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Apstrakt: Implementacija savremenih
digitalnih tehnologija u bankarstvu, kao

i integracija komunikacionih i prodajnih
kanala predstavljaju znacajne faktore
poslovnog uspeha na bankarskom trZistu.
Naime, prednosti digitalnog bankarstva
su mogucénost optimizacije i standardi-
zacije usluga, efikasniji pristup klijentu,

a posledica toga je visi kvalitet isporuke i
niZi troSkovi pruzanja usluge. Nacin i oblik
komunikacije prema sadasnjim i buduéim
klijentima Cesto je odlucujuéi faktor u
sticanju lojalnosti i povecanju baze klije-
nata, te digitalni komunikacioni kanali, a
pre svih druStvene mreZe, imaju znacajan
trend rasta u modernom bankarstvu.
IstraZivanje, Giji su rezultati predstavljeni
u ovom radu, imalo je za cilj da se istraze
stavovi menadZera banaka vezani za
uticaj drustvenih mreZa, kao digitalnih
kanala komunikacije, na profitabilno
poslovanje banaka u Srbiji. Rezultati istra-
Zivanja su pokazali da menadzeri smatraju
da banke, u cilju povecanja trziSnog
uceSca i unapredenja odnosa sa klijenti-
ma, treba da kontinuirano ulazu resurse

u edukaciju kako svojih zaposlenih, tako

i svojih klijenata u segmentu digitalne
komunikacije, a posebno u segmentu ko-
munikacije na druStvenim mrezama. Osim
kontinuirane edukacije zaposlenih, banka
treba da prati i implementira relevantne
savremene tehnologije vezane za digitalne
komunikacione platforme jer takav nacin
poslovanja predstavlja nezaobilazni trend
u savremenom bankarstvu.

Kljucne reéi: Drustvene mreze, digi-
talni komunikacioni kanali u bankarstvu,
informaciono-komunikacione tehnologije,
digitalni marketing
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1.UvOoD

Inovacije u poslovanju, kao i nizi troskovi prodajnog portfolija banke su
osnova za sticanje konkurentske prednosti. Kvalitet finansijske usluge za-
visi od zainteresovanosti finansijske institucije da pomogne klijentima
i efektivno odgovori na njihove potrebe, a direktan kontakt sa klijenti-
ma predstavlja najznacajniji vid efektivne komunikacije sa potro§ac¢ima
(Pordevi¢, Marinkovi¢, 2019). Klijenti preko kontakata sa bankom, koji
mogu biti digitalni komunikacioni kanali ili licni kontakti u filijalama,
sticu neposredne utiske na osnovu kojih proveravaju istinitost promo-
tivnih poruka banke. Bankarski sektor, u zelji da preusmeri i redizajnira
nacin poslovanja, koristi tehnoloske inovacije koje su omogucile da se
dopre do manje dostupnih i zahtevnijih korisnika. Rezultati sprovedenog
istrazivanja u ovom radu, pokazali su u kojoj meri banka efektivno defi-
niSe svoj digitalni prodajni portfolio, ali i da li postoje zajednicke stavke
u tom procesu koje koriste banke i koje predstavljaju polaznu osnovu za
dalji razvoj digitalne komunikacije sa klijentima.

Osnovni interes banaka je zadovoljan i lojalan klijent koji generise
profit, a to je moguce samo ukoliko banci nije jedini cilj da ostvari §to
veci obim prodaje bez obzira na realne potrebe klijenata (Domazet, Neo-
gradi, 2018). Da bi bila konkurentna, finansijska organizacija mora da se
fokusira na zadovoljenje potreba, a time i podsticanje lojalnosti klijenata,
integrisanje raznih komunikacionih kanala, snizavanje troskova poslova-
nja i optimalno upravljanje rizikom (Cheverton, 2008).

Mnogobrojni faktori uticu na odluku klijenata za koju banku ¢e se
opredeliti. To su cena i kvalitet usluge, brzina i jednostavnost, kao i lju-
baznost osoblja. Kvalitet finansijske usluge uslovljen je stru¢nos$cu i zain-
teresovanos$cu zaposenih u bankama da pomogne klijentima. Zbog toga
licna prodaja, kao vid komunikacije u finansijskoj organizaciji, ima po-
seban znacaj. Klijenti preko kontakta sa zaposlenima sticu neposredne



utiske na osnovu kojih proveravaju istinitost propa-
gandnih poruka banaka. Odnos zaposlenih u banka-
ma prema potencijalnim klijentima je ¢esto odlucuju-
¢i faktor u sticanju lojalnosti i zadovoljstva klijenata
(Domazet, 2012).

