pojedinaca kao potroSaca i firmi. Ujedno moraju znati zasto je neki klijent "kupio"
odredenu uslugu i to im mora biti polazna osnova za razvoj strategije promocije, strategije cijena,
strategije distribucije. Bez dobrog poznavanja klijenta i njegovog ponasanja ni marketing miks nece
biti dobro usmjeren.

Klju¢ svakog uspjeha jeste proni¢i u motivaciju potrosaca, zapravo saznati zasto se potrosac
tako ponasa.,,Motivacija je unutraSnje stanje koje pokrece*(1, str.37).

NEZADOVOLJENE
1 POTREBE

ISTRAZIVANJE

3 SATISFAKCIJA < 2 PONASANIA

SLIKA 1. - Proces motivacije korisnika (1, str.37)

Motivacija je jedan kontinuiran proces koji pocinje nezadovoljenjem potrebe a zavrSava se
satisfakcijom.

2.2. Pokretaci (motivatori) ponaSanja korisnika usluga

Mnoge potrebe mogu biti motivi odnosno pokretaci ¢ovjekovog ponaSanja stoga za marketare jako
je bitno da razumiju potrebe. NajSire prihvacena teorija motivacije je Moslow-ljeva hijerarhija
potreba, u ¢ijoj osnovi su potrebe po nivoima od fizioloskih ka onim za samopotvrdjivanjem, a ne
moze se prec¢i na veci nivo dok se ne zadovolje potrebe nizeg nivoa.
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samo-
potvrdi-
vanje

potrebe
postovanja

potrebe pripadanja
1 ljubavi

potrebe sigurnosti
i zaStite

/ psiholoske potrebe \

SLIKA 2. - Hijerarhija potreba (1, str.41)

Covjek prvo nastoji da zadovolji osnovne potrebe (psiholoske potrebe) a zatim preko njih
nastoji da zadovolji vise potrebe. U realnom zivotu potrebe nisu ovako striktno podjeljene i razlikuje
se redosled u hijerarhiji od osobe do osobe npr. potrebe samopotvrdjivanja mogu da budu vaznije od
socijalnih potreba. Ova hijerarhija se danas Siroko primjenjuju a znacajno mjesta je naSla i u
marketingu.

2.3. Proces kupovine bankarskih usluga od strane pojedinca

Ono §to se sa sigurno$éu moze reéi jeste to da su ponasanja motivisana nezadovoljenim
potrebama, a ono §to treba istraziti je zaSto ljudi iste potrebe zadovoljavaju na razli¢ite nadine. Sta
utice, 1 od ¢ega zavisi njihovo ponasanje? Odgovor je u percepciji. ,,Percepcija je nacin na koji mi
interpretiramo impulse primljene preko naSih pet cula“(1, str.41). Percepcija je licni dozivljaj neke
situacije. Socioloski, psiholoski, personalni i kulturni faktori su ti koji uti¢u na percepciju. Polazna
karika u lancu je nezadovoljena potreba. Od ove tacke dalje se nastavljaju faze: pred - kupovna
aktivnost, odluka o kupovini, post-kupovni osjecaj gdje se proces zatvara i opet tece u krug(1, str.41)

nezado- >
voljene Pred-kupovna
potrebe aktivnost

Y

\ 4

Post-kupovni Odluke; 0
osjecaj kupovini

A

SLIKA 3. - Proces kupovine (1, str.41)
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Svaka od ovih faza predstavlja izazov za marketare. Zatim treba razviti adekvatan marketing
program i naravno kao krajnji cilj neizostavan profit.

Nezadovoljene potrebe. Proces kupovine otpocinje otkrivanjem nezadovoljene potrebe.
Identifikovanje nezadovoljenih potreba je preduslov uspjesnog marketinga. Ako banka nudi uslugu
koja ne zadovoljava potrebe trenutno, proizvod (usluga) banke je bezuspjesan.

Pred kupovna aktivnost. U ovoj fazi potrosa¢ trazi neophodne informacije za njegovu
kupovinu. On moze da koristi: oglase, broSure, razgovore sa bankom, razgovore sa prijateljima,
razne oblike promocije upucene potroSacu. Za potroSaca je jako bitno da ima sve moguce
informacije

Odluka o kupovini. Pred kupovne aktivnosti uglavnom kumuliraju u odluku o kupovini. U
ovoj fazi korisnik bankarskih usluga nastoji na sve mogucée nacine da izvrsi disperziju rizika. Sama
kupovina se odvija na licu mjesta u banci. To vr$i na bazi svih prikupljenih informacija. Ovdje je
personal banke jako bitan. Ljubazno osoblje banke mnogo znaci pri kupovini usluga. Sustina je da
klijent zeli da zadovolji svoju satisfakciju , sa onim $to dobijaju u zamjenu za novac koji daju.

Post kupovni osje¢aj. U zavisnosti od zadovoljenja klijentovih potreba zavisi¢e i njegova
ocjena poslije kupovine a i sama ponovljena kupovina. U zavisnosti o sloZenosti kupovine klijent se
osjeca razli¢ito. Ako se radi o slozenoj kupovini, ulogu vece svote novca, a pri tome je klijent imao
viSe ponudenih alternativa javlja se osjecaj zabrinutosti. Ovo nije slucaj sa rutinskim kupovinama.
Spoznaja klijentovih osje¢anja nakon obavljene kupovine jako je bitna kod ponovljenih kupovina,
jer ukoliko budu zadovoljni postace lojalni klijenti.

2.4. Proces kupovine bankarskih usluga od strane pravnih lica

Kao drugi za banku mnogo interesantniji klijenti se javljaju pravna lica, privreda, mala i
srednja preduzeca, drzavni organi, neprofitne organizacije. KoriS¢enje bankarskih usluga od strane
pojedinca (gradana) i firmi se u mnogome razlikuje. U slucaju bankarskih usluga preduzeca od
banaka "kupuju" novac za finansiranje proizvodnje, proSirenje djelatnosti i proSirenje kapaciteta.
Kod pravnih lica pri donoSenju odluka ukljuc¢eno je mnogo vise lica. Javlja se veca disperzija rizika.

IDENTIFIKOVANIJE
POTREBA

l

UTVRDIVANIJE CILJEVA
I SPECIFIKACIJA

|

UTVRDBDIVANIJE
ALTERNATIVA

l

EVOLUCIJA
ALTERNATIVA

l

IZBOR
SNADBJEVACA

SLIKA 4. - Proces donoSenja odluka u firmi (1, str.44)

U donosenju odluka o kupovini bankarskih usluga u firmama ucestvuje ¢itav tim stru¢njaka
iz razlicitih oblasti pa se rizik u vecini slu¢ajeva svodi na minimum.
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3. FAKTORI KOJI UTICU NA PONASANJE KORISNIKA USLUGA

Na ponaSanje potroSaca pri kupovini uti¢u kulturni,psiholoski, socijalni i personalni. Banke
moraju proucavati dejstvo ovih faktora da bi shvatile prirodu ponaSanja korisnika svojih usluga.
Dugi niz godina banke u svom radu nijesu primjenjivale znanja iz oblasti marketinga i imale su dosta
oskudna znanja o korisnicima svojih usluga. O njihovim potrebama, Zeljama, zadovoljavanju
potreba, nezadovoljstvu. Sa razvojem konkurencije bankama su bila potrebna sve veca znanja o
svojim klijentima. Faktori koji oblikuju ponaSanje pojedinca svrstavaju se u dvije grupe(1, str.49):

1. socijalni 1 kulturni (spoljni faktor);
2. personalni i psiholoski (unutrasnji faktori).

U socijalne faktore spadaju:
¢ porodica i njen uticaj;
% referentne grupe;
++ uloga i status.
U okviru kulturnih faktora bitni su:
< kultura;
¢ subkultura;
¢ socijalna klasa.
Psiholoski faktori:
% ucenje;
% vjerovanje;
«» ponasanje.
U okviru personalnih faktora paZnju zasluZuju:
+» doba zivota;
¢ zanimanje,
¢ karakter li¢nosti.

3.1. Uticaj socijalnih faktora

Porodica. Od svih grupa na ponasanje pojedinaca najve¢i uticaj ima porodica. To se posebno
vidi kod mladih ljudi koji na neki nac¢in nastavljaju tradiciju svojih starijih npr. ulazu u banku u koju
su ulagali njihovi roditelji. Sem toga neke osobine kao §to su Stedljivost, odnos prema novcu, prema
potro$nji prenose se kroz porodicu.

Referentne grupe. ,,Grupa sa kojom se poistovjecuje lice kada formira svoje misljenje je
referentna grupa“(1, str.51). Pojedinac moze da ima vise referentnih grupa a ne mora nijednoj da
pripada ve¢ moze samo da tezi njima. Bitna referentna grupa je porodica.

Uloga i status. Svaki pojedinac moZe da pripada ve¢em broju grupa i da u njima ima razlicite
uloge, npr. porodica, firma, fitnes klub, sportsko udruzenje. Svaka ova uloga ima odredeni status koji
se moze rangirati.

3.2. Uticaj kulture i klasa

Jako bitna determinanta u ponaSanju ljudi je kultura. ,,Kultura predstavlja navike, obrazovanje,
umjetnost, institucije i slicno, datih ljudi u datom periodu‘(1, str.51).
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Ljudi iz razli¢itih krajeva svijeta imaju razli¢ite potrebe, motive, sistem vrijednosti koji u

mnogome zavisi od kulture. Primjer uticaja kulture kada je u pitanju bankarstvo je sam odnos ljudi
prema novcu. Pojedinci cijene novac 1 imaju osjecaj da trebaju da Stede 1 ulazu u svoju buduénost,
dok drugi apsolutno nemaju osje¢aj prema Stednji. Socijalne klase mogu se formirati prema
razli¢itim kriterijumima. NajceS¢a podjela ljudi u klase vrsi se prema obrazovanju i nivou prihoda.
Tako da se pravi razlika izmedu vise, nize i srednje klase (1, str.52).
Pripadnici nize klase su orjentisani na lokalnu buduc¢nost 1 sebi postavljaju kratkorocne ciljeve a
samim tim zbog relativno niskih prinosa jako malo koriste usluge banaka. Srednja klasa je
orjentisana u pravcu funkcionalnosti i pragmaticnog pogleda. Oni odlazu zadovoljstvu u korist
drugorocnih ciljeva i ulaganja u buduénost. Visa klasa obuhvata intelektualni, profesionalni i
upravljacki personal koji integriSe razlicita sredstva za zadovoljenje svojih potreba.

3.3. Uticaj psiholoskih faktora

Kao osnovni psiholoSki procesi javljaju se motivacija i percepcija. Pod motivacijom
podrazumijevamo biogene i psihogene potrebe pojedinca. Pod percepcijom licni dozivljaj neke
situacije jer razli¢iti ljudi istu situaciju doZzivljavaju na razliite nacine, a razlog tome su tri
perceptivna procesa: selektivna paznja, iskrivljenost i retencija. Pored ova dva faktora bitan uticaj na
ponasanje potrosaca (psiholoski faktori) je efekat ucenja, vjerovanje i ponasanje. Kada se kaze
efekat ucenja to se ne odnosi na ucenje u klasi¢nom smislu rije¢i ve¢ u smislu mijenjanja necijeg
ponasanja na bazi iskustva iz proSlosti.Prema jednoj popularnoj teoriji ucenje je rezultat Cetiri
faktora: podstreka, nagovjestaja, odgovora i pojacanja (1, str.53).

