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1. UVOD

1.1. Definiranje problema

U posljednjih su se petnaest godina u bankarstvu dogodile brojne promjene koje su posljedica
politickih, gospodarskih, tehnoloskih i demografskih promjena koje su obuhvatile razvijene
zemlje 1 zemlje u tranziciji. No, one su i rezultat promjena unutar ukupnoga financijskoga
sektora. Usporeduju¢i moderno bankarstvo s tradicionalnim bankarstvom pokazuju se bitne
razlike. Nove poslovne filozofije banaka, iz kojih proizlaze nove strategije, karakterizira
znacajnije usmjeravanje na zelje 1 potrebe klijenata, za razliku od tradicionalnoga bankarstva,
kada su banke bile orijentirane same na sebe. Zbog porasta zivotnoga standarda stanovnistva
Sirom svijeta 1 rasta konkurencije u globalnim razmjerima, promjene u poslovnim
filozofijama banaka bile su neizbjezne. Umjesto podizanja kredita, ja¢anjem trzista kapitala,
poduzeca su svoje investicijske potrebe zadovoljavala na burzama. Osim toga, stanovnisStvo
je postalo bolje financijski obrazovano'. Premda je ve¢ napravljen veliki iskorak, proces
prijelaza s tradicionalnoga na novi pristup klijentima jos je u tijeku, kako u razvijenim, tako i
u tranzicijskim zemljama. Prije su klijenti pretezito birali banku zbog blizine mjesta

stanovanja ili rada, ali danas klijenti od banke ocekuju znatno vise.

Blizina je i dalje vazna, ali ne iskljucivo u fizickom smislu. Danas blizina znaci moguénost
placanja racuna iz udobnosti vlastitog doma, pristup novcu 24 sata dnevno na bankomatima
te ljubaznost 1 susretljivost zaposlenika banke. Osim §to se trziSni uvjeti mijenjaju iz dana u
dan, procesi i tehnologije koje omogucuju financijske usluge prolaze kroz revolucionarne
promjene. Marketing financijskih usluga se mijenja zbog zakona koje namecu regulatorna
tijela koja kontroliraju prirodu i doseg marketingkih aktivnosti financijskih institucija®. Kao
rezultat tih promjena, konkurencija postaje sve veca i sve je zahtjevnije posti¢i marketinski

uspjeh. U takvom okruzju, presudna je uloga integrirane marketinske komunikacije.

Integrirana marketinska komunikacija (IMK) se pojavila krajem dvadesetog stoljeca i od tada

raste njezina vaznost. Zahvaljuju¢i razvoju informacijske tehnologije, dogodile su se

! Tomasevi¢ Lisanin, M. (1997): Bankarski marketing, Informator, Zagreb, str. 3.

? Estelami, Hooman (2012): Marketing Financial Services, Dog Ear Publishing, Indianapolis , str. 3.



promjene u domeni marketinga i marketinskih komunikacija koje su dovele do pojave i
razvoja IMK. Razvoj medija, diversifikacija trziSta potroSaca i vaznost interneta u danasnjem

drugtvu su imali utjecaj na razvoj IMK®.

Oglasavanje je godinama dominiralo marketinskom komunikacijom, dok su ostali oblici
komunikacije (unapredenje prodaje, direktni marketing, vanjsko oglasavanje, sponzorstva i
dr.) koristeni sporadi¢no i u tu svrhu su bile angazirane posebne agencije. Sli¢no je bilo i s
odnosima s javnos$¢u. Pojedini oblici marketinSke komunikacije su bili odvojeni i nisu imali
dodirnih toc¢aka. PoCetkom osamdesetih godina proslog stolje¢a dolazi do spoznaje o potrebi
strateSke integracije svih elemenata marketinske komunikacije na nafin da se koriste
kombinacije komunikacijskih elemenata s ciljem postizanja sinergijskih uc¢inaka u kreiranju

oglasa, analizi trzista, koristenju medija i kontroli postignutih rezultata.*

Iako se jasno uvida vaznost integriranja marketinske komunikacije, samo mali broj poduzeca
je u stanju provesti je. Razni ¢imbenici sprjeavaju integraciju marketinSke komunikacije,
kao Sto su: nerazumijevanje menadzmenta, strah od gubitka kontrole i autoriteta, nedostatak
vizije 1 poslovne kulture, konkurentnost izmedu razlicitih sektora, trend specijalizacije
agencija u dvadeset i prvom stolje¢u, ograniceni budzet. Empirijsko istrazivanje na temu
integrirane marketinske komunikacije je ograni¢eno i uglavnom se provodilo u agencijama za
oglasavanje i PR agencijama ili tvrtkama u SAD-u.” Da bi se u potpunosti razumjelo kako i u

kojem dosegu se IMK provodi u poduze¢ima, potrebna su dodatna empirijska istrazivanja.