Otuda, komunikacioni i kanali prodaje kao nacin
pruzanja usluge klijentima moraju biti prilagodeni ka-
rakteristikama samih usluga, jer se bankarske usluge
razlikuju po velikom broju kriterijuma (vrsti, kom-
pleksnosti, ro¢nosti i drugih uslova koje zahteva sva-
ka od njih). Generalno, finansijska usluga je interak-
cija izmedu davaoca (provajdera) finansijske usluge i
njenog primaoca, odnosno klijenta. S tim u vezi, naj-
znacajnije karakteristike finansijskih usluga, shodno
autorima Hani¢u i Domazet (2012), su: neopipljivost
(nematerijalnost) usluge; nedeljivost (simultanost)
proizvodnje i potro$nje usluga; varijabilnost (hete-
rogenost) usluge; prolaznost usluge; poverenicka od-
govornost; trajanje potro$nje; kontingent potrosnje.
Autori Marinkovi¢ i Stankovié¢ (2012) definiSu ba-
zicne dimenzije kvaliteta usluga kao: (ne)opipljivost,
pouzdanost, odgovornost, sigurnost i empatija, dok
Veljkovi¢ (2019) kao bazi¢ne karakteristike usluga,
pored neopipljivosti, navodi: simultanost proizvod-
nje i potrosnje, heterogenost (varijabilnost), odnosno
nemogucnost potpune standardizacije usluga, kvarlji-
vost (nemogucnost skladistenja) i nemogu¢nost pose-
dovanja usluge.

Korisnici bankarskih usluga ocekuju visok stepen
personalizacije i pouzdanost kanala bankarskih distri-
butivnih mreza (Kusd, Zazikova, 2015). Shodno tome,
banke, kao jedan od najznacajnijih subjekata na trzistu
finansijskih usluga, koriste razlicite kanale prodaje radi
unapredenja poslovnih performansi, odnosno pobolj-
$anja trzi$ne pozicije i ostvarivanja definisanih ciljeva.

Banke u svom poslovanju koriste sledece kanale
distribucije (Bradi¢-Martinovi¢, Simovi¢, 2016):

o Fizicke kanale distribucije kao $to su filijale i ban-
komati,

« ,Daljinski“ kanali distribucije kao $to su: kontakt
centar, govorna posta, PC bankarstvo i

o Virtuelni kanali distribucije (mobilni telefoni,
internet bankarstvo).

Banke koje svoju strategiju usmeravaju u pravcu
digitalizacije, transformisu svoju fizicku mrezu dis-
tribucije i uticu na povecanje efikasnosti poslovanja.
One banke koje ne teze procesu digitalizacije i razvoju
digitalnih kanala prodaje, predstavljaju smetnju ra-
zvoju novih modela bankarstva na globalnom nivou
i kod njih se zapaza trend inkrementalnog gubljenja
klijenata (Sanader, 2014).
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2. DIGITALNI KOMUNIKACIONI
KANALI U BANKAMA

Digitalna transformacija utie na sve segmente drus-
tva i privrede jer u osnovi menja nacin poslovanja i is-
poruke vrednosti. Digitalizacija podrazumeva temelj-
nu transformaciju poslovanja, procesa, sposobnosti i
modela s ciljem potpunog iskoriS¢avanja mogucnosti
digitalnih tehnologija i njihovog uticaja na drustvo i
privredu. Zasniva se na implementaciji i integraciji di-
gitalne tehnologije u sve poslovne oblasti, te se moze
rangirati kao treca faza primene savremenih tehnolo-
gija na slede¢i nacin: 1. digitalna sposobnost (digital
competence); 2. digitalna upotreba (digital usage) i 3.
digitalna transformacija (digital transformation).

Digitalizacija poslovanja kao i mogucnosti koje
pruza internet povecavaju efikasnost postoje¢ih mar-
keting funkcija i predstavljaju vrlo efikasan komu-
nikacioni i distributivni kanal (Ognjanov, 2013). Sa
primenom internet i digitalnog bankarstva banke po-
vecavaju trzi$no ucesce, imaju bolje pozicioniranje na
trzistu i personalizovani kontakt sa klijentom, dok se
klijentima omogucava brz uvid u ra¢une, smanjenje
troskova, dobijanje informativnih i personalizova-
nih poruka od banke i dr. (Klin¢ekova, galgoviéové,
2015). Medutim, primena novih digitalnih tehnolo-
gija u bankarstvu neizbezno stavlja u fokus i pitanje
bezbednosti podataka klijenata pri koris¢enju inter-
net i mobilnog bankarstva (Vasquez, Escamilla, 2014).
Prema istrazivanju Kaufmana i Horton (2015) postoje
tri bitna zahteva potrosaca koja su vezana za bezbed-
nost mobilnog bankarstva, a to su: 1. enkripcija ko-
nekcije kako bi se zastitio prenos osetljivih podataka,
2. pristup podacima pre upotrebe mora biti ovlaséen i
3. autorizacija pristupa treba biti jednostavna.