Vjerovanje se takode javlja kao bitan faktor ponaSanja potroSaca.”Vjerovanje je specifi¢na
misao koju jedno lice ima o neCemu“(1, str 53). Primjer vjerovanju moze biti ubjedenje jedne osobe
da Stedne institucije placaju vecu kamatu nego banke i naravno da ¢e se lice ponasati u skladu sa
svojim vjerovanjem. Ponasanje je za razliku od vjerovanja pozitivna ili negativna procjena, osje¢anje
ili tendencija u pravcu necega

3.4. Uticaj personalnih faktora

U grupu personalnih faktora spadaju: doba Zivota, ekonomske okolnosti, zanimanje 1 stil
zivota, karakter licnosti 1 predstava o samom sebi, koncept samostalnosti 1 niz drugih (1, str.53).
Kada su vrSena istrazivanja u sektoru bankarstva doslo se do konstatacije da najveci broj korisnika
bankarskih usluga je izmedu 25 i 45 godina starosti. Starosna dob jako uti¢e na ponasanje potrosaca.
Osobe razli¢itih generacija imaju razliCite navike, razli¢itu sklonost ka potrosnji, ka koris¢enju
bankarskih usluga. Faktori kao $to su Stednja, prihod, sposobnost za pozajmljivanje, smjelost uticu
na kupovnu mo¢ svih tipova roba i usluga a ujedno i usluga koje banke nude. Tokom perioda,
velikih kriza, izrazite nezaposlenosti mnoge firme su se suocavale sa nizom poteskoc¢a zajedno sa
njima i banke zbog neispunjavanja obaveza korisnika kredita, oteZanog podizanja novca sa $tednih
racuna i drugih problema.
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4. SEGMENTACIJA TRZISTA

"Segmentacija trziSta je proces djeljenja ukupnog trzista na homogene skupine potrosaca koji

se medusobno razlikuju po sopstvenim potrebama"(1, str.43). Pojam, odnosno koncept segmentacije
kada je u pitanju bankarstvo je relativno novijeg datuma. Nastao je iz shvatanja da ljudi kupuju iste
proizvode ili usluge iz razlicitih razloga. Ogranicena znanja i resursi se javljaju kao glavna prepreka
za opsluzivanje kompletnog trziSta pa se segmentacija javlja kao pravo rjeSenje. Kod koncepta
segmentacije polazi se od shvatanja da jedan nediferenciran proizvod ili usluga ne mogu zadovoljiti
potrebe 1 zelje svih potrosaca koji su mnogobrojni 1 razli¢iti. S druge strane takav jedan proizvod sa
sigurno$¢u ¢e zadovoljiti potrebe odredene grupe klijenata.
Dobijeni trzi$ni segmenti moraju posjedovati odredene osobine: mjerljivost, dostupnost i optimalna
veli¢ina (1, str.43). Iako je bitno izmjeriti veliinu segmenta i njegovu kupovnu mo¢. Segment ne
semije biti mali niti pretjerano veliki ve¢ treba naéi neku optimalnu veli¢inu s obzirom na
sposobnost banke koja vrSi segmentaciju. Zahvaljuju¢i konceptu segmentacije banka usmjerava
svoje snage (finansijske, kadrovske) u pravom smjeru. Zatim poznavajuci ciljno trziSte banka svoje
marketinSke aktivnosti usmjerava prema klijentima kome su i namjenjene, bez suviSnog rasipanja
informacija, finansijskih sredstava i napora zaposlenih.

4.1. Strategija segmentacije

Segmentacija je kreativan proces jer pronalazi varijable koje ¢e osigurati najefikasniju podjelu
heterogenog trzista na homogene segmente. Postoji vise kriterijuma za segmentaciju trzista
(2, str.45).

Geografska segmentacija dijeli trziste na slicne geografske regione. ljetne turisticke Ovaj vid
segmentacije je narocCito izrazen kada banka otvara svoje filijale. Banka ¢e u svojim filijalama nuditi
pakete usluga atraktivne za geografska podrucja na kojima su i same filijale.

Socio-demografska segmentacija je najstariji i najcesce korisc¢eni vid podjele trzista. Osnovna
podjela klijenata se vrSi prema karakteristikama kao §to su pol, starost, dohodak, zanimanje,
obrazovanje, rasa, drustvena klasa. Normalno je da banka nudi razli¢ite pakete svojih usluga
studentima, radnoaktivnom stanovnistvu i penzionerima.

Psihografska segmentacija je noviji pristup segmentaciji. Pruza dublji uvid od socio-
demografske segmentacije u same potrebe klijenata, na osnovu karaktera li¢nosti. Promocija
odredenog paketa usluga koji nudi banka bi¢e drugacija ako se nudi mladim, energic¢nim,
profesionalnim ljudima u odnosu na onu namjenjenu penzionerima.

Segmentacija na osnovu obima koriS¢enih usluga. U zavisnosti od obima kori§¢enja usluga
marketinski stru¢njaci potroSace djele u tri grupe. "Jaki potrosaci" su klijenti koji usluge banke
koriste u velikim koli¢inama. "Srednje jaki potrosaci" usluge banke koriste sa manjom ucestalosti.
"Slabi potrosaci" ovakve usluge koriste povremeno.

Segmentacija na osnovu ocekivane koristi - Od istog paketa usluga razliCitim potrSaci
ocekivace 1 razli¢itu korist. Klijenti bankarske proizvode kupuju iz razli¢itih motiva. Neki ocekuju
sigurnost, drugi prestiz, tre¢i pogodnosti placanja, zaradu. Ovakav vid segmentacije omogucava
marketing stru¢njacima da marketing miks usmjere prema potrosacima istih preferencija.
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4.2. Strategija izbora ciljnih triista

Nakon procesa segmentacije banka bira ciljno trziSte odnosno jedan ili viSe segmenata koje je
ocijenila kao privla¢ne. Prilikom izbora ciljnog trziSta banka ne smije se zaboraviti definicija
marketinga: "Zadovoljiti potrebe potrosaca uz ostvarenje profita" (2, str.52).

Prilikom izbora ciljnog trziSta banka mora voditi rauna o sljede¢im stavkama (2, str.50):
1. "Ciljno trziste banka mora birati u skladu sa svojim ciljevima i imidzom"

Ako je banka ve¢ postala trzis$ni lider i ima dugu tradiciju svog poslovanja u skladu sa tim treba

da razvija svoj marketing miks i bira ciljno trziste.

2. "Pri odabiru ciljnog trzista banka mora voditi racuna o velicini i sastavu svojih resursa”
Mala banka (prema visini kapitala) logi¢no da ¢e opsluzivati neko lokalno trziste, neku manju
opstinu ili podrucje.

3. "Banka se treba odluciti za trzisni segment koji ne samo da je veliki ve¢ pruza i znacajan profit"
Kakav god cilj pred sobom banka stavila kao ono krajnje ¢emu ono tezi je profit. Cilj svake
poslovne aktivnosti je zarada.

4. "Banka bira ona trzista u kojima je broj i velicina konkurenata mali”

Ako je odredeno trziste ve¢ zasi¢eno sa velikim brojem konkurenata, da bi na tom podrucju
jedna banka uspjela, ono mora da ulozi znatno viSe sredstava 1 napora. Banka ¢e se upustati u borbu
sa konkurentima na osnovu njene finansijske snage i mogucnosti.

4.3. Strategija pozicioniranja

,Pozicioniranje predstavlja strategiju banke kojom ona nastoji da u percepciji svojih potrosaca
diferencira svoju instituciju, svoje proizvode i1 usluge*(2, str.52).
Pozicioniranje nije ono §to Cinite proizvodima ve¢ ono $to Cinite svjesti potrosaca. Diferenciranje je
jako bitno za sam proizvod i njegov uspjeh a da bi jedan proizvod stvarno bio diferenciran kao
dodatna razlika mora biti percepcija.

Postoji nekoliko strategija pozicioniranja (2, str.52):

1. Pozicioniranje u odnosu na konkurenciju

Uvijek je normalno da na odredenom trziStu postoji lider. Svaka druga banka nastojac¢e da nade
svoje mjesto na trzistu. Jedan primjer pozicioniranja u odnosu na konkurenciju moze biti "Mi smo
drugi zato se i trudimo vise*

2. Pozicioniranje u odnosu na proizvode iste kategorije
Ovim pozicioniranjem banka c¢e nastojati da u svijesti potrosaca stvori sliku svog proizvoda da
on za njih predstavlja unikat.

3. Pozicioniranje na osnovu razlicite cijene i kvaliteta

Jedne banke ¢e se pozicionirati tako da nude dostupne cjene i solidan kvalitet Sto ¢e biti
privlacno za vec¢inu gradana. Druge pak se mogu pozicionirati tako da budu privlacne manjem broju
gradana sa luksuznim primanjima sa ekstra cijenama i luksuznim uslugama i samim ambijentom.
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5. MARKETING MIKS

,Marketing miks je posebna kombinacija strategija proizvoda cijene, kanala distribucije i
promocije da zainteresuje odredeni trziSni segment®(1,str.119). Poznavanje potrosaca je osnov za
prilagodjavanje ponudom, a ponuda se iskazuje instrumentima marketinga: proizvod, cijena,
promocija , distribucija.

Proizvod je klju¢ni element marketing miksa iz dva osnovna razloga:
++ Svi drugi segmenti miksa se vrte oko proizvoda. Ako nema proizvoda nema ni ostala tri
elementa. To ne znaci da ostali elementi marketing miksa nisu bitni. Oni podrzavaju sam

proces prihvatanja proizvoda.

*» Bez proizvoda banka i bilo koja institucija ne moze da postoji. Proizvod ili usluga je
esencijalni razlog postojanja.

PROIZVOD
]
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SLIKA 5. - Marketing miks (8, str.183)
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5.1 PROIZVOD

Prema Katleru "proizvod je neSto Sto se moze nuditi na trziStu za paznju, prihvatanje,
koris¢enje ili potrosnju; on ukljucuje fizicke objekte, usluge, karaktere, mjesta, organizacije 1 ideje*.
U skladu sa ovim bankarske usluge (Stednja, konsalting, krediti, e-banking, gotovina i dr.) su
"bankarski proizvodi".

"Proizvod predstavlja sve ono Sto preduze¢e moze da ponudi kupcu da zadovolji neku potrebu u
zamjenu za nova." (3, str. 272).

Proizvod se moZe posmatrati sa tri aspekta (1, str.120):

% sustina ili jezgro proizvoda;
¢+ bitnost proizvoda kroz ocekivanja od proizvoda
% dodaci proizvodu kroz unapredjivanje proizvoda

Sustina proizvoda je ono Sto zadovoljava generi¢ku, fundamentalnu potrebu. Kada klijent
banke otvara teku¢i racun on ne kupuje ¢ekovnu knjizicu ve¢ udobnost placanja. Ista je situacija i sa
kreditnim karticama. Uzimaju¢i stambeni kredit klijent kupuje stan a ne kredit kao proizvod.

Bitnost proizvoda je stvar koju trziSte prepoznaje kao objekat. Postoje dvije kategorije bitnosti
proizvoda one koje su opipljive i one koje su neopipljive (usluge). Kod bankarskih proizvoda
prisutna je neopipljiva bitnost.

Dodaci proizvodu su bitnost proizvoda koje prati mnostvo opipljivih i neopipljivih ponuda. Za
bankarske proizvode primjeri dodataka su izvodi, zamjena kartica.

5.1.1 Strategija linije proizvoda

,Linija proizvoda je grupa pojedinacnih proizvoda koji su usko povezani*“(1, str.121). Ova je
strategija ¢eSCe prisutna u potroSnim dobrima mada postoje neke aplikacije u bankarstvu(1, str.121):

» eckspanzija miksa proizvoda;

suzavanje miksa proizvoda;

zamjena postoje¢ih proizvoda;

diferenciranje proizvoda i trZiSna segmentacija.

