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1 UVOD 
 

Promjene koje su zahvatile bankarski sektor posljednjih godina uticale su na 
ja�anje konkurencije, ali i na pronalaženje novih rješenja kako bi se banka prilagodila 
okolnostima i udovoljila potrebama kupaca koji o�ekuju stalno unapre�enje kvaliteta 
usluga, brže, jednostavnije i efikasnije mogu�nosti komunikacije i nove elemente ponude u 
odnosu na konkurenciju. U takvim okolnostima svakoj banci prijeti opasnost od gubitka 
konkurentnosti ako nema odgovaraju�u marketing i poslovnu strategiju koja �e je istaknuti 
od konkurencije, a kupcima ponuditi uvijek noviji i inovativan oblik me�usobne 
komunikacije, koji se sve više oslanja na brzinu, efikasnost, informacione tehnologije i 
interakciju sa klijentom.  

Banke se u teoriji naj�eš�e definišu kao finansijske institucije �ija je osnovna 
djelatnost uzimanje i davanje kredita, odnosno institucije koje obavljaju odre�ene platne i 
druge transakcije za ra�un svojih komitenata. Prikupljanje depozita, s jedne strane, i 
davanje kredita uz odre�enu kamatu s druge strane, je možda i najvažnija uloga banke kao 
direktnog posrednika, te najve�im dijelom i glavni izvor prihoda banke. Posredni�ka uloga 
je jedna od osnovnih uloga, tako da princip me�usobnog povjerenja izme�u banke i 
klijenta suštinski odvaja banku od konkurencije. 

 

1.1 Problem i predmet istraživanja 
 

Problem i predmet istraživanja proisti�u iz strategije bankarskog marketinga koji 
koristi raspoložive resurse za sticanje konkurentske prednosti banke, a jedan od najvažnijih 
resursa je sistem komunikacija zasnovan na korištenju novih tehnologija i savremenih 
medija u pristupu klijentima.  

Osnovna problemska pitanja koja se postavljaju pred efektivni marketing banke su: 
da li je komuniciranje u marketing miksu prilago�eno potrebama kupaca i, ukoliko jeste da 
li strategija marketing miksa kreira konkurentnu prednost na osnovu efikasnijeg 
komuniciranja upotrebom multimedijalnih sadržaja usmjerenih prema klijentima.  

Polaze�i od ovako široko postavljenog problema, osnovni predmet istraživanja u 
ovom radu su elementi komunikacije kod realizacije multimedijalnog marketinga u 
bankama i njihov me�usobni odnos u postizanju konkurentske prednosti preduze�a. Dakle, 
predmet rada je uloga multimedijalnih marketinških komunikacija u poslovanju savremene 
banke.  

 

1.2 Cilj istraživanja 
 

Cilj rada je da se ukaže na zna�aj novih tehnologija radi lakšeg, bržeg i efikasnijeg 
na�ina komunikacije banke sa javnosti, tj. sa postoje�im i budu�im klijentima. Cilj ovog 
istraživanja, u kona�nom, mogao bi biti deskripcija, klasifikacija i tipologizacija elemenata 
komunikacija zasnovanih na multimedijalnim sadržajima usmjerenim prema klijentima 
banke.  