Bazi¢ne prednosti mobilnog bankarstva predstav-
ljaju mobilnost i sigurnost. Mobilnost obuhvata spo-
sobnost komunikacije bilo gde i kada, jednostavno
kori¢enje i razumljivi korisnicki servis. Sigurnost
podrazumeva cuvanje privatnosti, odnosno klijent-
skih podataka (Neogradi, 2019).

Jedan od najznacajnijih faktora unapredenja komu-
nikacionih kanala, ali i digitalne bezbednosti je CRM
(Customer Relationship Marketing), koji bankama
omogucava da pridobiju potencijalne klijente i obez-
bede njihovu lojalnost u duzem vremenskom inter-
valu, ¢ime unapreduju svoje trzisno uces¢e. CRM ne
odrzava samo kontakte, ve¢ nudi i alate koji pomazu
da se poveca prodaja i osmisle efikasnije marketinske
kampanje, sto ukljucuje pronalazenje novih, potenci-
jalnih kupaca kroz automatsko generisanje kontakata
iz razlicitih digitalnih izvora - drustveni mediji, pose-



tioci sajta, dolazni pozivi, prijavljivanje za slanje bilte-
na i sl. (Jayaram D, Manrai, 2015). CRM kao strateski
skup aktivnosti istovremeno generiSe vrednost i za
klijenta i za banku. Zbog toga je CRM visoko pozicio-
niran na listi prioriteta danasnje korporativne agende
banaka i tesno je povezan sa koris¢enjem savremenih
informacionih tehnologija i implementaciju digital-
nih platformi u poslovanju (Domazet, 2018).

Banke koje imaju probleme sa svojim internim
CRM sistemima veoma ¢esto nisu sigurne dalije CRM
sistem efikasno postavljen. Takode, mnoge kompanije
iz oblasti finansijskih usluga, pa tako i banke, suoca-
vaju se sa znacajnim slabostima u nekim od sledec¢ih
oblasti: analiza trziSta, kreiranje marketing strategije,
upravljanje distribucionim kanalima, razumevanje
potrosaceve perspektive, merenje satisfakcije klijenta
i sl. (Domazet, Dokié, Milovanov, 2018). S tim u vezi
je i celokupna interakcija banke sa klijentom, odno-
sno istorija klijentovog ponasanja u potrosnji usluga
odredene banke identifikovana kao jedan od klju¢nih
faktora u kreiranju buducih personalizovanih komu-
nikacionih i prodajnih sadrzaja koje banka prosleduje
tom klijentu (Xu et al., 2014; Gironda, Korgaonkar,
2014). Cilj je da se prepoznaju motivi i razlozi klijen-
tove angazovanosti, te da se u skladu sa tim kreira op-
timalna marketinska poruka u digitalnom poslovnom
okruzenju (Maric i sar., 2017).

Vrlo ¢esto banke tokom kampanja koriste sinerget-
ski efekat kombinovanja CRM i drugih oblika digital-
nih komunikacija, a pre svih drustvenih mreza, kako
bi povecale direktan uticaj svojih promotivnih poruka
u okviru marketinskih kampanja. Glavni kanali digi-
talnih komunikacija iz ugla banaka su:

« web stranica banke

« mobilne aplikacije

o drustvene mreze

« e-mail marketing

« placene reklame kroz razlicite digitalne medije
(TV, baneri, YouTube, PPC (Pay-Per-Click) kam-
panje...).

Svaki od navedenih kanala digitalnih komunikaci-
ja banaka ima svoje specifi¢nosti i probleme koji se
mogu javiti pri kori$¢enju digitalnih komunikacija, a
najznacajniji su (Kuem, et al., 2017):

« nedovoljno korisc¢enje pojedinih instrumenata
digitalne komunikacije,

o uticaj veli¢ine, delatnosti, duzine poslovanja i nivoa
poslovanja na kori$¢enje digitalnih komunikacija,
 nedovoljna edukacija osoblja za koris¢enje digital-

nih kanala komunikacije.