X/
CAR X

R/

*

X/
°

Ekspanzija miksa proizvoda nastaje kada banka dodaje novu liniju proizvoda postojecem
miksu proizvoda. Linije proizvoda u bankarstvu su Stednja, krediti, iznajmljivanje sefova, investicije.
Ako se uvede e-banking, sms-info, konsalting dolazi do proSirenja miksa proizvoda.

SuzZavanje miksa proizvoda nastaje kada banka izbacuje linije proizvoda koje joj ne donose
ocekivan profit pa banka ta sredstva usmjerava na one linije koje su profitabilne.

Zamjena postojecih proizvoda vrsi se sa ciljem da se poveca obim prodaje. Banka moZze svoj
proizvod redizajnirati, promijeniti mu ime, pakovanje, ili ga pak zamjeniti nekim drugim.

Diferenciranje proizvoda je nastojanje banke da svoj proizvod napravi drugacijim u odnosu
na svoje konkurente. Diferenciranjem se moze vrSiti promjenom cijene, kvaliteta stila ili pak imidza.
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5.1.2. Upravljanje proizvodnim portfeljom

U marketingu je ovaj koncept nasao svoju analogiju u upravljaju proizvodnim asortimanom
preduzeca. Najpoznatiji primjer tog koncepta predstavljen je modelom "Boston Consulting Group"
(BCG-matrica). Model se temelji na pretpostavcei da preduzeée (banka) upravlja
proizvodima/uslugama koji se nalaze u razli¢itim fazama zivotnog ciklusa. Kod modela zastupljene
su dvije osnovne varijable: stopa rasta trzista i relativno ucesce proizvoda na trzistu.

Zvijezde su proizvodi koji imaju visoko trziSno uceS¢e 1 visoku stopu rasta i nalaze se u
gornjem lijevom uglu. Ovi proizvodi zahtijevaju izvjesna likvidna sredstva jer ih je potrebno
podrzavati jakim marketingom s obzirom na jaku konkurenciju.

Proizvodi (usluge) sa niskim rastom ali velikim uceS¢em nazivaju se krave muzare. Ovi
proizvodi su jaki proizvodaci likvidnih sredstava.

Upitnici ili "problemati¢ni proizvodi". U gornjem desnom uglu matrice smjeSteni su proizvodi
sa niskim uceS¢em na trzistu ali sa velikom moguénosti rasta ako se u njih ulazu dodatna sredstva.

Psi su proizvodi sa relativno malim uc¢eS¢em na trzistu i niskom stopom rasta.

Visoka | ZVJEDZE | UPITNICI

Stopa rasta
) KRAVE
Niska | yozage| P
Niska Visoka

TrZi8na uceSca
SLIKA 6. - Porast / uc¢e§é¢e matrica Boston Consolting Group (3, str.311)

Postoje cCetiri osnovne proizvodno - trziSne strategije koje se u manjoj ili veéoj mjeri mogu
primjenjivati na podrucje bankarskih usluga. To su: penetracija trziSta, razvoj trZiSta, razvoj
proizvoda i diverzifikaciji (2, str.69).

Strategija penetracije trZiSta - Ovom strategijom nastoji se povecati prodaja postojeceg
proizvoda na postojeCem trziStu. Ovaj vid strategije se podstiCe pojacanim marketinSkim
aktivnostima radi ceS€e upotrebe proizvoda, privladenja nepotroSaca, privlatenja potroSaca
konkurentskih proizvodaca

Strategija razvoja proizvoda. -Ovom strategijom se nastoji povecati prodaja novih ili
modifikovanih proizvoda na postoje¢em trzistu. Preoblikovanje proizvoda moze se promijeniti
njegov imidz tako da on bude privlacan potroSacima. Primjer bankarske usluge sa velikim
moguénostima modifikacije su Stedni racuni.

Strategija razvoja trziSta - Kod ove strategije neophodni su pojacani marketinski napori
jer se radi o prodaji postojeCeg proizvoda na nova trziSta. Dvije su varijante ove strategije:
pridobijanje novih segmenata ili geografsko Sirenje. Obi¢no banke kada zadovolje jedan segment
traZe novi za plasman svojih usluga.

Strategija diverzifikacije - U ovoj strategiji nudi se potpuno nov proizvod novim
trziStima. Budu¢i da je ova strategija dosta rizicna zakonom je bila zabranjena njena primjena u
bankama.
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5.2 CIJENA

,»Cijena je sve ono §to se traZi u zamjenu za primljeni proizvod odnosno uslugu® (3, str.341).
Banka ima dva klju¢na cilja: zadovoljstvo klijenta i profit. Cijena je klju¢ni faktor za postizanje
profitabilnosti. Cijena je jedini element marketing miksa koji generiSe prihode dok ostala tri:
proizvod, promocija, distribucija stvaraju troSkove. U bankama strategija cijena odnosi se u prvom
redu na utvrdivanje politike kamatnih stopa, provizija i cijena usluga koja se nude komitentima.
"Cijena je nov¢ano izraZena vrijednost proizvoda ili usluge na trzistu" (3 , str. 342).

5.2.1. Uticaj traZnje na cijene

Za marketing menadzere pri formiranju strategije cijena je jako bitno da predvide kako ¢e se
kretati traznja u zavisnosti od promjene cijene. ,,Kada je reakcija trziSta na promjenu cijena brza
kaze se da je traznja elasticna a ukoliko je reakcija spora traznja je neelasti¢na“ (2, str. 82). Kako bi
banka maksimizirala svoj prihod ona ¢e nastojati da poveca cijenu usluga ¢ija je traZznja neelasti¢na a
smanji cijenu usluga ¢ija je traznja elasti¢na. Niz faktora uti¢u na elasticnog traznje a neki od njih su
(2, str.83):

X/
°

postojanje bliskih supstituta;

svjesnost razlika u cijenama;

duzina vremena promjene cijena;

spektar koriS¢enja usluge (proizvoda);

vaznost i frekvencija kupovine.

Predvidene reakcije klijenata na promjenu cijena. Jedan od izazova pri odredivanju strategije
cijena je taj da ne postoje precizne informacije o obliku krive traznje za odredenim proizvodom, tako
da se ne mogu u potpunosti predvidjeti reakcije klijenata na promjenu cijena.

X3

*

X/
°e

X3

*
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5.2.2. Strategije cijena

Treba praviti razliku izmedu uvodenja cijena novom proizvodu i promjene cijena postojecem
proizvodu. Banka razmatra promjenu ve¢ utvrdenih cijena kada: 1) postoje iznenadne promjene
troskova banke; 2) konkurencija inicira promjenu cijena; 3) kada dolazi do promjena u regulativi.

5.2.2.1. Cijene novih proizvoda

Prilikom formiranja novih cijena menadzer mora da vodi racuna o tri stvari: 1) da 1i ¢e
proizvod biti prihvaéen; 3) stvaranje profita; 3) odrzavanje snage pri suceljavanju sa
konkurentima(1, str.136). Kao dvije najvaznije strategije koriste se: skidanje kajmaka i penetracija
trzista (2, str.91).

Strategija skidanja kajmaka ukljuCuje formiranje visokih pocetnih cijena i pogodna je za nove
proizvode zbog: a) koli¢ina proizvoda koja se moze prodati obi¢no manje uti¢e na cijenu kada je
proizvod nov nego kasnije; b) ova strategija marketing menadzerima omogucava da zainteresuje
klijente koji su manje osjetljivi na cijenu; ¢) visoka cijena novom proizvodu pomaze da dobije imidz
kvaliteta 1 prestiza. Strategija penetracije trZiSta je suprotna prethodnoj strategiji. Ono shvata
cijenu kao sredstvo za zauzimanje velikog dijela trzista.
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5.2.2.2. Mijenjanje cijena postojecih proizvoda

Banke obi¢no cijene postoje¢ih proizvoda mijenjaju na svoju inicijativu ili kao odgovor na
konkurentske cijene. Banka inicira promjene cijena iz viSe razloga kao Sto su: opadanje
prodaje,previsoke cijene,visoki troskovi. Mijenjanje cijena proizvoda je kompleksan problem.
Odluka o promjeni cijena uti¢e na klijente,zaposlene i konkurente. Ponekada je banka obavezna da
mijenja cijene kao reakcija na promjenu cijena od strane konkurenata. Kada proizvodi banke nijesu
slicni sa proizvodima konkurenata tada banka ima vecu fleksibilnost u formiranju cijena. Druga
situacija u kojoj se banka moze naci je konfrontiranje odluka o cijenama sa regulativnim uticajima
na cijene.

5.3. DISTRIBUCIJA

“Osnovni zadatak kanala distribucije je da proizvod ucine raspolozivim na pravom mjestu i
u pravo vrijeme“(3, str.382). Upravo ovo obezbjeduje strategija distribucije. S obzirom na
karakteristike usluga - neopipljivost i neodvojivost - neophodno je da se u proces isporuke usluga
koristi posrednik. Direktna prodaja i direktni personalni kontakti su vodeci metodi distribucije
bankarskih usluga.

Kapacitet kanala fizicke distribucije — ,,Kanali distribucije su djelovi firme koji su
ukljuceni u kretanju proizvoda i usluga od proizvodaca ka potroSacu®(2, str.101). Sam proces
distribucije je sloZeniji kada su u pitanju usluge nego kada se radi o proizvodima.

5.3.1. Distribucija proizvoda i usluga banke

U bankarstvu postoje fizi¢ki kanali distribucije 1 personalni kanali distribucije. U fizicke
kanale distribucije spadaju dva tipa: prvi 1 najocigledniji je poslovna jedinica banke a drugi
predstavlja mnostvo tehnika i sistema koji Sire isporuku bankarskih usluga van lociranih bankarskih
zgrada (2, str.147).

DonoSenje odluke o novoj lokaciji - Donosenje odluke o lokaciji novih poslovnih jedinica

banke je primarni posao odluc¢ivanja o selekciji kanala banke. Za lokaciju u bankarstvu za razliku od
fizickih proizvoda bitna je komfornost za obavljanje posla.
Kada banka donosi odluku da osnuje novu poslovnu jedinicu - filijalu, ekspozituru, Salter bitna su
dva momenta: 1) izbor opste lokacije; 2) biranje specificnog mjesta u okviru izabrane lokacije
(1,str.149).

Za opstu analizu lokacije ili podrucja potrebne su informacije o (1, str.150):

¢+ populacionim karakteristikama;
% privrednoj strukturi;
¢ industrijskoj strukturi;
% bankarskoj strukturi.
Nakon sprovedene ove analize neophodno je sprovesti analizu specifi¢nog mjesta za poslovnu
jedinicu gdje je potrebno razmotriti nekoliko faktora (1, str.151):
*» pristup
vidljivost;
» lokacija;
vrijeme vazenja;
blizina javnog prevoza.

X/
L X4

DS

7 X/
LXGIR X 4
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5.3.2. Podrska isporuci proizvoda i usluga banke

Kao podrska isporuci proizvoda i usluga banke, sto je naravno uslovio razvoj tehnologije,u
bankarstvu su se javile mnoge inovacije.

Kreditne kartice: se smatraju inovacijom u distribuciji kreditnih bankarskih usluga. One su nastale
kako bi olaksale koriS¢enje kreditnih kapaciteta banke preko njihove komfornosti i raspolozivosti.
Kratkoro¢na kreditna linija koja je karakteristika teku¢ih racuna je drugi nacin da banke povecaju
raspolozivost i dostupnost svojih kredita. Kada se klijentu jednom odobri kredit on isti taj opet moze
koristiti bez molbe, ispisivanjem ceka.