Unato¢ okolnostima koje otezavaju integriranje marketinske komunikacije, dva sektora
gospodarstva su napredovala i otiSla dalje u procesu integracije, a to su financijski sektor i
trgovacki lanci. Banke svoje napore ulazu u integriranje svih elemenata marketinske
komunikacije kako bi izgradile pozitivan imidz, Sto bi trebali prepoznati klijenti banke

nagradivanjem banke svojom lojalnoscu.

3 Peltier, J. W., Schibrowsky, J. A., Schultz, D. E. (2003): Interactive integrated marketing communication:
combining the power of IMC, the new media and database marketing, International Journal of Advertising, 22
(1), str. 93.-115.

* Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 28.

>Kitchen, P. J., Burgmann, I. (2010): Integrated Marketing Communication, Wiley International Encyclopedia
of Marketing, edited by Jagdish N. Sheth and Naresh K. Malhotra, John Wiley & Sons Ltd, str. 1.



Banke danasnjice su presle velik put od klasi¢nog izgleda starogrckog hrama i ozbiljnih
zaposlenika do modernih, otvorenih interijera i nasmijanih zaposlenika.® Sve banke se
oglasavaju, koriste segmentiranje i inovacije, a zaposlenici banaka su ljubazni 1 nasmijani.
Tako nalikuju jedna na drugu. Kako bi se razlikovale jedna od druge, banke smisljenom
upotrebom razlicitih oblika integrirane marketinske komunikacije teze kultiviranju odredenog

imidza u svijesti korisnika kao velike, prijateljske i u¢inkovite banke.

U kasnom dvadesetom i ranom dvadeset i prvom stoljecu tehnoloSka dostignuca i veliki izbor
medija otezali su i1 ulinili vaznijom integraciju i koordinaciju razli¢itih poruka koje

pokusavaju portretirati jedinstven imidz svim interesnim skupinama poduzeéa.’

Efikasan program IMK osigurava uspjeSan marketing proizvoda/usluga neke tvrtke i
poboljsava njihov imidz marke, kao i korporativni imidz. Tvrtke razvijaju komunikacijske
poruke koje odasilju namjeravani imidz marke i tvrtke. Jedna od glavnih ideja IMK jest da
kompletni marketing neke tvrtke 1 njezine promotivne aktivnosti trebaju projicirati

. .. . SN v v 8
konzistentnu i jedinstvenu poruku i imidz potrosacu.

Poslovanje banaka danas je pod budnim okom javnosti, a informiranje §ire javnosti primarna
je zadac¢a marketinga. U najnovijoj teoriji 1 praksi marketinske komunikacije cjelokupno se
teziSte komunikacije usmjerava na stvaranje i komuniciranje imidza, u ovom slucaju banke,

kao 1 marke proizvoda, pri ¢emu komunikacija ima klju¢nu ulogu.

U ovom radu ¢e se na primjeru dvije banke koje posluju u Hrvatskoj, konkretno Imex banke
d.d.i Societe Generale-Splitske banke d.d., analizirati primjena marketinske komunikacije.
Radi se o bankama koje su bitno razlicite: banka u stranom 1 hrvatskom vlasnistvu, razlicit
imidz, aktiva, trzi$ni udio i ciljevi marketinSke komunikacije. Prikazat ¢e se njihovi pristupi

komunikaciji i moguénosti primjene novih trendova i oblika marketinske komunikacije.

® Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.0.0., Zagreb, str.
30.

’Kitchen, P. J., Burgmann, I. (2010): Integrated Marketing Communication, Wiley International Encyclopedia
of Marketing, edited by Jagdish N. Sheth and Naresh K. Malhotra, John Wiley & Sons Ltd, str. 1.

® Isaac Acheampong, Kwabena Asamoah Asiedu: Integrated Marketing Communications: A customer -
focused approach in Marketing Modern Businesses, str. 5., http://ssrn.com/abstract=2159874




Proucavanjem dostupne literature iz problematike integrirane marketinske komunikacije i
imidza u bankarstvu, utvrdeno je nedovoljno empirijsko istrazivanje teoretskih postavki u
hrvatskoj praksi, pa i1 u svijetu. Utvrdeno je da nije bilo istrazivanja ovakve vrste na primjeru

bankarske industrije.