Znacaj drustvenih mreZa kao digitalnih kanala komunikacije u srpskim bankama

Elektronsko i mobilno bankarstvo su najzastuplje-
niji vidovi digitalnih kanala komunikacije u banka-
ma. Nakon njih, shodno rezultatima istrazivanja o
frekventnosti upotrebe digitalnih komunikacijama
u banama Srbije (Neogradi, 2019), slede veb sajtovi i
drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter i Lin-
kedin).

Facebook je najuticajnija drustvena mreza sa preko
2,4 milijarde korisnika na globalnom nivou u tre¢em
kvartalu 2019. godine, dok u Srbiji ova mreza ima
vi$e od 3,5 miliona korisnika (Statista, 2019; Digital
Global Report, 2019). Svaki put kada korisnik ove
mreze ostavi svoj komentar, post ili podeli sadrzaj, ta
aktivnost se $iri mrezom njegovih kontakata (Krsti¢,
Dburdevi¢, 2017). Otuda, Facebook predstavlja znaca-
jan marketinski kanal za objavljivanje sadrzaja u vidu
novih preduzetih akcija i zanimljivosti, za pracenje
brenda i dobijanje povratnih informacije od klijenata
(Ross, 2012; Jothi, Neelamalar & Prasad, 2011).

Facebook omogucava razlic¢ite vidove promocije,
kao sto su:

o Page Post Engagement Ads — ova vrsta reklama je
u funkciji povecanja vidljivosti i interaktivnosti
ciljnog auditorijuma i promotivne poruke;

o Page Likes Ads - pomazu da vise ljudi dode do
stranice, sa ciljem da se postigne veci broj svidanja
na stranici;

o Clicks to Website Ads - reklame usmeravaju pose-
tioce stranice na Zeljeni vebsajt i moze se odrediti
specifi¢na stranica u okviru sajta na koju se $alje;

o Website Conversion - ova opcija pomaze u pra-
¢enju, odnosno u monitoringu aktivnosti koje
posetioci sajta vrse (posetioci koji su dosli na sajt
preko targetirane Facebook reklame);

o App Install i Engagement Ads - ukoliko kompanija
ima aplikaciju koju Zeli da prikaze, ovaj promo-
tivni kanal pomaze prilikom instaliranja i lakseg
povezivanja sa aplikacijom;

o Event Response Ads — reklame ove vrste pomazu
u kreiranju dogadaja i dovodenju ciljne grupe
do njega, to jest povecavaju posecenost Zeljenog
dogadaja (eventa);

o Offer Claim Ads - ukoliko kompanija ima specijal-
ne akcije i ponude proizvoda na snizenju, koristeci
ovaj promotivni kanal moze do¢i do veceg broja
potencijalnih korisnika;

« Video Views - ova opcija pomaze u kreiranju i
pracenju video reklama na Facebooku;

o Local Awareness Ads - omogucavaju malim kom-
panijama koje su u potrazi za novim korisnicima
da u njihovom regionu (zemlji) lakse targetiraju
ciljnu grupu i realizuju kampanju;
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o Carousel Ads - prikazuju vise fotografija ili
proizvoda u jednoj reklami kako bi korisnici bili
dodatno motivisani da prelistaju sve sadrzaje
predstavljene na ovaj nacin i ostvare punu interak-
ciju sa brendom;

o Dynamic Product Ads - ove reklame pomazu u
promovisanju specifi¢cnog proizvoda ili usluge po-
setiocima koji su ve¢ pregledali vebsajt kompanije
ili mobilnu aplikaciju;

o Slideshow Ads - ovaj nacin reklamiranja je slican
reklamiranju uz pomo¢ video sadrzaja, s tim §to je
umesto video sadrzaja slideshow materijal kreiran
od vise fotografija koje se rotiraju odredenom
dinamikom.

Facebook nije direktno u funkciji prodaje, ve¢ je
dominantna uloga Facebooka u informisanju klijena-
ta (Kumar et al., 2016). Dovoljno je imati u vidu broj
dnevnih poseta, uz veliki broj korisnika koji se gotovo
nikada i ne odjavljuju, te razumeti znacaj i uticaj ovog
digitalnog kmunikacionog kanala na svakodnevno
poslovanje kompanija, uklju¢uju¢i i banke.

Instagram, kao mrezu za deljenje slikovnog sadr-
zaja, koristi preko 800 miliona globalnih korisnika
koji postuju preko dve milijarde fotografija mesecno
(Statista, 2019). Broj korisnika Instagrama u Srbiji je
preko dva miliona (Digital Global Report, 2019).