Najvaznije od depozitnih usluga su debitna kartica i pladanje racuna putem telefona. Debitna
kartica moze biti na nacionalnom nivou ili nivou banke. Debitnom karticom je mogucée placanje
svuda, gdje je njeno ime prihvaéeno. Iznos kupovine se direktno odbija sa tekuéeg racuna.
Automatizovani sistemi isporuke - Putem bankomata banka ('ATM' - Automated Teller Mochine)
nastoji da njene usluge 24 sata 7 dana u nedjelji budu pristupacne i komforne za klijente. Ovaj vid
usluge klijent koristi kada to njemu najviSe odgovara ¢ak i kada je radno vrijeme banke zavrseno.
SMS - Info, Email-info - zahvaljuju¢i njima klijent SMS porukom ili E-mail uvijek je upoznat sa
stanjem na svom racunu bez odlaska u banku.

E-banking - Prvi korak ka elektronskom bankarstvu bili su bankomati.

Jedna od klju¢nih komponenti elektronskog bankarstva je elektronsko placanje. Sljedeci
znacajan korak u razvoju elektronskog bankarstva napravljen je promocijom on-lajn bankarstva. On-
lajn (kuéno) bankarstvo predstavlja kombinaciju karakteristika programa za li¢ne finansije i1
elektronskog plac¢anja racuna. Prirodni naslednik on-lajn bankarstva je Internet bankarstvo. Platni
sistemi 1 transakcioni mehanizmi danas jednostavno ne mogu da zaobidu Internet koji prozima sve
ljudske aktivnosti.

Najnoviji trend u elektronskom bankarstvu je tkz. mobilno bankarstvo. najnovija generacija
mobilnih telefona posjeduje moguénost povezivanja sa Internetom.

U sadasSnjoj fazi razvoja elektronskog novca i elektronskog bankarstva izgleda da ¢e operativni,
reputacioni i pravni rizik biti najvaznije kategorije rizika. Tradicionalni bankarski rizici su kreditni
rizik, rizik likvidnosti, kamatni rizik. bankarstvom. Zbog toga je u elektronskom bankarstvu
neophodan proces upravljanja rizikom koji se sastoji od tri osnovna elementa: procjene rizika,
kontrola izloZenosti riziku, pracenje rizika.

5.4. PROMOCIJA

Banke moraju komunicirati sa svojim sadaS$njim a i potencijalnim kupcima. Za banku je
bitno oblikovati i razviti proizvod, odrediti mu cijenu, naci ciljno trziSte i upoznati svoje klijente
putem promotivne aktivnosti. Banke moraju komunicirati sa svojim sadasnjim a i potencijalnim
kupcima. Marketinski komunikacioni mix (promocioni mix) sastoji se od cetiri glavna oblika
komunikacije (3, str.419):

1. Privredna propaganda predstavlja svaki pla¢eni oblik komunikacije sa aktuelnim ili
potencijalnim kupcima pomoc¢u masovnih medija za robe, ideje 1 usluge od strane prepoznatljivog
sponzora.
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2. Lic¢na prodaja predstavlja direktan proces komuniciranja ("licem u lice") sa jednim ili
viSe potencijalnih kupaca u svrhu prezentacije, odgovara na pitanje ili ostvarivanja narudzbi za
nabavku.

3. Prodajna promocija (unapredenje prodaje) predstavlja raznovrsnost kratkoro¢nih
podsticaja kojima se ohrabruje proba ili kupovina odredenog proizvoda ili usluge.

4. Odnosi sa javnoSéu i publicitet predstavlja raznovrsnost programa stvorenih radi
promocije ili zastite ugleda preduzeca ili pojedinih proizvoda.

Cjelokupna promotivna aktivnosti banke ostvaruje se kroz proces komuniciranja koji
predstavlja njegovu sustinu "Komuniciranje je proces kojim razumijemo ili dijelimo kroz zajednicki
set pravila" (3, str.416). Sam proces komuniciranja bi¢e ucinkovit samo onda kada postoji
razumijevanje izmedu komunikatora i publike tj. ako posiljalac poruke kaze i misli upravo ono $to
primatelj uje 1 razumije.

Na grafiku se moze prikazati proces komunikacije koji sadrzi deset elemenata:

PORUKA

POSILJALAC H KODIRANJE }—» —%DEKODIRANJE‘—% PRIMALAC

Y Mediji

L

POVRATNE REAKCIJA "7
INFORMACIJE

A

SLIKA 7. - Proces marketing komuniciranje (4, str.582)

5.4.1. Privredna propaganda

"Privredna propaganda predstavlja bilo koji pla¢eni oblik komuniciranja sa aktuelnim ili
potencijalnim kupcima pomocéu masovnih medija za robe, ideje i1 usluge od strane odredenog
sponzora" (4, str. 419). Naglasak je na 'plac¢enoj' komunikaciji za razliku od publiciteta koji se ne
pla¢a. Ova placena komunikacija sa masama odrZava se preko razli¢itih medija: pisanih medija,
radio i TV medija, spoljnjeg tranzitnog oglasavanja i direktne poste. Elementi promocionog miksa su
ukomponovani , supstituirani jedan sa drugim 1 svaki element promocije ima prednosti u izvjesnim
situacijama.

5.4.2. Prodajna promocija (unapredenje prodaje)

Pod unapredenjem prodaje moze se smatrati svaka vrsta vremenski ograni¢ene komunikacije
koja se ne uklapa u kategoriju privredne propagande, licne prodaje ili publiciteta®(3, str.419).
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Kao osnovna sredstva za privlacenje klijenata koriste se promotivni materijali na mjestu
prodaje, posebni pokloni, nagradne igre, premije i sli¢no (2, str.125).

Materijali na mjestu prodaje. Za potrebe efikasne komunikacije upotrebljavaju se posteri,
elektricni uredaji, promotivna literatura. Ovi materijali su ujedno korisni i za komunikaciju i sa
potencijalnim klijentima koji prvi put ulaze u banku. Neke velike banke izdaju kataloge svih svojih
usluga.

Sitni pokloni. To su predmetni manje vrijednosti za banku tipa privezaka za kljuceve,
kalendari, olovke i slicno koje se poklanjaju klijentima sa obaveznim logom banke.

Nagradne igre. Nagradna takmicenja se uglavnom koriste da privuku nove klijente. lako su
ucinkovite kada se uvodi nova usluga u banku.

5.4.3. Li¢na prodaja

Ono $§to licnu prodaju razlikuje od ostalih oblika promocije nije samo direktni kontakt sa
klijentom vec 1 stalni prodajni napor koji su svojstveni isporuci bankarskih usluga. ,,Li¢na prodaja je
specifican oblik marketing komuniciranja ¢iji je osnovni cilj izaéi u susret potencijalnom kupcu kroz
informisanje 1 uticaj na njegovo ponasanje usmjereno na kupovinu i njeno pretvaranje u kontinuiran
proces™ (2, str.127). Li¢na prodaja omoguéava povratnu informaciju, omogucava da se slijede
zahtjevi, stavovi 1 predlozi kupaca. Li¢na prodaja je prisutna kod svake banke, posebno kada treba

prezentirati novi proizvod (uslugu) i na¢in njihove upotrebe.

5.4.4. Odnosi sa javno$éu i publicitet

"Javnost je bilo koja grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes za preduzece ili moze
uticati na sposobnost preduzeca da postigne svoj cilj" (4, str.531). Pod odnosima sa javnoSc¢u se
podrazumijeva komuniciranje preduzeca i uspostavljanje odredenih veza sa razliCitim ucesnicima
koji su medusobno povezani i to: potroSaci, zaposleni, akcionari, drzavni organi i razne socijalne
grupe. Od povremenog komuniciranja doslo je do potrebe da public relations bude kontinuirana,
organizovana i planska aktivnost banke. Odnosi sa javnoscu imaju za cilj da banku predstave u
najboljem mogucem svjetlu. Kljucni cilj odnosa sa javnoscu je orjentisan u pravcu podizanja imidza
ili poboljSanja odnosa sa publikom banke. Odnos sa javnos¢u nije oglaSavanje. Kod oglaSavanja
banka kupuje prostor ili vrijeme u medijima i prenosi poruku klijentima ¢iji je sadrzaj sama odredila.
U publicitetu pokrivenost i odredenost nikada nisu sigurni.

Odnos sa javnosc¢u nije orjentisan na specifi¢ni proizvod veé¢ zapravo na samu banku kao
instituciju. U realizaciji aktivnosti odnosa s javnoSc¢u koriste se razna sredstva medu kojima posebno
(3,str.456):

1) vijest u novinama;

2) konferencija za javnost;
3) sponzorisanje dogadaja;
4) saopstenja za javnost;

5) stavovi poznatih licnosti.

"Publicitet predstavlja objavljivanje pozitivnih informacija u sredstvima informisanja o
preduzecu ili njegovoj ponudi koje nijesu placene na direktan nacin" (3, str.456). Publicitet se shvata
kao poseban segment public relations-a. Kod publiciteta banka je izvor informacija, ali istovremeno
banka na njihov sadrZaj ne moZze bitnije da utiCe. Jedan od razloga Sto banka ne moZe da ga
kontroliSe je i taj Sto ga banka ne finansira. Smatra se da publicitet ima snazniji i vjerodostojniji
uticaj od privredne propagande. Osnovni nedostatak publiciteta je $to ne postoji kontrola nad
medijima pa samim tim ni kod saopstavanja informacija.
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6. EXECUTIVE SUMMARY

NLB Montenegrobanka naslednik je Crnogorske banke, koja je osnovana na Cetinju 1905.
godine. U to vrijeme ova banka obavljala je najve¢i dio poslova u Republici. Ona je preteca
bankarstva na teritoriji Crne Gore (5, str.2). 2003. godina bila je jako vazna. U dogovoru sa Vladom
Republike Crne Gore Nova Ljubljanska banka postaje vlasnik 91,5 % akcija Banke. Sli¢na situacija
bila je i sa Euromarket bankom. Nova Ljubljanska banka postala je ve¢inski vlasnik (80,29% akcija)
Euromarket banke. Euromarket banka je prva banka koja je u Crnoj Gori osnovana iskljucivo
stranim kapitalom (5, str.2). 01.01.2006. godine FEuromarket banka je pripojena NLB
Montenegrobanci i stvorena je najveca bankarska institucija u Centralnoj i1 Istocnoj Evropi.

Po veli¢ini bilansa i kapitala NLB Montenegrobanka se nalazi na samom vrhu bankarstva i
afirmisala se kao jedna od najsigurnijih bankarskih institucija u Crnoj Gori. NLB Montenegrobanka
uspjesno obavlja poslove kako sa privredom tako i sa stanovniStvom i stekla je ugled i povjerenje
kod svojih klijenata (9, str.25). Centrala banke nalazi se u Podgorici 1 ima jako razgranatu mrezu
filijala u Bijelom Polju, Niks$i¢u, Budvi, Cetinju, Baru, Ulcinju, Tivtu, Kotoru i Herceg Novom. Kao
Sto se vidi iz navedenog ova banka posluje relativno kratko vrijeme na teritoriji Crne Gore (od 2003.
godine) i za to vrijeme zauzela je jako dobru poziciju na trziStu. NLB Montenegrobanka vodi racuna
o svojim korisnicima i permanentno im pruza nove usluge.

