POLITIKA CIJENA BANAKA U BOSNI I HERCEGOVINI
KAO DETERMINANTA (NE)LOJALNOSTI KLIJENATA

BANKS PRICE POLICY IN BOSNIEN AND HERZEGOWINA
AS A DETERMINE OF CLIENT'S (DIS)LOYALTY

Mr.sc. Ermina Smajlovié, visi asistent
Ekonomski fakultet u Tuzli

Apstrakt. Na bosankohercegovackom bankarskom trzistu je posljednjih deset godina do$lo do znacajnih promjena. One
se prije svega ogledaju u posljedicama globalizacije, odnosno u pojavljivanju znatnog broja inostranih banaka, Sto je
dovelo do pojave snazne konkurencije u okviru ovog sektora. Kako bi obezbijedile trzisni rast i stabilnost poslovanja,
banke sve viSe paZnje povecuju izgradnji i Sirenju mreZe lojalnih klijenata. Osnovna pretpostavka lojalnosti klijenata je
kreiranje optimalnog bankarskog marketing miksa, pri cemu se posebna paznja treba posvetiti odredivanju politke
cijena. Stoga se u ovom radu razmatraju ciljevi, determinante, osnovni modeli, te oblici bankarske politike cijena u
BiH. Osim toga ce biti prezentirani i analizirani rezultati istrazivanja lojalnosti poslovnih klijenata na podrucju
Tuzlanskog kantona, kao i uticaj bankarske politike cijena na nivo njihove lojalnosti.

Kljucne rijeci: banke, politika cijena, lojalnost klijenata

Abstract. On Bosnian and Herzegowina's bank's market in the last ten years it has come to significant changes. They
were reflected in the effects of globalisation, more exactly in the appearance of considerable number of foreign banks,
that brings strong competition in this sector. To provide market growth and stability of business banks, as much as
possible, pay attention to create and expand the net of loyal clients. Basic assumption of client’s loyalty is to create an
optimal bank’s marketing mix, whit special attention on establishing the price policy. Therefore this paper is occupied
whit goals, determines, basic models and forms of bank’s price policy in Bosnia and Herzegowina. In addition there
will be presented and analysed results of business clients loyalty research on Tuzla canton area, as well as determine of
bank’s price policy on the level of their loyalty.
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UvOoD

Pojava snazne konkurencije uticala je na promjenu obrasca ponaSanju Kklijenata prilikom kupovine
bankarskih usluga. Klijenti sve viSe porede bankarske ponude i nacin poslovanja, te postaju veoma kriticni
pri odabiru odredene banke. Stoga banke trebaju planski pristupiti izgradnji i Sirenju mreze lojalnih
klijenata. Pri tome je nuzno posvetiti posebnu paznju politici cijena, njenom uskladivanju sa ostalim
elementima bankarskog marketing miksa, kao i sa spremnos¢u klijenata da plate odredenu cijenu usluga.

BANKARSKA POLITIKA CIJENA

Pod politikom cijena mogu se podrazumijevati sve trziSno usmjerene mjere i odluke, koje kroz utvrdivanje
cijene treba da omoguce postizanje odredenih ciljeva. Ako se cijena posmatra kao naknada za usluge, koje
banke stavljaju na raspolaganje trzistu, onda se pod politikom cijena podrazumijevaju sve odluke banaka o
nacinu uticaja na cijene i na njihovo sprovodenje. Politika cijena moZe se odnositi na :

» ukupnu ponudu banaka,

» pojedine oblasti ukupne ponude,

» pojedine usluge.

Politika cijena u bankama se prije svega odnosi na utvrdivanje kamatnih stopa, provizija, naknada za
izvrSene transakcije i vodenje racuna, obavezni minamalni saldo na racunu i sli¢no. Marketinski pristup
politici cijena jos uvijek je malo razvijen. Cijene se jo$ uvijek ¢esto odreduju mimo marketing strategije
banaka i bez realnog sagledavanja troskova usluga. Ovakav pristup je posljedica prijasnjeg nacina poslovanja
banaka, kada je postojala veca regulacija bankarskog sistema. Vlada je pored obavezne stope rezervi,
utvrdivala i maksimalnu kamatnu stopu koja se mogla isplatiti klijentima za njihova sredstva. Izmedu
programa usluga, kao i njihovih cijena, nije postojala diferenciranost u odnosu na konkurenciju. Razlika
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izmedu pasivnih i aktivnih kamata' je bila zna¢ajno u korist banaka, tako da se cijenama pojedinaénih usluga
nije poklanjalo dovoljno paznje. Banke su obavljale posredni¢ku ulogu, pribavljaju¢i potrebna sredstva
korisnicima usluga, od onih koji su imali viSak tih sredstava.

Sa promjenom uslova poslovanja u bankarskom sektoru, pojavila se potreba za novim pristupom politici
cijena. Odluke o politici cijena moraju biti podredene vis§im ciljevima hijerarhijske strukture, od kojih
rentabilnost ima primaran znacaj. Da bi se ostvario postavljeni cilj rentabilnosti, odnosno ostvarila ocekivana
dobit, potrebno je donijeti odluku na osnovu kompleksnih ¢injenica, uz nedovoljan broj informacija i
manjak vremena. Zbog toga ciljevi politike cijena” ne slijede direkno ciljeve rentabilnosti, nego to &ine preko
ciljeva produktivnosti i trzisnih ciljeva. Prvi se odnose na to da se pri ponudi vise istovrsnih usluga, odredi
takva cijena koja ¢e podstaci potraznju klijenta za uslugom, koja je za banke najpovoljnija na osnovu
postojecih slobodnih kapaciteta u tehnicko-organizacionoj oblasti. Nasuprot tome, trziSno usmjereni ciljevi
se fokusiraju na osvajanje odredenog prodajnog obima, odnosno trzisnog ucesca. Pored rentabilnosti, politika
cijena slijedi i ciljeve rizika. Pri tome se uz pomoc¢ riziko premije, koja se odreduje individualno i dodaje na
bazi¢nu kamantu stopu (npr. Libor), banke osiguravaju od rizika.

Pored navedenih ciljeva, banke nastoje da uz pomoc¢ politike cijena izgrade pozitivan imidz. Tako neke
banke nude pojedine usluge, kao $to je vodenje tekucih racuna, bezgotovinsko placanje i sl., besplatno ili za
malu naknadu. Gubitak koji nastane na ovim uslugama, mogu vise nego pokriti visokom dobiti koju ostvare
u podrucju drugih, vrijednijih usluga.