Kompanije vide izuzetan potencijal Instagrama
u cinjenici da postavljanje sadrzaja (postovanje) na
Instragramu belezi viSestruko (25 puta) veci odaziv
ciljnog auditorijuma (pratilaca) od Facebook-a (Pilar,
2019). Sadrzaji na Instagramu se lako mogu podeliti i
na drugim mrezama poput Facebooka, ¢ime se osigu-
rava sveobuhvatno marketinsko prisustvo na Interne-
tu. Na Instagramu su dostupna dva modela poslovnog
oglasavanja:

 Image Ad - slikovni oglas sa linkom koji vodi do
odredne online lokacije (npr. veb sajta kompanije)

o Video Ad - landscape video format sa sprecifi-
kacijama koje su identi¢ne Facebook formatu.
Maksimalno trajanje ove promotivne poruke je 30
sekundi.

Instagram pruza velike moguénosti za komunika-
ciju, gde je u za razliku od Facebook-a akcenat na vi-
zuelnom utisku. Od samog brenda i njegove spretno-
sti i kreativnosti u komunikaciji zavisi u kojoj meri ce
dopreti do ciljne publike. Kontinuitet u objavljivanju
je vazan, kao i interakcija sa pratiocima na svakod-
nevnom nivou (Malinen, 2015). Takode, Instagram je
drustvena mreza sa najvecom stopom rasta u prote-
klih par godina (Pilar, 2019), i kao takva predstavlja

292 Domazet lvana, Sladana Neogradi, Viadimir Simovié

veliki potencijal kao specifican digitalni komunika-
cioni alat efikasan za targetiranje ciljnog populacije
mlade od 30 godine (Tiago, Verissimo, 2014).

Twitter, kao drustvena mreza sa preko 300 miliona
globalnih korisnika i oko 300.000 korisnika u Srbiji
(Digital Global Report, 2019), omogucava korisnici-
ma da ¢itaju tude i Salju svoje mikro poruke, takozva-
ne tvitove. Osnovna prednost Twittera nad drugim
drustvenim mrezama je jednostavnost komunikacije.
Da bi kompanija bila na Twitteru neophodno je da,
kao i na ostalim dru$tvenim mrezama, prvo bude
posmatra¢, a onda i ucesnik u komunikaciji. Banke
u najvecoj meri koriste Twitter da bi zainteresovale
postojece i potencijalne klijente za brzi i laksi nacin
komunikacije i podstakle ih da dodu u ekspozituru
banke ili da preko digitalne aplikacije otvore racun.

Linkedin predstavlja najvecu profesionalnu drus-
tvenu mrezu. Poslovni ljudi na njoj razmenjuju ra-
zlicite sadrzaje, te profil postavljen na ovoj mrezi
predstavlja poslovnu biografiju pojedinca, odnosno
digitalni profil komanije. Primarni znacaj mreze Lin-
kedin je u regrutovanju kadrova specifi¢nih i zadatih
profila od strane HR regrutera ili direktno od sluzbi
za ljudske resurse kompanija. Linkedin ima preko 500
miliona globalnih korisnika, dok u Srbiji ima preko
800.000 korisnika (Digital Global Report, 2019).

Navedeni podaci o znacaju drustvenih mreza kao
digitalnog kanala komunikacije nedvosmisleno po-
tvduju izuzetan potencijal ovog kanala za unaprede-
nja kompletnog poslovanja banaka, a narocito pro-
motivnih aktivnosti. Shodno tome, u nastavku rada su
predstavljeni rezultati istrazivanja stavova menadzera
banaka u Srbiji o uticaju digitalnih tehnologija i ko-
munikacionih platformi na poslovanje banaka.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Metodologija sprovedenog istrazivanja obuhvatila je
anketno istrazivanje putem elektronske poste. Na taj
nacin su prikupljeni i analizirani primarni podaci o
stavovima menadzera srpskih banaka o uticaju novih
digitalnih tehnologija i komunikacionih platformi,
odnosno drustvenih mreza na unapredenje trzi$ne
pozicije banke.

Cilj anketnog istrazivanja bio je da se utvrde sta-
vovi menadzera srpskih banaka o vrsti komunika-
cionih kanala banke koji najviSe uti¢u na povecanje
broja zadovoljnih klijenata, i na taj nac¢in unapreduju
poslovanje banaka. Digitalno poslovanje zahteva od
zaposlenih u finansijskim organizacijama unaprede-
nje postojecih vestina i uvodenje novih znanja iz obla-



sti digitalne komunikacije. Shodno tome, anketnim
istrazivanjem bili su obuhvaceni zaposleni menadzeri
u bankama u Srbiji, koji uti¢u na percepciju klijena-
ta o kvalitetu bankarskih usluga, odnosno menadzeri
koji su u direktnom kontaktu sa klijentima, kao i oni
koji kroz digitalne komunikacione kanale ostvaruju
kontakte sa klijentima.