7. VIZIJA, MISIJA 1 STRATEGIJA

Zbog nedostupnosti podataka vizije, misije i strategije NLB Montenegrobanke, prikupljajuci
materijal u ovoj banci dosta sam se upoznala sa njenim radom 1i iz razgovora sa zaposlenim moze se
izvudi zakljucak o viziji, misiji i strategiji

NLB Montenegrobanka je u potpunosti orjentisana ka svojim klijentima tako da se vizija moze
definisati :"Mi ho¢emo, mozemo i moramo da budemo banka koja pruza vrhunsku uslugu svojim
klijentima" (9, str.5). Ovo zapravo ¢ini su$tinu strategije 1 pokazuje osnovnu filozofiju NLB
Montenegrobanke. Vizija se moze predstaviti slede¢om recenicom: "Mi zelimo da budemo lider na
trziStu" (9, str.5). Ona nam zapravo predstavlja opis Zeljenog odnosno idealnog stanja ove banke.

Posmatrajuéi resurse i sposobnosti ove banke ovakva situacija je jako moguca.Ono §to je kljuc
uspjeha svake kompanije jeste dobra strategija jer ona daje osnovne smjernice menadzerima za
akciju i koordinira sve aktivnosti u kompaniji. Zahvaljuju¢i dobro osmisljenoj strategiji NLB
Montenegrobanka se sada nalazi tu gdje i1 jeste. Po mom misljenju njihova strategija se temelji na
kvalitetu usluga (jer je to ono $to svaki klijent prepoznaje) i samom povjerenju potrosaca. LoSa
usluga ili lo§ proizvod jednom moze pro¢i kod potrosaca ali ve¢ drugi put ne. Zadovoljan potrosac
(klijent) se skoro uvjek dobija dobrim kvalitetom.
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8. NASTANAK IMENA BANKE

NLB Montenegrobanka naslednik je Crnogorske banke osnovane 1905.godine na Cetinju. Ova
banka je bila preteCa bankarstva u Crnoj Gori. Nova Ljubljanska banka kupuje akcije (2003)
Crnogorske banka a ubrzo zatim (2005) i1 akcije Euromarket banke, tako da 2006. nastaje bankarska
institucija NLB Montenegrobanka (9, str.18). Na samom pocetku u imenu ove banke potenciralo se
Montenegrobanka dok se ovo NLB stavljalo u drugi plan. U skorije vrijeme se situacija znatno
izmijenila 1 najznacajniji dio imena ove banke jeste NLB. Mnogi klijenti ovu banku upravo
prepoznaju kao NLB banka. "NLB" naziv zna¢i mnogo u imenu ove banke jer automatski ukazuje na
ugled i tradiciju koju ova banka ima. Sama pomisao da je u pozadini ove banke Nova Ljubljanska
banka kod klijenata stvara jednu dozu sigurnosti i povjerenja.

Ime za jednu banku mnogo znaci, pri samom izgovoru imena neke banke klijenti u svojoj
glavi imaju odredenu sliku te institucije. Ova banka svoj imidz upravo gradi na ovom NLB. Ona
zapravo ukazuje na: tradiciju, ugled, prestiz, sigurnost i povjerenje.

9. PREGLED SITUACIJE NA TRZISTU

NLB Montenegrobanka trenutno se nalazi u samom vrhu najvecih bankarskih institucija Crne
Gore. Velike su Sanse a i jedna od najvecih Zelja banke da zauzme lidersku poziciju na trziStu Crne
Gore.

Glavni faktori koji su banku doveli u ovakvu poziciju su:

» visok kvalitet usluga

povjerenje koje je izgradila

visoki ugled banke

orjentacija ka klijentima

jako dobar marketing ove kompanije

izuzetno ljubazno osoblje i niz drugih faktora.

X/
X

X3

*

X/
°

X3

*

X/
°

Sektor bankarstva u Crnoj Gori je jako razvijen. Postoji veliki broj banaka izmedu kojih se vodi
velika borba. Najveci rivali NLB Montenegrobanke su Crnogorska komercijalna banka, Opportunity
banka, Hypo Alpe Adria Bank.

Kao glavna pozitivna deSavanja za razvoj bankarstva i uopste u Crnoj Gori su:

X/
L X4

pojacana pravna regulativa i niz uvedenih zakona

drzava je umjereno umjesana u privredni Zivot(u poslednjuh nekoliko godina)
uveden je € kao stabilna valuta

poslednjih godina standard gradana raste

sama drzava se krece u pozitivnom smjeru i postepeno razvija

dosta je stabilno okruzenje

postoji slobodan protok robe i kapitala

Crna Gora ima relativno dobre trgovinske odnose sa inostranstvom

X3

*

X/
L X4

X3

*

X/
°

X3

*

7 X/
L XGIR X 4

Sve je to pozitivno uticalo na razvoj banaka.
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10. INTERNA ANALIZA

10.1.Snage i slabosti i njihove posledice

NLB Montenegrobanka na trzistu Crne Gore posluje od 2003. godine. lako iza sebe ima
relativno kratko razdoblje poslovanja, protekle tri godine su ipak bile dovoljne za veliki iskorak na
bankarskom trzistu i uopste na privrednom i finansijskom trzistu Crne Gore. Pokazatelji govore kako
NLB Montenegrobanka ima ogromnu ulogu u tome. NLB banka ima vlastiti put koji se u praksi
pokazao vise nego uspjesnim, kreira vlastite trendove koje potom drugi slijede. Snaga NLB banke u
Crnoj Gori je u razgranatoj mreZi poslovnih jedinica u 12 (dvanaest) gradova. Na medunarodnom
planu je visoko rangirana, poslovanje je usmjereno na dugoro¢nu dubinsku analizu poslovanja.
UZiva visok ugled i rejting medu StediSama, korisnicima kredita 1 ostalim klijentima.

10.2.Mjerila sposobnosti

Mjerila sposobnosti kod banaka se izrazava preko nivoa likvidnosti banke u zemlji i1
inostranstvu. Likvidnost NLB banke uvijek je bila konstantno iznad obaveza banke za plac¢anje u
zemlji 1 inostranstvu sa prosjecnim iznosom daleko ve¢im od propisanog od strane Centralne banke.
Banka je u toku svog poslovanja u periodu od 2003 godine ostvarivala pozitivni finansijski rezultat.
Omogucava svojim klijentima pristup trZistu vrijednosti u regiji i cijelom svijetu.

Slabosti su joj manja fleksibilnost od ostalih banaka u dijelu obezbjedenja kredita hipotekom,
Sto je u ovom trenutku nepovoljno za privlacenje korisnika kredita ali sa druge strane banka ne ulazi
u rizi¢ne transakcije i ¢uva svoj kapital.

10.3.Analiza resursa

Najveci resurs NLB banke je njena organizacija sa visoko struénim kadrovima koji prate sva
zbivanja na trZiStu kapitala. Uvijek se maksimalno angazuju da aZurno i kvalitetno zadovolje sve
potrebe i zelje klijenata. Uvijek ucestvuju u krucijalnim projektima .

10.4.Procjena zasSto bi neko koristio usluge ove banke?

NLB Montenegrobanka mnogo sredstava ulaze u svoje marketinsSke aktivnosti, pa su neki
postojeéi a i buduéi klijenti uvjek blagovremeno obavjesteni o svim novim uslugama koje ova banka
nudi. Situacija kod ostalih banaka nije takva. Kada su u pitanju preduzeca, poslovni ljudi oni ¢e
sigurno biti klijenti NLB Montenegrobanke jer im ona nudi elektronsko pla¢anje sa inostranstvom
(jedina) uz jako nisku proviziju:

1000€ - 10 € ,a za iznos preko 1000 € ta provizija je 0,3 - 0,5 % .

NLB Montenegrobanka nudi i jako povoljne kredite za razvoj malih i srednjih preduzeca.
Svaki klijent bez ¢ekanja dobija uslugu koju je trazio.Ovo je prva banka koja je pruzala uslugu
kredita za razvoj turisticke sezone. Ova banka uvjek blagovremeno informiSe svoje klijente o
novinama, o stanju na raCunu, o promjenama. NLB Montenegrobanka vodi racuna o svojim
klijentima.
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Kada se radi o stanovnistvu, ova kategorija potroSaca dobija jako povoljne potroSacke kredite
uz nizu kamatnu stopu u odnosu na konkurenciju. Nedostatak joj je nerazvijeno karticno poslovanje
u onoj mjeri u kojoj je kod njenih konkurenata. Ovo je jedina banka koja je do skoro davala kredite
za adaptaciju Zivotnog prostora. Uslovi po kojima daje stambene kredite su dosta slicni sa
konkurencijom. NLB Montenegrobanka je banka od povjerenja. Veliki plus kod ove banke jeste i
jako ljubazno osoblje. Cilj im je da njihovi klijenti budu zadovoljni.

10.5.Portfolio analiza

Portfolio analiza omogucava da se lakSe usmjeravaju sredstva preduzeca. Proizvodi se dijele na
4 grupe: Stars, Cosh cows, Dogs, Question marks.

Usluge NLB Montenegrobanke koje se odlikuju visokim rastom i trziSnim uc¢e$¢em su usluge e-
bankinga sa inostranstvom. Zahvaljuju¢i ovoj vrsti usluge NLB Montenegrobanka je korak ispred
konkurencije. Ovom vrstom usluge NLB Montenegrobanka je privukla veliki broj privrednika.

Drugu grupu proizvoda sa visokim uces¢em i niskom stopom (cosh cows) su krediti privredi i
stanovnistvu. Kamate su dosta slicne i1 uslovi ujednaceni. Ni NLB Montenegrobanka ni bilo koja
druga banka u Crnoj Gori ne pokazuje neke drasti¢no povoljne uslove za potrosace.

Dogs (proizvodi niskog ucesSca 1 niskog rasta) u NLB Montenegrobanci je Stednja. Vecina
potroSaca koji imaju sredstva za investiranje ulazu na berzu (narocito poslednjih nekoliko godina) jer
su uslovi mnogo bolji kada se radi o zaradi. Kamate na Stednju svih banaka su jako sli¢ne, male su
nijanse u pitanju, i dosta su niske

Question marks (nisko uc¢esce 1 visok trzni rast). Oni zahtjevaju vise ulaganja nego Sto stvaraju
gotovine. Tu treba uvrstiti usluge karticnog poslovanja. NLB Montenegrobanka nema tako razvijene
pakete kartica kao S$to ima Atlasmont banka, ali ipak je iznad, u tom segmentu, iznad mnogih svojih
konkurenata (Niksicka banka, Podgoricka banka ...)

11. PEST analiza (analiza okruZenja)

Kada je u pitanju okruzenje i njegov uticaj na NLB Montenegrobanku moze se okarakterisati
kao jako veliki. Kada se radi o porodici, njenoj strukturi, primanjima odmah se vidi da su oni
odlucujuci kada su u pitanju njihove potrebe za uslugama NLB Montenegrobanke a naravno i ostalih
banaka u Crnoj Gori. Zbog jako niskih primanja veceg dijela populacije kod nas mnogi gradani
jedini kontakt koji imaju sa bankom jesu prilikom primanja plate ili penzije. Starosna struktura
takode utice na obim i strukturu potroSnje. U prosjeku uzevsi klijenti (najznacajniji) kod NLB
Montenegrobanke su od 25 do 40 godina starosti. Po banku su posebno interesantni biznismeni i
mladi poslovni ljudi koji veliki broj svojih poslova obavljaju preko NLB Montenegrobanke.