DETERMINANTE POLITIKE CIJENA

Banke posluju u uslovima oligopola. NesavrSenost trziSta se zasniva dijelom na maloj trzi$noj
transparentnosti, jer banke Cesto od vise pojedinacnih cijena formiraju jednu, koju objavljuju kao cijenu
usluge, tako da klijenti nisu u stanju da naprave poredenje cijena sa konkurentskim bankama. Sa druge
strane, imperfeknost trziSta se zasniva na vezi klijenata 1 banaka, koja se ostvaruje na osnovu raznih
preferencija i o€ituje se kao lojalnost klijenata. Mala trziSna preglednost 1 visok nivo lojalnosti klijenata,
dovode do toga da pojedine kreditne institucije posjeduju veliku cjenovnu autonomiju, tako da mogu varirati
svoje cijene, bez vece reakcije kupaca. Medutim, to ne znac¢i da banke mogu utvrditi cijenu koja je dovoljna
za realizaciju Zeljenog cilja, neovisno od cjenovnih determinanti. Naprotiv, politika cijena je limitirana
odredenim faktorima, koji se mogu podjeliti u tri grupe: cjenovna elastichost potraznje, troskovi i
intervencija drZave na trZistu. Ovdje bi se mogao dodati i Cetvrti faktor — konkurencija, ali po$to je ve¢
naglaseno u kakvim trziSnim uslovima banke posluju, njega ¢emo obraditi u sklopu cjenovne elasti¢nosti
potraznje.

Cjenovna elasti¢nost potraznje

Banke pri odredivanju politike cijena, moraju pokusati utvrditi reakcije klijenata na promjenu cijene. Teorija
cjenovne elasticnosti je u vezi tog problema ustanovila odredene zakonitosti. UopSteno govoreéi, cijena i
potraznja su u obrnuto proporcionalnom odnosu, §to znaci da sa porastom cijene potraznja opada i obratno.
Medutim, reakcija potraznje na promjenu cijene moze biti brza i tada kazemo da je potraznja elasti¢na, a
moze da se mijenja po manjoj stopi od stope promjene cijena i tada kazemo da je potraznja neelasti¢na. Na
osnovu ove teorije banke ¢e, radi maksimizacije dobiti, u sluc¢aju elastiéne potraznje sniZavati cijene svojim
uslugama da bi pridobila nove klijente, a u sluc¢aju neelasti¢ne potraznje povisiti cijene svojim uslugama.

Postoje brojni faktori koji uticu na elasti¢nost potraznje za odredenom uslugom, od kojih ¢emo navesti
najznacajnije [Tomasevi¢-LiSanin (1997), str. 83]: uslovi konkurencije, upoznatost potrosaca sa cijenama na
trzistu, vrijeme trajanja razlike u cijenama, vaznost i ucestalost kupovine, necjenovne Koristi.

! Aktivna kamata predstavlja prihod za banku, odnosno cijenu za njene usluge. Pasivna kamata, nasuprot tome,
predstavlja za banku troSak, jer je to cijena koja se isplac¢uje klijentima za njihova sredstva. Cijena, dakle kod banke
moze biti i trosak.

? Begti¢ [Begti¢ (2003), str. 63] smatra da politika cijena treba sadrzavati sljede¢i poredak ciljeva: 1. razvoj —
odrzavanje i Sirenje planskog udjela na trzistu; 2. dobit — odrzavanje planiranog nivoa rentabilnosti; 3. sigurnost —
odrzavanje stabilnosti prodajnih cijena i troskova poslovanja.
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Postojanje usluga niZe cijene, a sli¢ne kvalitete, utie na brze reakcije potroSaca na rast cijena. Bankarske
usluge su osjetljive na promjenu cijene, jer vecina potrosaca ne vidi znacajnu razliku u odnosu na asortiman
usluga konkurentskih banaka’. Ako banka povisi cijenu svojim uslugama, klijenti ¢e brzo svoja sredstva
prebaciti u drugu banku. Ovdje moramo uzeti u obzir eventualne reakciju konkurencije, koja ée takode
povisiti cijene svojim uslugama, ako vjeruje da je potraznja neelasti¢na. Takode, ako banka snizi cijene
svojim uslugama, vjerovatno ¢e je slijediti i druge banke. Medutim, iako je cjenovna elasti¢nost potraznje za
uslugama visoka, potraznja za ukupnim uslugama banaka je neelasticna, tako da se svim konkurentima
smanjuje dobit ako snizavaju cijene da bi zadrzali osvojeno trzisno ucesce. Iz ovoga vidimo da prisustvo
konkurencije, koja nudi usluge po nizoj cijeni, uti¢e na politiku cijena banke. Zbog toga je bitno izvrsiti
diferenciranje asortimana usluga, u odnosu na konkurencije $to se moze uciniti formiranjem «paketa» usluga,
tj. pruzanjem nekoliko usluga zajedno u jedinstveno formiranu ponudu.

Upoznatost potroSaca sa cijenama zavisi prije svega od njihovog nivoa ekonomske obrazovanosti. Tako
gradani sa nizim ekonomskim obrazovanjem pokazuju relativno neelasticno ponasanje na promjenu cijene,
iako se kod njih u zadnje vrijeme moze konstatovati izvjestan porast elasti¢nosti potraznje. lako vlasnici
malih preduzecéa i samostalni poduzetnici posjeduju visi nivo ekonomskog obrazovanja, njihova potraznja na
promjenu cijene nije elasticna. Ovakvo ponasSanje se objasnjava preferencijama potroSaca i izgradenom
vezom sa klijentima, koja se zasniva na povjerenju. Elasti¢nost potraznje se moze utvrditi kod klijenata, koji
zbog svog velikog obima poslovanja, imaju brojne veze sa razli¢itim bankama.

Ako razlika u cijenama izmedu dvije banke traje duze vrijeme, veca je vjerovatnoca da ¢e klijenti napustati
banku sa viSim cijenama usluga i prelaziti u banku sa nizim cijenama usluga. Ako klijenti ocekuju da ¢e
konkurencija uskoro povisiti cijene svojim uslugama, vjerovatno neée nalaziti za shodno da radi nizih cijena
u kratkom vremenskom periodu, mijenjaju banku. Veéinu bankarskih usluga klijenti koriste rijetko, tako da
su male reakcije na promjenu cijene.