Stoga se u ovom radu pristupa cjelovitoj analizi utjecaja razliCitih oblika integrirane
marketinske komunikacije (oglasavanje, unapredenje prodaje, sredstva unapredenja prodaje
na prodajnom mjestu i uredenje poslovnice, internet, direktni marketing, odnosi s javnoscu,
publicitet i osobna prodaja) na imidz u bankarstvu. Daje se teorijska pozadina i empirijski se

istrazuje utjecaj pojedinih oblika IMK na imidz banke, §to prikazuje slika 1.

OglaSavanje

(Unapredenje prodaje

POS materijali

(Direktni marketing}

(Odnosi s javno$céu
Osobna prodaja

Imidz banke

Demografski
podatci
klijenata

Slika 1: Varijable empirijskog istrazivanja
Izvor: Izrada autorice prema Ali, Tahir, Umbreen Ulita (2013): Impact of Integrated Marketing Communication

on Consumers Purchase Decisions, JISR-MSSE, Vol. 11, Number 1, str. 29.



Upravo zbog nedostatnog istrazivanja IMK u usluznim tvrtkama, posebice izvan engleskog
govornog podrucja, evidentna je vaznost njezinog daljnjeg izucavanja. Osim toga, do sada

nije bilo istrazivanja koje bi izu¢avalo utjecaj pojedinih oblika IMK na imidz banke.

Sukladno prethodno navedenom, koncipiran je problem istrazivanja koji glasi: utvrditi nalaze
li teorijske postavke integrirane marketinSke komunikacije i imidza banke uporiSte u

empirijskom istrazivanju utjecaja integrirane marketinSke komunikacije na imidz banke.

Predmet istrazivanja ovog specijalistickog rada je istraziti i utvrditi utjecaj pojedinih oblika

IMK na imidz banke, te istraziti intenzitet utjecaja pojedinih oblika IMK na imidz banke.

1.2. Hipoteze istrazivanja

Proucavanjem dostupne literature i dosad obavljenih rezultata istrazivanja dolazi se do

sljede¢ih istrazivackih hipoteza ¢ija se utemeljenost provjerava u ovom radu.

H1 Integrirana marketinska komunikacija ima pozitivan utjecaj na imidz banke.
Hla) Oglasavanje ima pozitivan utjecaj na imidz banke.
H1b) Unapredenje prodaje ima pozitivan utjecaj na imidz banke.

Hlc) Sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i uredenje poslovnice imaju
pozitivan utjecaj na imidz banke.

H1d) Internet ima pozitivan utjecaj na imidz banke.

Hle) Direktni marketing ima pozitivan utjecaj na imidz banke.
HIf) Odnosi s javnoscéu imaju pozitivan utjecaj na imidz banke.
Hl1g) Publicitet ima pozitivan utjecaj na imidz banke.

H h) Osobna prodaja ima pozitivan utjecaj na imidz banke.

H?2 Od svih oblika integrirane marketinske komunikacije osobna prodaja ima najveci utjecaj

na imidz banke.



1.3. Ciljevi istrazivanja

S obzirom na prethodno definiran problem i predmet istrazivanja, te postavljene istrazivacke

hipoteze, definirani su i ciljevi istrazivanja:

1. na jednom mjestu na sustavan, jednostavan i cjelovit nacin dati pregled literature iz
problematike istrazivanja integrirane marketinske komunikacije 1 imidza banke;

2. utvrditi kauzalne veze izmedu oblika integrirane marketinske komunikacije i imidza
poduzeca, te empirijski dokazati teorijske postavke iz ove problematike;

3. iskazati pojedinacni intenzitet i moguénost djelovanja razliitih oblika integrirane
marketinske komunikacije na imidz banke;

4. spoznati koji od pojedinacnih oblika integrirane marketin§ke komunikacije ima
najvedi, a koji najmanji utjecaj na stvaranje pozitivnog imidza banke te

5. predloziti nac¢ine za unaprjedenje oblika integrirane marketinske komunikacije u

bankama.

1.4. Metode istrazivanja

U svrhu ostvarenja gore postavljenih ciljeva te potvrde postavljenih hipoteza istrazivanja, u
ovom zavrSnom radu Kkoristit ¢e se metode primjerene istrazivanjima u druStvenim

znanostima, pri ¢emu ¢e se primjenjivati teorijski i empirijski pristup.

Koristit ¢e se sekundarni i primarni izvori podataka. Kao dio internog ili desk istrazivanja,
obradit ¢e se dostupni izvori podataka (knjige, znanstveni clanci, Casopisi, on line baze
podataka, internet, magistarski radovi, doktorske disertacije i dr.). Znanstvene metode koje ¢e
se pritom koristiti su: deskripcija, klasifikacija, komparacija, indukcija, dedukcija, analiza,

sinteza, apstrakcija, konkretizacija, dokazivanje.