Socio - kulturno okruzenje je jako bitno kada je u pitanju NLB Montenegrobanka i njeno
poslovanje na teritoriji Crne Gore. Crna Gora je jako raznovrsna,ima jako razvijen turizam kako
ljetni tako i zimski i to zahvaljujuéi njenom polozaju. Nasu zemlju u posljednje vrijeme posjeéuje
veliki broj stranih turista koji zahtijevaju perfektne usluge, sportske terene, kupalista, ski staze a za
to je potreban veliki kapital. NLB Montenegrobanka je prva banka koja je davala kredite za razvoj
turizma i pripremu turisticke sezone.
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Ukusi potrosaca pogotovo inostranih gostiju brzo se mijenjaju i isti su jako zahtjevni. Javlja se
potreba za zdravim zivotom i na¢inom ishrane (kada je u pitanju turizam) a tu je glavna NLB
Montenegrobanka koja daje kredite privrednicima.

Ekonomsko okruzenje nije najpogodnije za razvoj NLB Montenegrobanke. Nasa zemlja ima
znatno niZu stopu rasta u odnosu na razvijene zemlje a samim tim i standard naSe zemlje je daleko
ispod razvijenih zemalja. NaSe stanovniStvo nema toliku potrebu za uslugama NLB
Montenegrobanke i ostalih banaka u odnosu na velike zemlje sa jako visokim standardom. Dosta
losa situacija za sve banke je bilo u doba rata u nasim susjednim zemljama kada nije bilo slobodnog
protoka robe i kapitala samim tim ni potrebe (neke veée) za obavljanje poslova platnog prometa sa
okruzenjem. Razvoj tehnologije je takode uticao na poslovanje NLB Montenegrobanke. Razvilo je
usluge e-bankinga sa inostranstvom a i u zemlji. Jedna je od banaka koja ima uslugu elektronskog
poslovanja sa inostranstvom. Napredak tehnologije kreira nove potrebe, usluge, zahtjeve kod
potroSaca na Sto NLB Montenegrobanka uspjesno reaguje. Javljaju se potrosaci istan¢anih potreba
koji ta¢no znaju Sta Zele. NLB Montenegrobanka je razvila sms info, mail info kao oblik usluge gdje
klijent u svakom trenutku 24 ¢asa ima uvid u stanje na svom racunu,

Poslovni ljudi bilo kada u bilo koje vrijeme vrSe transakcije, bez ¢ekanja i gubljenja vremena.
NLB Montenegrobanka prepoznala je danasnje globalne potrosace. Kada je drzava stabilna i
umjereno umjeSana u privredu zemlje to jako pogoduje i privredi i stanovniStvu. Posljednjih godina
Crna Gora uvela je veliki broj zakona i pravnih regulativa i umjereno je umijeSana u privredni zivot.
Zavaljujuéi tome otvoren je veliki broj banaka i uloZzeno je mnogo stranog kapitala. U stabilno
politickom okruzenju NLB Montenegrobanka ¢e uspjesno poslovati ali ¢e se javiti jo§ veci broj
banaka (njenih konkurenata). Takav stav drzave privucice veliki broj stranih investitora.

Crna Gora treba da stvori zakonske okvire odnosno pravila igre gdje ¢e banke same da se snalaze u
trziSnoj utakmici. Na taj nacin rivalstvo na trziStu banaka ¢e jo§ viSe porasti. To ¢e pogodovati
korisnicima usluga banaka.

NLB Montenegrobanka zahvaljuju¢i svojoj dosadasnjoj poziciji i povjerenju i dalje ¢e ostati
opasan rival kako postoje¢im tako i budu¢im bankama.

11.1.8anse i prijetnje

Sanse NLB Montenegrobanke na ovom trzistu su jako velike. Crna Gora je mala zemlja ali
zemlja sa velikim brojem preduzeca, malih i velikih privrednika koji jednostavno ne mogu poslovati
bez usluga banke. Ista je situacija i sa stanovniStvom koje sve viSe koristi potroSacke kredite 1
stambene kredite NLB Montenegrobanke. NLB Montenegrobanka se jako dobro pozicionirala na
trziStu Crne Gore.

Glavna opasnost NLB Montenegrobanke su investicioni i privatni penzioni fondovi. NLB
Montenegro banka treba da osmisli nacin da se direktno suprostavi ovim institucijama.

Medu Sansama ove banke treba ista¢i i same mjere ekonomske politike koje se u posljednje
vrijeme znacajno poboljSavaju 1 stvaraju jednu povoljnu sredinu za poslovanje ove banke. Sa druge
strane ova Sansa stvara moguénost za ulazak novih konkurenata iz okruzenja koje mogu da ugroze
poziciju NLB Montenegro banke. Smanjuje se drZavna regulativa i nastaje slobodna trZiSna
utakmica medu bankama.
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11.2.TrZisni trendovi i implikacije

Sto se ti¢e situacije u Crnoj Gori ona se posljednjih godina jako izmijenila. Nage stanovnistvo
mijenja svoje navike i sve viSe poprima trendove zapadnog ¢ovjeka. NLB Montenegrobanka je to
uspjesno spoznala i uplovila na naSe trziSte sa nizom usluga bez kojih moderan ¢ovjek danas ne
moze. To su razne vrste usluga. Covjek na zapadu koristi kartice (jako je razvijeno kartiéno
poslovanje) a danas i naSe stanovniStvo poprima ovakav stil Zivota. NLB Montenegrobanka prati sve
trziSne trendove u svijetu 1 ne zaostaje za mnogim svjetskim bankama. To je oc€ito jer je Nova
Ljubljanska banka kupila naSu domadu banku 1 razvila moderan nacin poslovanja. NLB
Montenegrobanka pruza usluge za koje Covjek nije ni bio svjestan da su mu potrebne a danas bez
njih ne moze.

11.3.Analiza potroSaca

NLB Montenegrobanka je u svakom pogledu orijentisana na svoje klijente 1 poklanja im jako
mnogo paznje i povjerenja, pokuSavajuci da opravda njihovu lojalnost. Potrosaci se mogu podijeliti
na dvije grupe: privredu i stanovniStvo. NLB Montenegrobanka uspjesno saraduje 1 posluje sa obje
grupe potrosaca. Mnoge velike kompanije obavljaju svoje poslove preko ove banke, njihovo
dugogodiS$nje povjerenje prema ovoj banci pokazuje visok nivo satisfakcije ove vrste potrosaca.
Upravo iz tog razloga $to se u pozadini NLB Montenegrobanke nalazi Nova Ljubljanska banka
mnoga velika preduzeca su ukazala njihovo povjerenje ovog banci.

Montenegrobanka polazi od slogana "Klijent je kralj". Kada je u pitanju stanovniStvo ova
banka nudi niz usluga:

¢ potrosacki krediti;
stambeni krediti;
auto krediti;
kreditne kartice;
kredite za adaptaciju:
poljoprivredni kredit;
povoljnosti za penzionere;
usluge studentima kroz studentski racun;
medenu Stednju za najmladje;
elektronsko bankarstvo.
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Jednom zadobijeni klijent ove banke ostaje trajni klijent. Mnoge potrosae ova banka je
zadobila kvalitetom, jako ljubaznim osobljem kao i1 izuzetnom brzinom izvrSavanja zahtjeva
potrosaca. To je prva banka koja je stanovniStvu ponudila stambene kredite jos 2005.godine kada to
jos nijedna banka u Crnoj Gori nije nudila.

Da bi se jedna banka izdvojila od druge treba da prednjaci u pruzanju nekih novih usluga
svojim klijentima. Kada je u pitanju ciljna grupa potrosaca NLB Montenegrobanke tu su svi klijenti
od 18 do 100 kako to oni obicno kazu. U NLB Montenegrobanci lojalan potroSac je zadovoljan
potrosac. Zadovoljstvo se gradi na kvalitetu usluga i povjerenju. Mnogi ljudi iz inostranstva koji se
trenutno ili stalno nalaze na teritoriji Crne Gore povjerenje su ukazali NLB Montenegrobanci.
Povoljne kamatne stope, efikasni i brzi pri realizaciji zahtjeva, ucinili su da Montenegrobanka
svakodnevno povecava broj gradana - zadovoljnih i odanih klijenata.

Kada bi se koncept probne i ponovljene kupovine primjenio na ovu banku vidjelo bi se da
relativno mali broj klijenata napusti ovu banku.
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11.4.Analiza konkurencije

NLB Montenegrobanka nalazi se na samom vrhu bankarstva u Crnoj Gori. Konkurencija u
sektoru bankarstva je jako razvijena. U poslednje vrijeme svjedoci smo otvaranja i razvoja mnogih
novih banaka i njihovih predstavnisStava.

Konkurenti NLB Montenegrobanke su:

X/
°

Crnogorska komercijalna banka
Hipotekarna banka

Podgoricka banka

Ekos banka

Prva banka

Opportunity Bank

Atlasmont banka
Hypo-Alpe-Adria Bank.
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Kao najznacajniji ili direktni konkurenti NLB Montenegrobanke su: Crnogorska komercijalna
banka. Atlasmont banka, Opportunity banka i Hypo-Alpe-Adria Banka. Rivalstvo medu bankama je
veliko 1 vodi se Zestoka borba za zauzimanje §to bolje pozicije na trziStu 1 zadobijanju $to veceg
broja zadovoljnih klijenata. Posebno bi trebalo izdvojiti Crnogorsku komercijalnu banku zbog njene
tradicije, ugleda 1 povjerenja koje je zadobila od svojih klijenata.

Bankarsko trziSte se brzo S§iri, postoje najave da ¢e mnoge inostrane banke kupiti postojece
banke (akcije postojecih banaka) ili otvoriti predstavniStva u Crnoj Gori. Crnu Goru su prepoznali
kao zemlju sa velikim brojem malih i srednjih preduzeca kojima je potreban kapital. To naravno
predstavlja veliku opasnost za postojece banke.

NLB Montenegrobanka je zahvaljuju¢i svom povjerenju (takode tradiciji Nove Ljubljanske
banke) medu liderima u bankarskom sektoru. Kada su u pitanju barijere ulaska novih konkurenata,
naravno da postoje. Zemlje jugoistocne Evrope u koje spada i Crna Gora nalaze se jo$ u tranziciji i
ne smatraju se kao potpuno sigurno podrucje za investiranje kapitala. Jedno od vecih barijera moze
da bude jako nizak standard Crnogorskog stanovnisStva koje u prosjeku iznosi 350 € po glavni
stanovnika. Sa druge strane Crna Gora je relativno mala zemlja 1 sa veoma razgranatom mrezom
banaka pa moze do¢i i do zasi¢enosti bankarskog trzista. To izrazeno rivalstvo i sve veci broj banaka
naravno da ¢e pogodovati stanovnistvu jer ¢e se stvoriti sve povoljniji uslovi za gradane. S obzirom
da je NLB u samom vrhu kada je u pitanju bilans 1 kapital u Crnoj Gori naravno da ¢e uslijediti
odgovor novim konkurentima.

Rivalitet medu bankama je veliki iz razloga jer su: konkurenti brojni, prelazak na proizvode
(usluge) konkurenata je jednostavan, visoke su izlazne barijere, postoje bitne razlike u strategijama
konkurenata. Kada su u pitanju supstituti bankarskih usluga oni naravno postoje. To su novootvoreni
investicioni 1 privatni penzioni fondovi. Sa druge strane iako NLB Montenegrobanka kao i ostale
banke daje povoljne uslove za Stednju vecina stanovnistva svoja sredstva uloze na berzu kupujuci
akcije 1 vaucere raznih preduzeca. NLB Montenegrobanka morace da ulozi mnogo truda, napora i
sredstava da se izbori sa ovim institucijama. Kada pregovaracka mo¢ potroSaca ona moze da bude
dosta visoka. Potrosaci NLB Montenegrobanke su privreda i stanovnistvo. PotroSac¢ kao pojedinac
nema mnogo uticaja ali viSe njih ima jer jednostavno banka moze da izgubi veliki broj svojih
klijenata ako ne zadovolji njihove potrebe. Klijenti bez mnogo troskova mogu prec¢i kod
konkurenata. Daleko veca pregovaracka mo¢ je privrede.
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Dobavljac¢i banaka su na neki nacin i njeni klijenti koji ulazu sredstva u banku i oni imaju
solidnu pregovaracku mo¢ pogotovo ako ulazu znatne sume. Ostali dobavlja¢i su: dobavljaci za
opremu (kompjutere, namjestaj, razna osnovna sredstva) i njihova pregovaracka moc¢ nije velika s
obzirom da postoji Siroka lepeza ovakvih proizvodaca i svaka banka moze u svakom trenutku da
promjeni svog snadbjevaca.