Od 12 kontaktiranih banaka sa najve¢im uce$¢em
na trzistu Srbije, njih 7 je prihvatilo da se realizacija
istrazivanja obavi u njihovoj banci. Planom istraziva-
nja bilo je predvidjeno anketiranje 40-50 menadzera
iz svake banke. Kao osnova za sprovodenje istraziva-
nja primenjen je metod strukturiranog upitnika sa
pitanjima zatvorenog tipa. Upitnik je sastavljen tako
da ni u jednom slucaju ne ugrozava tajnost poslovanja
banaka u kojima je sprovedeno anketno istrazivanje.
Pri analizi rezultata istrazivanja nisu se navodili indi-
vidualni podaci ispitanika banaka.

Istrazivanje je sprovedeno dostavljenjem upitnika
na mejl adrese menadzera sedam razli¢itih banaka na
trziStu Srbije. Realizacija anketnog istrazivanja, putem
elektronske poste, realizovana je u periodu februar -
april 2019. godine.

Bankarski sektor Srbije u 2018. godine ¢inilo je
28 banaka. Organizacionu mrezu ¢inilo je 1.610 po-
slovnih jedinica i 23.067 zaposlenih (NBS, 2018). Od
ukupnog broja zaposlenih 1.423 su menadzeri bana-
ka u Srbiji. Od ukupnog broja zaposlenih menadzera
u bankama Srbije, anketni upitnik poslat je na mail
adrese 298 menadzera banaka $to predstavlja uzorak
od 20,9% ukupno zaposlenih menadzera banaka u Sr-
biji. Od 298 poslatih upitnika menadzerima srpskih
banka, njih 171 je popunilo upitnik, odnosno 57% is-
pitanika je popunilo dostavljene anketne upitnike.

U posmatranom uzorku na upitnik je odgovori-
lo 54,9% ispitanika Zenskog pola i 45,1% ispitanika
muskog pola. Istrazivanje je sprovedeno i prema sta-
rosnom dobu gde najveci broj anketiranih ispitanika
(58,8%) ima 31-40 godina zivota. Od ukupnog broja
anketiranih u realizovanom istrazivanju najveci broj
(njih ¢ak 64,7%) su anketirani menadzeri banke sa
zavr$enim fakultetom, dok su ostali anketirani viSeg,
srednjeg ili master stepena obrazovanja.

U radu je koriS¢en metod kros-tabulacija, odno-
sno hi-kvadrat test (x2 test) za proveru potencijalne
korelacije nezavisno promenljivih (pola, starosti, ob-
razovanja i radnog iskustva ispitanika) i odgovora na
pitanja iz anketnog upitnika.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Najznacajniji rezultati sprovedenog istrazivanja stavo-
va srpskih menadzera banaka po pitanju digitalizacije
u bankarstvu su:

« Nadpolovi¢na vecina (52,9%) anketiranih me-
nadZera smatra da je digitalizacija novi trend koji
je neophodno prihvatiti i implementirati u poslo-
vanju banke.

o Menadzeri banaka starosti do 35 godina u domi-
nantnom broju (84%) smatraju da digitalizacija
predstavlja novi trend i neophodnu inovaciju koja
utic¢e na poboljsanje trzi$ne pozicije banke, dok
anketirani menadzeri starosti preko 35 godina u
polovi¢noj vecini (njih 50%) smatraju da digi-
talizacija predstavlja prilagodavanje proizvoda i
usluga potrebama novih klijenata.

« Polovina anketiranih menadzera banaka sa
radnim iskustvom do 10 godina prihvata proces
digitalizacije kao neophodnu inovaciju, dok druga
polovina menadzera (sa radnim iskustvom do
10 godina) smatra da je digitalna transformacija
posledica potrebe za prilagodavanjem proizvoda i
usluga.

 Rezultati istrazivanja ukazuju da postoji me-
dusobna zavisnost izmedu starosti menadzera
banaka i njihovog stava o digitalnoj transformaciji
bankarskog poslovanja.

o Anketirani menadzeri starosti od 31 - 40 godina
zivota od drustvenih mreza koriste najvise Face-
book (57,7%).

« Mladi anketirani menadzeri (starosti 18-30 godina
zivota) u najvecoj meri koriste Twitter drustvenu
mrezu. Ispitanici starosti od 41-50 godinu Zivota
koriste najvise Instagram (njih 47,1%) kao pri-
marni digitalni komunikacioni kanal.