Struktura troSkova

Neovisno od cjenovne elasti¢nosti, pri odredivanju cjenovne granice se koriste troskovi pruzanja usluga. Njih
je, medutim, teSko ocijeniti jer bankarsko poslovanje ima specificnu strukturu troskova. Pored veoma malog
udjela varijabilnih troskova, u ukupnim troskovima prevladavaju fiksni troSkovi, koji se mogu rasporediti na
pojedine vrste usluga, samo uz pomo¢ izabranog kljuca. Na ovaj nacin su se cijene uskladivale sa razinom
cijena koje je formirala konkurencija ili na osnovu procjene vrijednosti odredene usluge za klijenta.

Ova nepreglednost u strukturi troskova, predstavlja veliki problem za banke, koje zbog sve jac¢e konkurencije
1 pritiska udruzenja za zastitu potro$aca, moraju pronalaziti nacine snizavanja troskova. Jedan od moguéih
modela za utvrdivanje jedini¢nih troskova sadrzi sljedece faze [prilagodeno iz Tomasevi¢-LiSanin (1997),
str. 87]:

» Za svaku pojedinacnu uslugu je potrebno utvrditi broj elemenata i operacija iz kojih se sastoji, kao i
potrebno vrijeme za obavljanje istih, da bi se utvrdilo standardno vrijeme pruzanja usluge.

» Formiranje baze podataka koja ¢e omoguciti pracenje nastalih direktnih troskova. Ova baza treba
obuhvatiti direktne troskove zaposlenih, rezijske troskove i ostale direktne troskove, koji ¢e sluziti za
potrebe kalkulacije. Direktni troskovi rada utvrduju se tako $to se troskovi jednog radnog sata svih
razina zaposlenih, koji su ukljuceni u pruzanje usluge mnoze sa standardnim vremenom za svaku od
aktivnosti. Suma troskova svih aktivnosti daje iznos direktnih troskova rada za svaku od usluga.
Ostali direktni troskovi, u koje spadaju troskovi telefona, PTT usluge, racunska obrada, oglasavanje i
sli¢no, utvrduju se za svaku od usluga i dodaju na direktne troskove rada. Problem nastaje kod
rasporedivanja rezijskih troskova koji ne nastaju direktno sa pruzanjem usluge, ali moraju biti
obuhvaceni i prebaceni na nosioce troskova, §to se ¢ini uz pomo¢ razlicitih kljuceva. Zbir ove tri
vrste troSkova daje ukupni jedini¢ni standardni troSak za svaku uslugu pojedina¢no.

» Da bi se dobili ukupni troSkovi pojedine usluge, potrebno je pomnoziti jedini¢ne troSkove sa
odgovaraju¢im volumenom transakcija. Provjera preciznosti ove metode vrsi se poredenjem ovako
izracunatih ukupnih troskova sa stvarno nastalim troskovima.

3 U standardiziranom bankarskom poslovanju, tesko je naéi prostor za sniZenje cijena zbog malih marzi. Ako banke
primijene popuste na cijenu, vecina klijenata nije sa tim upoznata. Ovdje se kao problem javlja komunikacijski deficit
banaka, koje ne uspijevaju svoje klijente obavijestiti o promjenama cijena [Huber, Wisskirchen (2005), str. 58].
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Vecina klijenata u stvarnosti koriste viSe usluga, tako da se na osnovu integrisane baze podataka moze
izraCunati relativna profitabilnost klijenata. Ovo nije preporucljivo raditi za svako fizicko lice pojedinacno,
jer bi to dovelo do povecanja troskova poslovanja, ali je uobicajen postupak za pravna lica. Analiza
profitabilnosti fizickih lica vrsi se za grupe klijenata koje su formirane po broju transakcija, visini depozita,
socio-demografskim podacima ili podacima o zivotnim stilovima.

Analizi troSkova je potrebno dodati i Parettov zakon, koji se moze uociti u poslovanju banaka u Americi.
Naime, ustanovljeno je da 85% troskova zaposlenih, opreme, pa i marketinga, nastaje usluzivanjem 15%
klijenata sa najmanjim iznosom depozita, jer upravo njihovi raCuni imaju najveéi broj transakcija. Zbog toga
banke nastoje naplacivati svaku transakciju, pa se ¢ak pokusavaju rijesiti neprofitabilnih racuna, uvodeci
diskriminacione cijene. Istovremeno razvijaju kvalitetne usluge za preferirane klijente. Efekat Parettovog
zakona moze se primjetiti i na prihodima, pa tako 20% klijenata (ili usluga) donosi 80% ukupnog prihoda
[Tomasevi¢-Lisanin (1997), str. 87]. Na osnovu ovoga se vidi da je bolje racionalizirati usluge i racune, nego
privlac¢iti nove klijente bez kriterija koji ¢e uticati na povecanje troSkova, a ne i dobiti. Na smanjenje
troskova uti¢e i ucinak iskustva, kao posljedica ste¢enog iskustva zaposlenih, njihovih vjestina, poboljsanja
sistema poslovanja i sl. Troskovi transakcija opadaju za 20% svaki put kada se volumen udvostruci.
Medutim, opadanje troskova zavisi i od pretpostavke da banke stalno nastoje da poboljsaju produktivnost
poslovanja. Kao posljedicu toga, banke imaju razli¢ite krivulje u¢inka iskustva.

Drzavna regulacija

Trziste, kao skup prodajnih i kupovnih aktivnosti, determini$e visinu cijene i koli¢inu proizvoda koja se
razmjenjuje. Tokom tih aktivnosti, trziSni mehanizam odreduje cijenu svim proizvodima, pa se cijena
manifestuje kao novcani izraz vrijednosti proizvoda i predstavlja najbitniji uslov pod kojim trzi$ni subjekti
vr$e razmjenu. TrziSte funkcioniSe, pronalazenjem ravnoteze izmedu ponude i potraznje. Medutim, Cesto se
desava poremecaj ravnoteze, jer trziSte ima nedostatke, pa drzava interveniSe i usmjerava cijene.

Osnovni nosilac regulacije bankarskog, odnosno finansijskog sektora, kao i makrofinansijske strukture u
cjelini je centralna banka. Funkcije centralne banke kao kljucne, ali ne i jedine ustanove za obavljanje
bankarske regulacije obuhvataju: emisiju novca — monetarna funkcija; stabilnost, te konkurentnost
finansijskog sektora, a poslovnih banaka posebno — superviziorska funkcija; unapredenje medunarodno-
finansijskih preformansi zemlje — devizna funkcija; finansijsko servisiranje drzave — funkcija drzavnog
blagajnika. U okviru mjera monetarne politike, centralna banka moze primjeniti dvije osnovne forme
regulacije: direktne i indirektne [Zaklan (2000), str. 28-29]. Direktne forme regulacije novéane mase, tipi¢ne
su za drzave sa administrativnim tipom upravljanja, mada se mogu primjenjivati i u uslovima trzi$nih
ekonomija. Mjere direktne regulacije su usmjerene na utvrdivanje obima rasta bankarskih kredita, neovisno
od potraznje na trziStu i kreditnog potencijala banaka. Pod indirektnim formama monetarne regulacije, koje
se obi¢no primjenjuju u drzavama sa naglaSenom ulogom trzisSnog mehanizma, podrazumijevaju se: eskontna
politika, politika otvorenog trzista i politika obaveznih rezervi.