11.5.Analiza Zivotnog ciklusa triista, proizvoda

Kada se radi o zivotnom ciklusu proizvoda tu su bitne Cetiri faze: faza uvodenja, faza rasta, faza
zasi¢enosti 1 faza opadanja. Na kraju kao faza uspjesnih i naprednih organizacija jeste preporod kada
ciklus ide ispocetka. Kada je u pitanju faza Zzivotnog ciklusa usluga (proizvoda) NLB
Montenegrobanke po mom misljenju oni se nalaze u fazi rasta. Razlog je specifi¢na situacija u
Crnoj Gori 1 nagli rast svijesti stanovniStva o neophodnosti raznih vrsta usluga koje ova banka nudi.
Sada je kod nas nastupila bum faza kad su u pitanju krediti ove banke a naravno i ostalih
konkurenata.

Postoji opasnost od zasi¢enosti banaka i njihovih usluga na teritoriji Crne Gore. Klju¢ uspjeha
je u inovacijama, neCemu novom, ne¢emu drugacijem u odnosu na konkurenciju. Tu se NLB
Montenegrobanka jako dobro snasla, jer je prva banka koja je prva krenula sa nizom novih usluga za
svoje klijente. Kada ova banka zapadne u fazu opadanja prodaje njenih usluga, $to sigurno nece biti
u skorije vrijeme vidjece se kolika je njena snaga.

12. OSNOVNE PRETPOSTAVKE KOJE CINE BAZU
STRATEGIJSKOG PLANA

Osnovne karakteristike crnogorskog trzista su da privreda posluje sa mnogo problema uz
mnogo barijera, a izuzetak ¢ine banke jer dobro posluju. Razlog je ulaganje stranih investitora.
Najava velikih investicija privlaci iz okruzenja banke da ucestvuju na crnogorskom finansijskom
trziStu, Sto ga ¢ini 1 veoma zanimljivim i konkurentnim. Vode¢i menadzeri NLB Banke prate sva
finansijska kretanja u zemlji 1 okruZenju i prilagodavaju se nastalim uslovima. Konkretni planovi za
budué¢i rad banke su sve vise uceS¢e u velike i razvojne projekte infrastrukture, energetike i
industrije. Povoljnije kreditiranje srednjih i malih preduzeca podrzava i uces¢e u novim projektima
privrednog razvoja. Snizenje kamatnih stopa i liberalniji uslovi za kredite koje koriste fizicka lica.
Ukljucivanje u svjetske trendove poslovanja, znaci izvanrednu organizaciju NLB - banke koja
odgovara svjetskim standardima. Jednostavno receno, dati osjecaj sigurnosti i mogucnosti brzog
rjeSavanja poslovnih zahtjeva svojim klijentima, odnosno pruziti niz moguénosti svojim korisnicima
tako da uvijek budu korak ispred konkurencije.
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12.1.0¢ekivana reakcija potroSaca i konkurenata

NLB Montenegrobanka ocekuje pozitivno reagovanje privrednih subjekata i fizickih lica na
njenu ponudu u sektoru finansijskog poslovanja, na teritoriji Crne Gore i samim tim povecanje broja
deponenata i finansijskog rezultata poslovanja. Otvaranjem Leasinga i Consultanstkog sektora sve
viSe veze za sebe privredne subjekte 1 fizicka lica, jer su dobrodosli savjeti od strane stru¢nog tima
banke koji prati deSavanja i tokove na finansijskom trzistu u zemlji i okruZzenju. Pozitivni efekat kod
stanovniStva se naroc¢ito ofekuje od potpisivanja saradnje sa osiguravaju¢im kucama, kojim ce
vlasnicima polise Zivotnog osiguranja omoguciti veoma povoljne kredite kod banke.

Privrednici zele povecati promet poslovanja i povecati prihod od prodaje svojih proizvoda i
usluga, a kupci koji su primorani ili zele kupovati robu ili usluge na kredit o¢ekuju od NLB banke
kredite bez ziranata. To je omoguceno preko VISA Clasic kreditne kartice. Ona je atraktivna upravo
Sto zadovoljava i spaja interese 1 kupca 1 prodavaca: osim toga za trgovce je bitna €injenica da im se
brzo prebacuju sredstva na njihove ra¢une. Kupac i trgovac koji posluju sa NLB bankom oc¢ekuju da
svoje transakcije vrSe brzo i efikasno na licu mjeste bez Ziranata, mjenica i depozita, bez troskova
obrade kreditnih zahtjeva uz niZe i1 povoljnije kamate od drugih banaka. NLB Montenegrobanka
shvata zahtjeve trziSta i svojih deponenata i ¢itava njena strategija je usmjerena da ispuni ocekivanja
svojih klijenata.

13. CILJNO TRZISTE I NJEGOVE KARAKTERISTIKE

Ciljna grupa NLB Montenenegrobanke je privreda, odnosno mala i srednja preduzeéa. Tu se
radi o velikim investicijama i potrebno je jako mnogo kapitala. Ove godine NLB Montenegrobanka
ce posebnu paznju usmjeriti na kapitalne drzavne projekte poput izgradnje autoputeva. Ova banka
podrzava sve kvalitete inicijative i cilj joj je da se dugorno veze za dobre projekte.
Montenegrobanka i dalje provodi praksu kvalitetnog podrzavanja investitora i doprinosi razvoju
privrede.

NisSta manje paznje ova banka ne poklanja i stanovnistvu: kada se pode od pojedinacnih usluga
stanovniStvu mogu se identifikovati posebne ciljne grupe (10, str.10;11). Iako je bitno pronaci i
odrediti ciljnu grupu, da bi se pravilno usmjerile propagandne poruke. U pravom smjeru u pravo
vrijeme.

Stambeni krediti - kao ciljnu grupu NLB Montenegrobanka odredila je mlade osobe, mlade
bra¢ne parove u prvom redu i posebno ih je izdvojila jer osobe do 30 godina ove kredite otplacuju
do 30 godina, sa starosnom dobi ovaj rok se skracuje.

PotroSacki krediti - u prvom redu to je Zenska populacija koja po mnogim statistikama
najvise koriste ovu vrstu usluga. Da bi privuklo penzionere da primaju penziju preko NLB
Montenegrobanke ova banka je ponudila uslugu beskamatnih kredita bez Ziranata za penzionere.

Medena Stednja — je u prvom redu namijenjena najmladjima i kojom je omoguceno da bake,
djedovi, stricevi, tetke ...uplate svojim najmladjim kada god pozele i koliko god imaju.

Studentski racun — koji kao ciljnu grupu imaju studente za obezbjedjivanje sigurne
finansijske podrske za Skolovanje.

Auto krediti — su namijenjeni svim stalno zaposlenim gradjanima Crne Gore koji su klijenti
NLB banke.
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Hipotekarni krediti NLB Montenegrobanke namijenjeni su svim gradanima koji ostvaruju
prihode iz redovnog poslovanja i posjeduju nekretnine u svom vlasnistvu.

Krediti za pripremu turisticke sezone ove banke namijenjeni su svim koji ostvaruju prihode
za vrijeme turisticke sezone od pruzanja usluga smjeStaja i ugostiteljstva ali i svima koji svoje
djelatnosti obavljaju u sektoru turizma.

Usluge izdjeljivanja sefova mogu da koriste bilo domaca bilo strana bilo fizi¢ka ili pravna
lica.

Jako vazna usluga NLB Montenegrobanke je VISA Classic kreditna kartica. Ciljna grupa
ove vrste usluge su sve punoljetne osobe koje su kreditno sposobne a koje imaju otvorene racune
kod NLB Montenegrobanke.

Ciljna grupa potrosaca moze se razvrstati po pojedinim uslugama ali kako zaposleni ove banke
kazu da je njihova ciljna grupa su svi od 18 - 100 godina.

14. PRELIMINARNI MARKETING CILJEVI PO TRZISTIMA,
GRUPAMA PROIZVODA I SEGMENTIMA

Trziste Crne Gore najbolje je podijeliti po regijama: sjeverna, centralna i juzna. Posmatrajuci
sjevernu 1 juznu regiju (poznate kao turisticke regije) osnovni cilj NLB Montenegrobanke jeste da
Sto viSe ucestvuje (krediti za razvoj turizma, razne druge vrste kredita, investicije) u razvoju zimskog
1 ljetnjeg turizma u Crnoj Gori. U centralnoj regiji osnovni cilj ove banke je ulaganje u izgradnju
autoputeva i investiranje u privatne i profitabilne projekte za razvoj privrede Crne Gore.

S obzirom da je lepeza usluga koje ova banka nudi jako Siroka navedene su neke od njih (10,
str. 10;11).

NLB Stambeni krediti - NLB Montenegrobanka zeli da Sto viSe porodica i samaca zadovolji 1
olaksa im da rijeSe svoje stambeno pitanje.

NLB Auto krediti — Da ne sanjarite 0 novom automobilu, nego ga jednostavno kupite, uz
najpovoljnijih 5 godina kasko osiguranja.

NLB Potrosacki krediti - Da odobri Sto veci broj kredita svojim klijentima po $to povoljnijim
uslovima, za sve §to moze da vam zatreba.

NLB Gotovinski krediti — Da odobri kupovinu na rate, opustite se na 60 mjese¢nih rata!

NLB Poljoprivredni krediti — Da omoguci pripremu poljoprivredne proizvodnje. Investirajte
u rodne godine 1 sigurne prinose.

NLB Medena Stednja — Da omoguci svima koji Zele da uplate od rodjenja djeteta kada god
Zele i koliko Zele jer kad porastem biéu ... iskusni stedisa. Stednja slatka kao med!

NLB Studentski ra¢un — Da omogu¢i studentima da sebi obezbijedite finansijsku podrsku dok
sticete znanje. Sve je lako kad si mlad...

NLB Kreditne kartice - Da omoguc¢i klijentima da se u svakom trenutku osje¢aju prijatno jer
sa kreditnim karticama mogu placati uvijek i svuda, poklonite drugima ono $to ste oduvijek zeljeli za
sebe.

NLB Elektronsko poslovanje - da omogu¢i poslovnim ljudima da brzo, jednostavno i bez
gubljenja vremena upravljaju svojim novcem 24 Casa na dan putem e-bankinga . Postanite dio
poslovnog svijeta.

NLB Krediti za mala i srednja preduzeéa - da olakSaju i omoguce lakSe pribavljanje
sredstava za investiranje u biznis.

NLB Krediti za pripremu turisticke sezone - da ljudima koji pruZaju turisticke usluge 1 Zive
od turizma olaksa otpocinjanje sezone i adaptaciju objekata.
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Naravno uz sve ove ciljeve NLB Montenegrobanka nastoji da profitira $to je jedan od
osnovnih ciljeva. Kao dva osnovna segmenta NLB Montenegrobanka izdvaja privredu i
stanovnistvo. Za svaku banku mnogo interesantniji klijent jeste privreda. NLB Montenegrobanka
izradila je plan za 2008.godinu ¢iji je osnovni cilj investiranje u razvoj infrastrukture Crne Gore u
sve projekte koji su od krucijalne vaznosti za Crnu Goru. NLB Montenegrobanka nastoji da omoguci
Sto vecu satisfakciju stanovniStva (koji su njeni klijenti) i kako to kadrovi ove banke kazu: "Da

svojim odanim klijentima olakSaju 1 uljepsaju zivot."