 Anketirani menadzeri banke od drustvenih mreza
najmanje koriste Linkedin i to samo njih 17,2%.

« Upotreba drustvene mrezZe twitter je najzastuplje-
nija kod anketiranih menadZera sa radnim stazom
od 11-20 godina (85% anketiranih), kao i kod
ispitanika sa radnim stazom 21-30 godina (75%
anketiranih menadzera).

+ Generalno, anketirani menadzeri banaka imaju
pozitivan stav po pitanju koriS¢enja drustvenih
mreZa, bez obzira na pol, starost, obrazovanje ili
radni staz.

 Rezultati sprevedenog istrazivivanja ukazuju
da postoji korelaciona veza izmedu kori$¢enja
drustvenih mreza anketiranih menadzera banke
i starosnog doba, stepena obrazovanja i radnog
staza ispitanika.
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« Drustvene mreze najvise koriste anketirani me-
nadzeri sa fakultetskim nivoom obrazovanja.

o Menadzeri starosti do 40 godina frekventnije ko-
riste drustvene mreze kao komunikacione kanale

od menadzera starosti preko 40 godina.

 Rezultati istrazivanja ukazuju da postoji zavisnost
izmedu stava menadzera o koris¢enju kanala pro-
daje preko kojih ¢e klijent biti najbolje informisan
i strucne spreme anketiranih menadzera banaka u
Srbiji.

« Istrazivanje je pokazalo da je dominantan stav
(66,7%) anketiranih menadzera sa zavr$enim
fakultetom da je najpotpunija informisanost klije-
nata o proizvodima i uslugama banke kada dodu
li¢no u filijalu banke i na taj nacin se informisu.

« Generalno, menadzeri banaka su ve¢inskog stava
(60,8%) da je klijent najbolje informisan o pro-
izvodima i uslugama kada dode li¢no u filijalu
banke.

 Polovina menadzera banaka starosti od 51-60
godina smatra da su klijenti najbolje informisani
o proizvodima banke preko mobilnog telefona
(putem SMS-a), dok druga polovina preferira li¢ni
kontakt u filijali banke.

o Skoro polovina svih anketiranih menadzera sma-
tra da ¢e digitalni kanali prodaje zameniti filijale
banaka u budu¢nosti.

o Anketirani menadzeri banaka mlade generacije
(starosti do 30 godina) u dominantnom broju
(njih 84%) smatraju da ¢e digitalni kanali prodaje
uticati na zatvaranje filijala.

o Od ukupnog broja anketiranih menadzera banaka
sa fakultetskom stru¢nom spremom njih 54,5%
smatra da ¢e razvoj elektronskog, odnosno inter-
net bankarstva uticati na zatvaranje filijala banaka.

o Vecina (54,9%) anketiranih menadzera banke je
stava da je implementacija digitalnih kanala pro-
daje u bankama u Srbiji na prose¢nom nivou, dok
11,8% ispitanika smatra da je koriS¢enje digitalnih
tehnologija u bankama u Srbiji na visokom nivou.

o Mlada populacija anketiranih menadzera, starosti
do 40 godina, smatra da je implementacija digi-
talnih kanala prodaje na zadovoljavaju¢em nivou
(84%), dok menadzeri banaka starije generacije
(starosti preko 40 godina) smatraju da je imple-
mentacija digitalnih kanala prodaje na prose¢nom
nivou.

« Nadpolovi¢na vecina svih anketiranih menadzera
(51%) smatra da je kori§¢enje mobilnog bankar-
stva najlakse za upotrebu korisnika bankarskih
usluga, dok su troskovi kao faktor upotrebe mo-
bilnog telefona relevantni za samo 5,9% ispitanika.
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« Generalno, anketirani menadzZeri su vecinskog
stava da je lakoca upotrebe mobilnog bankarstva
najbitniji faktor koji opredeljuje klijente da ga
koriste.

 Rezultati istrazivanja stavova menadzera banka
pokazuju da je perceptivni nivo ulaganja u struc-
no usavrsavanje zaposlenih, vezanih za digitalne
kanale prodaje, na prosecnom nivou za uslove
u bankama Srbije, Sto smatra 59% ispitanika.
Ovakav stav anketiranih menadzera potvrden je i
u sprovedenom istrazivanju prema polu, starosnoj
strukturi, stru¢noj spremi i duzini radnog staza.

o Anketirani menadzeri banaka u Srbiji stava su da
je ulaganje u usavrsavanje zaposlenih, vezanih za
digitalne kanale prodaje, na prosecnom nivou.
Shodno tome, postoji potreba za dodatnim ulaga-
njem u edukaciju zaposlenih u ovom segmentu.
Uz to, rezultati istrazivanja ukazuju da Ce strate-
gija digitalizacije poslovanja uticati na poslovanje
banaka time $to ¢e usloviti smanjenje broja filijala
i uc¢initi kori$¢enje bankarskih proizvoda i usluga
dostupnijim putem elektronske (online) komuni-
kacije. Posledi¢no, to ¢e unaprediti konkurentnost
banaka, dovesti do nizih tro$kova poslovanja i
povecati profitabilnost bankarskog sektora.