Pored regulativne funkcije nov€ane mase, bitno je ista¢i i ulogu centralne banke u postizanju stabilnosti
finansijskog sektora, pri ¢emu se postize relativna stabilnost banaka. Centralna banka ovdje primjenjuje
sljede¢e mjere [Zaklan (2000), str. 31-36]:

» Preventivne zastite banaka ili takvih kojima se sprje¢ava da banka udu u poslovne teskoce. U ove
propisane, sigurnosne norme spadaju: obavezno osiguranje depozita kod odgovarajuce drzavne
institucije, uvrdivanje minimalnih stopa kapitala, limitiranje kamatnih stopa ili cijena bankarskih
usluga, ogranicenje ili zabrana pojedinih poslovnih aktivnosti, ulazne restrikcije, odnosno restrikcije
u formiranju novih banaka, kao i njihovom organizacijskom Sirenju.

» «Zadnje utoCiSte banaka», kojima se u krajnjoj instanci pomaze bankama izlozenim poslovnim
teSkocama da ih Sto lakSe savladaju. Navedena mjera se dominantno manifestuje u odobravanju
likvidnosnih kredita, koji trebaju omoguciti banci-korisniku da prevazide likvidnosne teskoce.

» Saniranje drustvenih Steta proizaslih iz neminovnog gasenja ili likvidacije pojedinih banaka. U
slucaju likvidacije centralna banka moze postupiti na dva nacina: isplatom svih vjerovnika prema
datoj banci, po redoslijedu diktiranom prirodom njihovog potrazivanja, te obimu koji dopusta trzisna
vrijednost bankarske aktive, kao i osiguranja bankarskih depozita; preuzimanjem banke od drugih
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fizickih ili pravnih lica, pri ¢emu stara banka skoro momentalno nastavlja da fukcioniSe, samo uz
novo ime i novu vlasnicku strukturu.

Kao §to je navedeno, centralna banka je osnovna, ali ne i jedina ustanova bankarske regulacije. Na bosansko-
hercegovackom finansijskom trzistu, znac¢ajno je djelovanje Agencije za bankarstvo FBiH. Stoga ée se u
daljem radu ukratko navesti podru¢ja njenog djelovanja. Agencija za bankarstvo Federacije BiH (FBA)
formirana je krajem 1996. godine na osnovu Zakona o Agenciji za bankarstvo Federacije BiH. FBA je
samostalna, nezavisna i neprofitna institucija, Zakonom ovlastena i zaduzena za regulatorne i poslove
supervizije (nadzora) rada banaka. Osnovni, zakonima utvrdeni, zadaci FBA su*:

izdavanje dozvola za osnivanje i rad banaka,

izdavanje saglasnosti za imenovanje rukovodnog osoblja banaka,

izdavanje dozvola za obavljanje unutrasnjeg platnog prometa,

nadziranje poslovanja banaka i poduzimanje mjera u skladu sa Zakonom o bankama, Zakonom o
Agenciji za bankarstvo Federacije BiH i podzakonskim aktima,

pokretanje, upravljanje i nadzor postupaka privremene uprave, likvidacije i stecaja, odnosno
saniranja banaka,

ukidanje dozvola za rad banaka u skladu sa Zakonom,

donosenje podzakonskih akata kojim se reguliSe rad banaka etc.

VV VYV VVVY

U novije vrijeme, zahvaljujuéu deregulaciji bankarskog poslovanja, u vecini razvijenih zemalja, vlada ne
utice direkno na cjenovnu politiku banaka. Medutim, kroz obavezno osiguranje depozita, razne mjere za
zaStitu potrosaca, pozivanje banke na drustvenu odgovornost etc, drzava jo§ uvijek utice na povecanje
indirektnih troskova banaka, koji se manje ili viSe uspjesno prevaljuju na potrosaca.

MODELI POLITIKE CIJENA

Banke imaju brojne moguénosti utvrdivnja kamata, provizija i taksi, kroz razli¢ite modele, djelimi¢no
zahvaljujuci tome, Sto po pravilu postoji potraznja za «paketomy razli¢itih usluga, a ne samo za jednom
uslugom. Medutim, pri formiranju cijena je moguce koristiti razne varijante, zahvaljuju¢i izboru cjenovne
baze i dodavanju razli¢itih dijelova cijene. Ova mogucnost se Koristi da bi se smanjila cjenovna
transparentnost, §to se ¢ini na teret kupaca, a u korist banaka, ¢ime se povecava monopolisticko podrucje
poslovanja. Pored toga, ovakvom se politikom postize utisak, da su cijene formirane na osnovu nastalih
troskova. Za banke diferencirana politika cijena, predstavlja mogucnost sniZenje cijena preferiranih usluga
(podizanje gotovine na automatima umjesto na Salterima kase, trajne poslove, umjesto pojedinih
bezgotovinskih placanja), ¢ime uti¢e na ponasanje klijenata.

U daljem radu ¢e ukratko biti objasnjeni modeli formiranja cijena, koje je Biischgen [Biischgen (1995), str.
179-183] tretirao u okviru bankarskog marketinga.

Varijacija cjenovne baze

Model formiranja cijena na osnovu cjenovne baze, predstavlja za banke pogodnu moguénost da ponudi
klijentu uslugu po cijeni, koja ¢e mu se €initi povoljnom i istovremeno maksimizira dobit po usluzi, odnosno
«paketu» usluga. Pri tome se cjenovna baza mora pazljivo odabrati, da cijena ne bi izazvala nezeljeni efekat i
odbila klijenta. Pri odabiru cjenovne baze mogu se uzeti u obzir:
» efektivne veli¢ine, na primjer efektivni zahtjevi za kontokorentni kredit kao osnova za
obracunavanje buducih kamata,
» fiktivne veli¢ine, na primjer formirana kreditna linija kao osnova obracuna provizije za obradu,
» efektivni ili fiktivni nov¢ani tokovi, na primjer promet na kontu klijenta kao osnova provizije na
promet kod ziro racuna.
» efektivni ili fiktivni koli¢inski tokovi, na primjer broj knjiZzenja kao osnova takse za vodenje konta.