15. KONKURENTSKA MARKETING STRATEGIJA

Kao najjaci rivali NLB Montenegrobanke izdvajaju se Crnogorska komercijalna banka, upravo
zbog njene tradicije i ugleda koji ona ima, Opportunity Bank i Hypo-Alpe-Adria Bank. Crnogorska
komercijalna banka posluje sa visSe od 7000 kompanija i oko 1.000.000 gradana. Poznato je da ova
banka posluje sa najve¢im kompanijama u Crnoj Gori. Danas je ova banka nezaobilazan faktor,
pokreta¢ 1 autor mnogih razvojnih inicijativa u crnogorskoj ekonomiji. Jedan od nedostataka ove
banke jeste: ne bas najbolji marketing. Ona ne ulaze dovoljno u svoje marketinske aktivnosti mada
se pojavljuje kao sponzor mnogih manifestacija. I ako ova banka ima svoj ugled 1 tradiciju to ne
znaci da treba da zanemari svoje promovisanje nego bas suprotno.

Sljedeci nedostatak CKB je to §to ne nudi neki novi tip usluga kao Sto to radi NLB ili ostale
mlade banke. Kada se radi od cjenama usluga (kamate, provizije) i one su nesto vise u odnosu na
NLB Montenegrobanku. Ostale banke u Crnoj Gori ne posvecuju dovoljno paznje svojim
promotivnim aktivnostima. U tom pogledu ispred svih njih je NLB Montenegrobanka kod koje su
svi klijenti upoznati sa svim njenim uslugama bilo putem broSura, reklama, bilborda. Pretezno sve
banke nude iste usluge, razlika je u cijeni, kvalitetu same usluge i brzini izvrSenja. Klju¢ uspjeha
svake banke je u kreiranju novih i privlac¢nih usluga za svoje klijente prije svojih konkurenata da bi
se postigao uspjeh. Cijene usluga se razlikuju od banke do banke a jo§ veée razlike postoje u
sredstvima koje banke ulazu u svoju promociju.

Cilj svake banke jeste da se $to bolje pozicionira na trziStu. Banka, svaka za sebe zeli privuéi
Sto veci broj klijenata. Jednostavno receno "Uspjeh banke jednak je broju zadovoljnih potrosaca."
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16. STRATEGIJA MARKETING PLANA

16.1.Implementacija i kontrola

Likvidnost NLB Montenegrobanke za svo vrijeme postojanja i rada na crnogorskom
finansijskom trziStu je bila na zavidnom nivou, odnosno nivo likvidne aktive u odnosu na
kratkoro¢nu pasivu bio je uvijek daleko iznad propisanog minimuma od strane Centralne banke.
Bilans suma banke se uvecava svakog mjeseca. U aktivi dominiraju nov€ana sredstva, depoziti kod
Centralne banke, gotovina u trezoru i sredstva kod ino-banaka. U¢eS¢e odobrenih kredita privrednim
drustvima i stanovnistvu je u stalnom porastu kako u ukupnoj aktivi tako i u nominalnom iznosu.
Evidentan je rast odobrenih dugorocnih kredita u odnosu na kratkoro¢ne kredite. Da se primjetiti da
se nivo ulaganja banke u hartije od vrijednosti povecava i predstavlja veoma znafajan segment
aktive. U strukturi pasive kod NLB Montenegrobanke dominiraju depoziti privrednih drustava i
stanovnistva ,narocito depoziti po videnju, dok su oroceni depoziti veoma mali i nemaju uzlaznu
liniju rasta. Banka NLB ostvaruje do sada stalno pozitivan rezultat u svom poslovanju.

NLB Montenegrobanka u svakom trenutku kontroliSe svoje poslovanje preko dnevnih,
mjesecnih, kvartalnih 1 godis$njih izvjeStaja o poslovanju. Stru¢na ekipa prati svakodnevno stanje
aktive i pasive, likvidnost banke, njeni plateznu sposobnost kako na domac¢em tako i na inostranom
trziStu 1 izvrSenje obaveza prema svojim klijentima.

16.2..Contigency planing

Do sada su se uglavnom sve planske predpostavke NLB Montenegrobanke ostvarivale. U
slu¢aju neispunjenja planskih predpostavki ili ako se ciljevi i okruzenje promjene menadzerski tim je
obucen i spreman da se uvijek prilagodi nastalim promjenama i donoSenjem novih planova ostvari
svoje ciljeve. Postoji mogucénost pomoc¢i od svoje Ljubljanske banke po svim elementima
poslovanja, ili u krajnjem slucaju prodaja vlasnickih akcija jaCem i boljem igracu - banci iz
inostranstva.
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ZAKLJUCAK

Sa aspekta savremenog marketinga, da bi jedno preduzece, banka ili bilo koja druga institucija
opstali na trzistu moraju biti apsolutno orjentisani ka potro$a¢ima .Dakle.“KLJUC USPJEHA
MODERNE, SAVREMENE ORGANIZACIE JE U ORJENTACIJI NA POTROSACE.“Pojavom
globalnog trzista a ujedno 1 globalnih potrosaca situacija u odnosu na ranije se znatno
promjenila.Globalni potrosa¢ ima istanan ukus, tacno zna Sta Zeli i1 svjestan je postojanja jako
velikog broja ponudaca slicnih proizvoda/usluga (konkurenata). DanaSnji potrosac¢ bez vecih
troSkova moze pre¢i na proizvode ostalih ponudaca, shodno tome ponudaci ne smiju cekati da
potrosaci sami dodu ve¢ im moraju i¢i u susret. Svaka banka, svako preduzece mora da se bori za
svoje klijente ili bolje reCeno za svoj dio trziSnog kolaca. Danas je marketing zastupljen u svim
oblastima ljudske djelatnosti, slobodno mogu re¢i da se savremeno poslovanje duboko u svim
svojim porama oslanja na marketing.Marketing je danas osnov kvalitetne ekonomije. On omogucava
bankama da unaprijed spoznaju potrebe svojih klijenata,kreiraju im adekvatan proizvod, adekvatnim
oblicima promocije ih obavjeste a kvalitetnom distribucijom omoguce kontakt sa klijentom.

Razvojem konkurencije u bankarskom sektoru stanje se dosta mjenja. Nema monopola. U
svakom slucaju sve je mnogo bolje za klijenta. Pojavio se jako veliki broj banaka na teritoriji Crne
Gore koje nude dosta sliéne usluge, razlike su samo u nijansama. Da bi banke opstale u
konkurentskoj borbi one moraju imati dobar sektor za marketing koji ¢e im omoguditi da osvoje
veliki broj zadovoljnih klijenata.

Poslednjih godina desile su se znacajne promjene u bankarskom sektoru. Banke su dobile mnogo
veci znacaj nego $to su ranije imale. Ljudi svakodnevno koriste usluge banaka. Banke su razvile jako
Siroku lepezu svojih usluga i umnogome su olakSale Zivot danaSnjem covjeku. Omogucéile su
velikom broju porodica da rijeSe svoja stambena pitanja, velikom broju klijenata olakSale su
bavljenje turizmon, olakSale su placanja sa inostranstvom i niz drugih usluga.

Banke se sticajem okolnosti izmjenile svoje stavove prema marketingu. Od ranijeg shvatanja da
marketing nije za bankarstvo shvatilo se da bankarski sektor ne moze bez marketinga.Uprkos tome i
danas postoje banke koje nisu jo§ uvjek shvatile znacaj i potencijal markrtinga. Bitno je da banke
shvate da ulaganje u marketinske aktivnosti nije troSak, ve¢ investicija i da ¢e se sva ta uloZzena
sredstva vratiti. Sve je viSe dokaza da je marketing jedan od osnovnih instrumenata u borbi sa
konkurencijom.

Kao jedna od vodec¢ih banka kada je u pitanju broj klijenata, profit, ugled, marketing, navodi se
NLB Montenegrobanka. Ova banka primjenjuje savremene trendove u poslovanju koje naravno
preuzima od Nove Ljubljanske banke. NLB Montenegrobanka je spoznala trziSte Crne Gore kao
veoma atraktivo. lako je Crna Gora relativno mala zemlja ona ima jako veliki broj malih 1 srednjih
preuzeca koja jednostavno ne mogu poslovati bez usluga savremene banke.Sli¢na je situacija i sa
stanovniStvom koje zbog relativno niskog standarda koristi usluge ove banke kako bi rijesili
stambeno pitanje, kupovinu automobila, placali obavljenu kupovinu na odloZeno.

Veliki broj banaka a mali broj gradjana se javlja kao veliki problem nase zemlje 1 postoji
opasnost od zasi¢enosti trziSta. NLB Montenegrobanka od toga ne strahuje jer istice da je kljuc
uspjeha u inovacijama.

Svoje poslovanje ova banka zasniva na kvalitetu, povjerenju, ugledu i1 brzini. NLB
Montenegrobanka jako puno poklanja paznju svom marketingu i uspjeSnu promociju smatra svojim
adutom. Ona se javlja kao sponzor velikog broja manifestacija. Njeni napori su usmjereni na
potpuno zadovoljstvo klijenata 1 Sto veci profit. NLB Montenegrobanka nije jedina, ali je najbolja.
Ova banka se vodi sloganom ,,Potrosac je kralj*.

33



Diplomski rad

LITERATURA:

1. Curéi¢ N. Uros, Barjaktarovi¢ Miljana, "Bankarski marketing" - Praktikum, Proces faze
upravljanja marketingom banke, Novi Sad, 2003.

2. Tomasevic¢ - LiSanin Marija, ""Bankarski marketing", Informator, Zagreb, 1997.
3. Mihailovi¢ Bozo, ""Marketing menadZzment', Obod, Cetinje, 2003.
4. Philip Kotler, "Upravljanje marketingom', Informator, Zagreb, 2003.

5. Mary Ann Pezzullo,” Marketing for Bankers*, Washington, 1982

6. www.montenegrobanka.com
7. www.cb-mn.ord

8. Www.management.cg.yu

0. www.ckb.cg.yu

10.  Interni izvori:Plan razvoja NLB Montenegrobanke,Bilans stanja,Bilans uspjeha

11.  Interni izvori:BroSure i promotivni materijal NLB Montenegrobanke

34



Gotovi seminarski, maturski, maturalni i diplomski radovi iz raznih
oblasti, lektire , puskice, tutorijali, referati - specijalizovan tim za usluge
visokokvalitetnog pisanja, istrazivanja i obradu teksta za kompletan region
Balkana.

Posetite nas na sajtovima ispod:

WWW.MATURSKIRADOVI.NET
WWW.SEMINARSKIRAD.ORG
WWW.MATURSKI.NET
WWW.MATURSKI.ORG
WWW.SEMINARSKIRAD.INFO

Dostupni smo Vam 24h 365 dana u godini.

Za gotove verzije rada obratiti se na mail:

maturskiradovi.net@gmail.com

061/ 11-00-105

Seminarski, diplomski, maturski radovi, prevodi na engleski 1 eseji...


http://www.maturskiradovi.net/
http://www.seminarskirad.org/
http://www.maturski.net/
http://www.maturski.org/
http://www.seminarskirad.info/
file:///D:/Downloads/Rudic%20za%20PDF-ove/maturskiradovi.net@gmail.com