5. ZAKLJUCAK

Cilj rada bio je istrazivanje uticaja drustvenih mreza i
drugih digitalnih tehnologija u bankarstvu na unapre-
denje poslovnih performansi banaka u Srbiji. Poseban
fokus rada bio je fokusiran na istrazivanje stavova me-
nadzera srpskih banaka o znacaju i uticaju drustvenih
u segmentu marketinske komunikacije i distribucije
bankarskih usluga i njihovom uticaju na trzi$nu po-
ziciju banke.

Rezultati sprovedenog istrazivanja pokazuju da di-
gitalizacija poslovanja u bankarstvu predstavlja s ne-
zaustavljiv process s jedne, ali i neophodnu inovaciju
s druge strane koja uti¢e na trziSnu pozicije banke.
Analiza rezultata istrazivanja ukazuje da kanali komu-
nikacije i distribucije imaju veliki uticaj na percepciju
kvaliteta bankarskih usluga. Banke koje primenjuju
videstruke kanale prodaje, da bi povecale svoju pro-
fitabilnost na trzistu Srbije, mogu svoje postojece kli-
jente pretvoriti u online korisnike usmeravaju¢i ih na
digitalno bankarstvo. Takode, istrazivanje je ukazalo
da bi banke trebalo u vecoj meri da koriste drustve-
ne mreze za promociju svojih proizvoda i usluga, jer
drustvene mreze omogucavaju povezivanje klijenata i
daju mogu¢nost bankama da na taj nacin bolje upo-



znaju potrebe klijenata i anticipiraju buduce trendove
razvoja trzista. Uz to, digitalno bankarstvo omoguca-
va klijentima banaka pristupac¢nost bankarskim uslu-
gama u svakom trenutku, Stedi vreme klijenata koje bi
potrosio odlaskom u banku, a banci smanjuju trosko-
ve poslovanja.

Integrisane digitalne marketinske komunikacije
nesumnjivo postaju nova komunikaciona platforma
banaka i korisnika bankarskih usluga u savremenom
poslovnom okruzenju, koje podrazumeva globali-
zaciju i standardizaciju bankarskih usluga. U cilju
povecanja trzi$nog uces$¢a i unapredenja odnosa sa
klijentima banke treba da konstantno ulazu resurse
u edukaciju kako svojih zaposlenih, tako i svojih kli-
jenata u segmentu digitalne komunikacije. Osim kon-
tinuirane edukacije zaposlenih, banka treba da prati
i implementira relevantne savremene tehnologije ve-
zane za digitalne poslovne i komunikacione platfor-
me. Razlog tome je, shodno rezultatima sprovedenog
istrazivanja, prepoznata tendencija u bankarstvu da
¢e digitalni kanali komunikacije i prodaje zameniti
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Abstract:

The Significance of Social Networks
as Digital Communication
Channels in Serbian Banks

Domazet lvana, Sladana Neogradi,
Vladimir Simovi¢

The implementation of modern digital technologies in
banking, as well as the integration of communication and
sales channels are significant factors for business success

in the banking market. Specifically, the benefits of digital
banking are the ability to optimize and standardize services
and more efficient customer approach, resulting in higher
quality of service and lower costs of delivery. The method
and form of communication with current and future clients
is often a decisive factor in gaining loyalty and increasing
the customer base, and digital communication channels,
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and above all social networks, have a significant upward
trend in modern banking. The study whose results are pre-
sented in this paper, was aimed to investigate the views of
bank managers regarding the influence of social networks,
as digital channels of communication, on the profitability
of banks in Serbia. The results show that managers believe
that in order to increase market share and improve cus-
tomer relations, banks should continuously invest resourc-
es in educating both their employees and their clients in
respect to digital communication, and particularly in terms



of communication through social networks. In addition to ~ Keywords: Social networks, digital communication chan-
continuous employee education, the bank should observe nels in banking, information and communication technolo-
and implement relevant modern technologies related to gies, digital marketing

digital communication platforms, as this business model is

an inevitable trend in modern banking.
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