Sto je Sira izabrana osnova cijena, to je ve¢a moguénost da se visina cijene po jedinici cjenovne baze drzi
nizom, zahvaljuju¢i ¢emu klijent sti¢e utisak da je cijena niska. Takode se moze odabrati samo jedna

* www.fba.ba , septembar, 2006.
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cjenovna baza, na osnovu koje ¢e ukupna cijena biti viSe ili manje na teret klijenata, Sto zavisi od
postavljenih ciljeva banaka.’

Podjela cijene

Posto se gotovo sve bankarske usluge sastoje od vise medusobno povezanih usluga ili dijelova usluga,
bankama se pruza mogucnost primjene instrumenta podjele cijena. Ovdje se za ukupnu uslugu umjesto
specificne jedinstvene cijene, koriste vise dijelova cijene. Tako banke mogu utvrditi vise dijelova cijene, pri
odobravanju kredita u obliku: kamata, kreditne provizije, provizije za obradu, kao i za formulare. Primjenom
ovog instrumenta, banke mogu povisiti jedan dio cijene usluge, bez vecih reakcija klijenata, jer se ovako
formirana cijena ¢ini nizom, nego cijena formirana na osnovu baze. Istovremeno se ovakvim nacinom
formiranja cijena, smanjuje cjenovna transparentnost klijentima, kojima je otezan uvid u ukupne troskove
zbog mnogobrojnih dijelova cijena.

Uz pomo¢ podjele cijene, bankama se otvara mogucnost da primjene «princip malog sredstva» kao
instrument prodaje. Njegov cilj je da se klijent podstakne na kupovinu, uz pomo¢ malih cjenovnih popusta
koji se daju na vise dijelova cijene. Odobravanjem ovakvih popusta na dijelove cijena, koji i inace mogu biti
manje, postize se efekat zadovoljstva klijenta, nakon kupovine usluge, koji stiCe utisak da radi sa
kooperativnom bankom, ¢ime se poveéava njegova lojalnost.

Izravnavanje cjenovne neravnoteze

Strategija izravnjavanja cjenovne neravnoteze, predstavlja takvu politiku cijena, koja ne zahtjeva pokrivanje
troskova svake pojedine usluge, $to i nije moguce zbog specifi¢nih troskova bankarskog poslovanja, nego
nastoji da kroz ponudu «besplatnih usluga» ili veoma povoljnih usluga, poveca atraktivnosti ukupnog paketa
usluga banke. Ovdje se polazi od toga da ¢e troskovi nastali na ovaj nacin biti kompenzirani ili vise nego
kompenzirani prihodima ostvarenim na drugim uslugama.

Kao tipian primjer ove strategije, moZe se navesti platni promet banaka. Troskovi nastali u platnom
prometu, ako se isti uopste mogu ta¢no obracunati, ne pokrivaju se taksom za vodenje konta, a deficiti se
nadoknaduju iz prihoda ostvarenih dodatnim poslovima. Tako se uvodi i ravnoteza kod depozita po videnju,
na koji se ostvaruje mala kamata, uz pomo¢ kontokorentnih kredita. Medutim, kod ove strategije mogu
nastati problemi ako klijenti koriste deficitarne usluge u velikom broju, a izostane o¢ekivana potraznja za
dodatnim, odnosno prate¢im poslovima. Pored toga banke Cesto imaju poteskoca da za usluge, koje su
nudene bez naknade, naknadno odrede cijenu koja ¢e pokrivati troskove ili da ih izbaci iz poslovnog
programa.

Diferenciranje cijena

Pod pojmom diferenciranja cijena, podrazumijeva se odredivanje razli¢itih cijena za iste usluge. Kod
diferenciranja cijena polazi se od pretpostavke da se ukupno trziSte moze podijeliti na dijelove, koji se
razlikuju po cjenovnoj elasti¢nosti potraznje. Uz pomo¢ ove metode se nastoji efektivnije iskoristiti postojeci
trzisni potencijal. Kao kriterij diferenciranja visine cijena, nude se na primjer, prostorne i vremenske razlike
spremnosti na kupovinu usluge, kao i obima pruzenih usluga. Tako banke sa porastom obima poslovanja,
mogu odobriti popuste u ve¢em iznosu, nego pri manjoj koli¢ini. Pored koli¢inskih rabata, mogu se koristiti i
bonus sistemi. Za razliku od rabata, bonus se odobrava tek nakon kupovine. Bonus moze biti kako besplatna
kartica za klijenta, tako i odobravanje odredenog iznosa sredstava. U praksi je pored toga, uobicajeno da
dugogodisnji klijent, moze dobiti uslugu po povoljnijim uslovima. Cilj ovakvih mjera, jeste povecanje
zadovoljsvta kupaca, a samim tim i prihoda.

OSNOVNI OBLICI CIJENA BANKARSKIH USLUGA U BOSNI I HERCEGOVINI

U prethodnim izlaganjima razmatrali smo ciljeve, determinante, kao 1 modele bankarske polititike cijena.
Cijena, kao element bankarskog marketing miksa, mora biti potpuno uskladena sa ostalim elementima

* Ovaj metod se koristi pri formiranju diskriminacionih cijena (u prvom slugaju), odnosno za jadanje potrogadeve
lojalnost (drugi slucaj).
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marketinga, te prilagodena kupovnoj mo¢i klijenata. Dalje razmatranje se fokusira na osnovne oblike
bankarskih cijena u BiH, pri ¢emu ¢e se cijena razmatrati sa aspekta usluznog programa banaka [Smajlovié
(2006), str. 69].

Usluzni program banaka je heterogen, $to uti¢e na kompleksnost cijena bankarskih usluga. U okviru pasivnih
bankarskih poslova, sadrzaj politike cijena se prije svega odnosi na utvrdivanje kamatnih stopa za depozite.
Pod kamatnim stopama na depozite, podrazumijeva se iznos naknade fizickim i pravnim licima, za njihova
novcana sredstva. Kamata, u ovom slucaju, predstavlja trosak za banke. Kamatne stope variraju, ovisno o
vrsti depozita. Tako banke na primjer, odobravaju niske kamatne stope na depozite po videnju, koje se
obi¢no krecu od 0,25% do 1% godisnje, dok su kamatne stope za oroCene depozite vise, te ovise o valuti i
duzini oroCenog depozita. Tako se za orocene depozite na 6 mjeseci, mogu formirati kamatne stope od
1,87% do 2% godisnje, za depozite orocene na 1 godinu od 4,30% do 4,50% godisnje, za 2 godine 4,90% do
5,10% godisnje etc. Formiranjem razli¢itih linija kamatnih stopa, koje ovise o duzini orocenja depozita,
banke nastoje podstac¢i orocavanje novcanih sredstava na duzi rok. Sli¢no tome, banke mogu obracunavati
viSe/nize kamatne stope na veci iznos depozita ili na depozite u stranoj valuti.

Krediti u okviru aktive ¢ine najveé¢i dio usluznog programa banaka. Plasiranjem kredita banke ostvaruju
znacajne prihode, kroz «pakete cijena» koji se formiraju za ove usluge. Banke ovdje, pored kamatne stope na
iznos kredita, naplacuju: naknadu za obradu kredita, proviziju za prijevremeno zatvaranje, revolviranje i
reprogramiranje postoje¢eg kredita, opomena za kasSnjenje, zatezne kamate, naknade za neiskoriStena
kreditna sredstva etc. Pri odredivanju kamatnih stopa, banke formiraju razlicite linije za fizicka i pravna lica,
kao 1 za roCnost i namjenu kredita. Kamatne stope se obi¢no formiraju na godiSnjem nivou, pri ¢emu su
kamate za nenamjenske kredite ve¢e od kamata za namjenske/investicijske kredite. Dalje prihode, banke
ostvaruju kroz razne naknade za dokumentarne poslove. U okviru poslovanja sa garancijama, banke
primjerice naplacuju naknade za: pismo namjere za izdavanje garancije, izdavanje garancija u zemlji i
inostranstvu, izmjene u uslovima garancije etc.

U okviru neutralnih bankarskih poslova, banke formiraju cijene za: platni promet, pri ¢emu se formiraju
linije cijena za fizicka i pravna lica, te za platni promet u zemlji i inostranstvu; deponovanje sredstava u
sefove, konverziju valuta etc. U okviru platnog prometa, banke naplacuju naknade za podizanje gotovine sa
racuna, plac¢anje sa racuna drugim klijentima u banci, placanje sa racuna klijentima drugih banaka etc.

Naknade 1 provizije banaka, mogu biti u apsolutnom, relativnom i mjeSovitom iznosu. Apsolutni iznos,
izrazen je u novcanim jedinicama po odredenoj usluzi (naknada za obradu kredita: 50 KM). Relativni iznos
se izracunava u procentima na iznos vrijednosti odredene usluge (naknada za obradu kredita: 2% od iznosa
na odobreni kredit). MjeSoviti iznos naknade ili provizije, izrazava se u procentu i apsolutnom iznosu, tako
Sto se odreduje procent na iznos vrijednosti odredene usluge, s tim Sto je apsolutni iznos usluge limitiran na
odredeni iznos (naknada za obradu kredita: 2% - minimalno 50 KM, ili naknada za obradu kredita: 2% -
maksimalno 100 KM).

(NE)LOJALNOST BANKARSKIH KLIJENATA NA PODRUCJU TUZLANSKOG KANTONA

Kupci/klijenti pokazuju razli¢ite nivoe lojalnosti odredenim markama, preduzeéima, te proizvodima i
uslugama. Lojalnost se moze definisati kao duboko usadeno ubjedenje da treba ponovo da se kupi ili
ubuduce stalno koristi proizvod ili usluga koji se preferiraju uprkos uticaju spolja 1 marketing napora koji bi
mogli da dovedu do promjene ponasanja [Kotler, Keller (2006), str. 143]. Sticanje lojalnosti bankarskih
klijenata, treba se zasnivati na obezbjedivanju visokog nivoa vrijednosti, §to je mnogo vise od obicnog
pozicioniranja banaka. Da bi banka imala lojalne klijente, treba im pored sigurnosti poslovanja nuditi i paket
usluga prilagoden njihovim potrebama, brze i fleksibilne procedure, radno vrijeme, odgovarajuce reagovanje
na zalbe klijenata i sl°. U literaturi, koja tretira problematiku lojalnosti, navode se brojne koristi koje usluzno
preduzeée ima od lojalnog klijenta. Bez namjere da se upustamo u njihovo detaljno razmatranje, u ovom

% Osnovni preduslov lojalnosti klijenata je optimalna kombinacija bankarskog marketing miksa, prilagodena
individualnim potrebama klijenta. Imajuéi ovo u vidu, banke sve vise ulazu u savjetodavnu funkciju klijenata, pri cemu
klijent sastavlja svoj marketing miks zajedno sa savjentikom. Naime, klijent je taj koji najbolje moze odrediti koje
usluge mu trebaju, koju cijenu moze za njih platiti, putem kojih kanala Zeli da mu se usluge distribuiraju, te na koji
nacin zeli Zeli komunicirati sa bankom [Krauter, Kiibler, Krau$ (2003), str. 61].
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radu ¢emo samo navesti neke od njih: ponovljena kupovina, mnogo je jeftinije i jednostavnije zadrzati
postojeceg klijenta nego privuéi novog, pozitivna usmena propaganda, zainteresovan je i za druge usluge iz
ponude, otvoren je za saradnju etc. Ovdje je potrebno istaknuti da postoje razliciti tipovi lojalnosti. Tako bi
se svi klijenti mogli podijeliti u Cetiri kategorije, ovisno od stepena lojalnosti, koja moze biti [prilagodeno iz
Veljkovi¢ (2006), str. 190]:
» apsolutna lojalnost — predstavlja situaciju kada klijent u duzem vremenskom periodu Koristi
uslugu samo jedne banke,
» relativna lojalnost — situacija u kojoj klijent koristi istovremeno usluge dvije ili viSe banaka,
» promjenjiva (nepostojana) lojalnost — klijent u kra¢em vremenskom periodu mijenja banku, tako
da npr. u jednom periodu koristi usluge banke A, pa u sljedec¢em periodu usluge banke B etc,
» nelojalnost — situacija u kojoj nema lojalnosti prema odredenoj banci, gdje nema pravila o
koristenju usluga odredene banke.

Razmatraju¢i prethodno navedene teorijske postavke o bankarskoj politici cijena, te lojalnosti klijenata,
smatramo da bilo bi interesantno istraziti ponasanje bosansko-hercegovackih bankarskih klijenata kako bi se
utvrdili nivoi njihove lojalnosti. Stoga ¢e se u daljem radu prezentirati i analizirati rezultati istrazivanja
provedenog na podruéju Tuzlanskog kantona’, koji zbog veli¢ine uzorka nisu reprezentativni za cjelokupan
bankarski sektor u BiH, ali mogu posluziti kao pokazatelj lojalnosti poslovnih klijenata. Polaze¢i od stava da
lojalni klijenti posluju duzi vremenski period sa jednom bankom, te da nisu zainteresovani za ponudu
konkurencije, nastojali smo utvrditi :

da li ispitanici posluju sa jednom ili viSe banaka;

vremenski period poslovanja sa bankom;

sklonosti klijenata da promjene banke;

razloge promjene banaka.

vV VVY

Kao prvo smo ustanovili sa kojim bankama posluju ispitanici. Prikaz poslovanja ispitanika sa bankama
prikazan je na slici 1.

Slika 1. Frekvencija poslovanja sa bankama na Tuzlanskom kantonu
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Izvor: Smajlovi¢ E., Istrazivanje karakteristika poslovnog imidza banaka u funkeiji
marketing odluc¢ivanja, magistarski rad, Ekonomski fakultet, Tuzla, 2006, str. 124.

7' Na podru¢ju Tuzlanskog kantona trenutno posluje 13 banaka i to: Tuzlanska banka d.d. Tuzla, UniCredit Zagrebacka
banka, Raiffeisen Bank Bosna i Hercegovina, Hypo Alpe-Adria-Bank d.d., HVB Central Profit Banka, ProCredit Bank
d.d., ABS banka, UPI banka, Nova Banka Bijeljina, Vakufska banka, Volksbanka, CBS banka, te Turkish Ziraat Bank.
Od navedenih banaka, samo se sjediSte Tuzlanske banka nalazi u Tuzli, za razliku od ostalih posmatranih banaka, koje
na podruc¢ju Tuzlanskog kantona imaju samo filijale ili poslovnice. Na strani potraznje javljuju se mikro, mala i srednja
preduzeca, te jedan broj neprivatiziranih velikih preduzeca i stanovnistvo. U naSem istrazivanju ogranicili smo se na
anketiranje pravnih lica. Ukupan boj registrovanih pravnih lica na podruc¢ju Tuzlanskog kantona je 4099. Adrese i
nazivi ovih lica su dostupni na Internet stranici Privredne komore Federacije BiH. Spisak preduzeca, registrovanih kod
Privredne komore, prikazuje pravna lica abecednim redom, odnosno po karakteristici koja nije od znacaja za
istrazivanje. Na osnovu toga je preciznost ocjena, na osnovu sistematskog uzorka, jednaka preciznosti ocjena na osnovu
prostog sluc¢ajnog uzorka. Uzorak klijenata banaka ¢inilo je 160 ispitanika koji su izabrani sistematskim uzorkovanjem.
Sistematski uzorak obuhvatio preduzeca, a da pri tome nisu uzimana u obzir njihova obiljezja, koja su relevanta za
istrazivanje, odnosno veli¢ina, vrsta poslovanja ili spol i godine stvarnog menadzera [Smajlovi¢ (2006), str. 103-104].
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Na osnovu dobivenih podataka moZze se ustanoviti da svaki od ispitanika posluje sa dvije ili viSe banaka.
Dobiveni odgovori ispitanika razvrstani su u dvije grupe: glavna banka i ostale banke. Najveci je broj
ispitnika je kao glavnu banku naveo Tuzlansku banku 51,31%. Zatim slijede: UniCredit Zagrebacka banka
10,52%, Raiffeisen Bank 9,86%, Hypo Alpe-Adria-Bank 9,86% etc. Ispitanici su se izjasnili da, pored
navedenog poslovanja sa glavnom bankom, dodatno posluju sa: Tuzlanskom bankom 31,97%, Raiffeisen
Bankom 15,36%, UniCredit Zagrebackom bankom 13,16%, Hypo Alpe-Adria-Bankom 6,26% etc. U
kategoriju «neka druga» 5,95%, svrstali smo banke koje prvobitno nisu usle u uzorak. Radi se o malim
bankama, koje nemaju filijale na podru¢ju Tuzlanskog kantona.

Dalje istraZzivanje usmjereno je na utvrdivanje: duZine poslovanja sa glavnom bankom, te da li su Klijenti
prije sadasnje glavne banke poslovali sa nekom drugom i ako jesu, koji su bili razlozi prekida saradnje sa
bankama. DuZina poslovanja ispitanika sa glavnhom bankom prikazana je na slici 2.

Slika 2. Vremenski period poslovanja sa glavnom bankom
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Izvor: Smajlovi¢, E., Istrazivanje karakteristika poslovnog imidza banaka u funkciji
marketing odlu¢ivanja, magistarski rad, Ekonomski fakultet, Tuzla, 2006, str.125.

Na osnovu dobivenih podataka mozemo ustanoviti da 91,43% ispitanika posluje sa svojom glavnom bankom
manje od 10 godina. Od ukupnog broja 56,57% ispitanika posluje sa svojom glavnom bankom manje od 5
godina. Mada nam podaci pokazuju da pojedini ispitanici posluju sa svojom glavnom bankom od 10 do 40
godina, njihov je broj znatno manji 8,57%. Stoga smo nastojali utvrditi razloge ovakvog relativno kratkog
vremenskog perioda poslovanja klijenata sa glavnim bankama. Dobiveni podaci su nam pokazali da je 39%
od ukupnog broja ispitanika promijenilo svoju glavnu banku, te da Tuzlanska banka ima najvecu fluktaciju
klijenata 16,44%. Nakon nje slijede: UniCredit Zagrebacka banka, koju je napustilo 3,28% ispitanika, te UPI
banka 2,63%, Raiffeisen Bank 1,97%, Vakufska banka 1,97%, ABS banka 1,31%, Hypo Alpe-Adria-Bank
1,31%, te ProCredit Bank 0,66%. Niti jedan ispitanik nije naveo da je prekinuo poslovanje sa: HVB Central
profit bankom, Novom Bankom Bijeljina, CBS bankom, Volksbankom i Turkish Ziraat Bankom. Najve¢i
broj ispitanika je kao razlog promjene glavne banke naveo cijenu 28%, odnosno visoke kamate na kredit, te
naknade u vidu provizije. Ostali navedeni razlozi su: neodgovarajuci odnos prema klijentima 24 %, slozenost
procedura i duzina ¢ekanja za odobrenje zahtjeva 18%, promjena vlasnistva, odnosno preuzimanje od strane
banke 7% i nedovoljan broj filijala 4%. Kao ostale razloge za promjenu banke (18%) ispitanici su navodili
zatvaranje banaka, promjenu vlasniStva i menadzmenta, te neodgovarajuéi asortiman usluga.

Analiziraju¢i dobivene rezultate istrazivanja, koji nam ukazuju na to da klijenti posluju sa dvije ili vise
banaka moZzemo ustanoviti da su klijenti relativno lojalni. Medutim, detaljnija analiza nam ukazuje da
znacajan broj klijenata relativno kratko posluje sa svojim glavnom bankom, te da je 39% ispitanika
promijenilo svoju glavnu banku. Na osnovu dobivenih rezultata mozemo zauzeti stav da je znatan broj
klijenata promjenjivo lojalan, te da je jedna od osnovnih determinanti nivoa lojalnosti klijenata cijena
bankarskih usluga. Ovdje se pred istrazivaca postavilo pitanje: «Da li se moze usvojiti pretpostavka da su
klijenti, nakon §to su/ili nisu promijenili glavnu banku, zadovoljni sa poslovanjem svojih banaka. Odnosno,
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da li se moze zauzeti stav da su klijenti sa nivoa promjenjive lojalnosti presli na visi nivo - relativne
lojalnosti?». Stoga smo dalje istrazivanje usmjerili na utvrdivanje:

» dali klijenti namjeravaju da prekinu saradnju sa glavnom bankom, te

> koji su razlozi eventualnog prekida saradnje.

Od ukupnog broja ispitanika, 34% razmislja o promjeni svoje glavne banke. Na osnovu ovoga mozemo
zakljuciti da je jedna trec¢ina bankarskih klijenata promjenjivo lojalna. Na slici 3 je dat analiticki prikaz
klijenata koji razmisljaju o prestanku poslovanja sa glavnom bankom.

Slika 3. Klijenti razmisljaju o promjeni banke
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Izvor: Smajlovi¢ E., Istrazivanje karakteristika poslovnog imidza banaka u funkciji marketing
odlucivanja, magistarski rad, Ekonomski fakultet, Tuzla, 2006., str.136.

Na osnovu prikazanih podataka mozemo primjetiti da su ispitanici koji razmisljaju o promjeni glavne banke,
distribuirani kao klijenti 7 banaka. Najveéi broj ispitanika koji razmis$ljaju o promjeni, odnosno 15,13%,
posluje sa Tuzlanskom bankom. Nakon toga slijede klijenti Hypo Alpe-Adria-Banke 8,55%, UniCredit
Zagrebacke banke 4,6%, ABS banke i UPI banke 1,97%, te Raiffeisen Banke i Turkish Ziraat Banke po
0,66%. Medutim, ako ove podatke analiziramo po broju ispitanika-klijenata odredenih banka, onda
dobivamo uvid da su najmanje lojalni klijenti Hypo Alpe-Adria-Banke, od kojih 86,66% razmislja o
promjeni banke, te UPI banke (50% klijenata) i UniCredit Zagrebacke banke (43,7% klijenata). Od ukupnog
broja klijenata Tuzlanske banke, njih 28,2% razmislja o promjeni banke. Najlojalniji su klijenti HVB Central
profit banke, CBS banke, Nove Banke Bijeljina, ProCredit Bank, te Vakufske banke, koji ne razmisljaju o
prekidu saradnje sa svojim glavnim bankama.

Ispitanici koji su izjavili da razmisljaju o promjeni glavne banke, naveli su brojne razloge eventualnog
prekida poslovanja sa odredenom bankom. Dobiveni podaci su grupisani, te predstavljeni na slici 4.

Slika 4. Razlozi za eventualnu promjenu banke

B Visoka cijena

M Losa ponuda

DO Slozene procedure

O Sigurnost

W Preuzimanje od strane banke

OGuzva

W Radno vrijeme

O Odnos prema klijentima

Izvor: Smajlovi¢ E., Istrazivanje karakteristika poslovnog imidza banaka u funkciji
marketing odlu¢ivanja, magistarski rad, Ekonomski fakultet, Tuzla, 2006, str.137.
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Kao najvazniji razlozi, zbog kojih ispitanici razmisljaju o promjeni glavne banke navedeni su: visoka cijena
bankarskih usluga, odnosno kamate i provizije 29%; loSa ponuda, odnosno nedovoljan broj usluga koji
klijenti ocekuju od banke 25%; neprofesionalan odnos prema klijentima 14%, slozenost i duzina procedura
odobravanja zahtjeva klijenata 10% etc.

Dobiveni rezultati nam pokazuju da je jedna treé¢ina poslovnih klijenata, uprkos postoje¢im promjenama
glavnih banaka, i dalje spremna prekinuti poslovanje sa svojom glavnom bankom. Pri tome su ispitanici
navodili visoku cijenu usluga, kao jedan od najvaznijih razloga za prekid saradnje. Stoga smatramo da se
poslovni klijenti Tuzlanskog kantona mogu razvrstati u dvije kategorije lojalnosti: relativno lojalne i
promjenjivo lojalne klijente.

ZAKLJUCAK

Izgradnja lojalnosti zahtjeva kreiranje prepoznatljive vrijednosti i koristi za bankarske klijenate. Banke stoga
trebaju svoje cjelokupno poslovanje usmjeriti ka zadovoljavanju potreba i Zelja klijenata, odnosno izvrsiti
optimizaciju bankarskog marketing miksa. Pri tome je od izuzetnog znacaja odabir odgovarajuce politike
cijena. Rezultati dobiveni istrazivanjem lojalnosti poslovnih klijenata na podrucju Tuzlanskog kantona,
pokazali su nam da je potraznja za bankarskim uslugama cjenovno elasticna. Naime, znatan broj klijenata je
prekinuo, ili namjerava da prekine, saradnju sa svojom glavnom bankom upravo zbog visoke cijene usluga.
Ove ispitanike smo svrstali u grupu promjenjivo lojalnih klijenata. Dalje smo mogli konstantovati da
ispitanici posluju sa dvije ili viSe banaka, na osnovu ¢ega smo ih svrstali u grupu relativno lojalnih klijenata.
Na osnovu dobivenih rezultata, takode se moze zauzeti stav da na podru¢ju Tuzlanskog kantona nema
apsolutno lojalnih klijenata, koji koriste usluge samo jedne banke. Mada rezultati istraZivanja nisu
reprezentativni za ukupno bosansko-hercegovacko bankarsko trziste, njihova analiza nam je pokazala kako
cijena determinira ponaSanja poslovnih klijenata, odnosno njihov nivo lojalnosti.
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