Eksternim ili field istrazivanjem pristupit ¢e se terenskim aktivnostima u prikupljanju

primarnih podataka, i to metodama anketiranja i intervjuiranja.

U istrazivanju ¢e se ispitivati utjecaj integrirane marketin§ke komunikacije na stvaranje

imidZa banke. Pri anketiranju vanjske javnosti primijenit ¢e se prigodni uzorak od oko 110



ispitanika iz podrucja cijele Hrvatske. Za potrebe ispitivanja kreirat ¢e se anketni upitnik u
kojem ¢e se koristiti tvrdnje koje se provjeravaju putem Likertove skale. Ljestvica ¢e se

sastojati od pet stupnjeva, a stupnjevi ¢e biti gradirani od "uopée se ne slazem" do "u

potpunosti se slazem".

Kako bi se prikazali pristupi integriranoj marketinskoj komunikaciji u dvije odabrane banke,
konkretno Imex banka d.d. i Société Générale-Splitska banka d.d., primarni podaci ¢e se
prikupiti metodom intervjua s razli¢itim razinama nositelja IMK u navedenim bankama.

Podatci ¢e se racunalno obraditi uz graficku analizu dobivenih rezultata.

1.5. Doprineos istraZivanju

Istrazivanje je relevantno na dvije razine: akademskoj i korporativnoj.

Na akademskoj razini je relevantno jer se provodi u domacem okruzenju gdje se ne posvecuje
dovoljno paznje vaznosti integrirane marketinSke komunikacije i njezinom utjecaju na
kreiranje imidZza u bankarstvu. Malo je c¢lanaka i znanstvenih radova na temu IMK u
Hrvatskoj, ali ipak se stjeCe dojam da hrvatska javnost postaje svjesna vaznosti kvalitetne i
dosljedne IMK u poslovanju. Takoder, ni u inozemstvu nije pronadeno niti jedno istrazivanje
koje ispituje utjecaje pojedinih oblika IMK u bankarstvu, niti ono koje bi ih dovodilo u vezu s

imidZzom.

S korporativnog stajalista, koncept IMK je prihvacen i popularan, ali malo je tvrtki koje su
zaista provele i primjenjuju integriranu marketinsku komunikaciju. U tom su najdalje otisle

upravo banke i trgovacki lanci.

Sukladno navedenom, opravdanost ovog rada se moze vidjeti u doprinosu postojecoj literaturi
koja proucCava utjecaj integrirane marketinske komunikacije na stvaranje imidza, dok
koriStenje rezultata i zakljucka ovog rada moze pomo¢i ne samo bankama, nego i drugim
tvrtkama, u davanju smjernica i prijedloga za poboljSanje integriranja marketinSke

komunikacije.



1.6.Sadrzaj i struktura rada

Polaze¢i od definicije problema i ciljeva koji se nastoje posti¢i istrazivanjem, definirana je

struktura istrazivanja koja je koncipirana kroz osam poglavlja, uklju¢uju¢i uvod 1 zakljucak.

U uvodnom poglavlju definirat ¢e se problem i ciljevi istrazivanja, postavit ¢e se radne
hipoteze, doprinos istrazivanju, znanstvene metode koje se koriste, te ¢e se obrazloziti

struktura rada.

U drugom poglavlju pod naslovom Banka i bankarski marketing definirat ¢e se pojam
banke i1 dati povijesni prikaz bankarstva. Pojmovno ¢e se odrediti bankarska usluga te ¢e se
prikazati bankarski poslovi. Takoder ¢e se objasniti koncept marketinga u bankarstvu. Ovo

poglavlje donosi i kratak prikaz stanja u hrvatskom bankarskom sektoru.

Trec¢e poglavlje Integrirana marketin§ka komunikacija (IMK) donosi prezentaciju teorije
komunikacije uz odredivanje njezinih oblika, funkcija i elemenata. U ovom poglavlju se

izuCava integrirana marketinska komunikacija i prikazuju se njezini oblici.

U cetvrtom poglavlju ImidZ definira se imidZ te se objasnjavaju razlike izmedu identiteta,
imidza i reputacije tvrtke. Takoder se daju teoretske postavke imidza proizvoda i upravljanja

imidZom.

Peto poglavlje Odnos integrirane marketinSke komunikacije i imidZa teorijski razmatra

utjecaj integrirane marketinske komunikacije na imidz.

Sesto poglavlje pod naslovom Empirijsko istraZivanje utjecaja integrirane marketinske
komunikacije na imidZ banke obuhvaca proces empirijskog istrazivanja ukljucujuci i
metodologiju istrazivanja: odabir uzorka, analizu prikupljenih podataka 1 interpretaciju
rezultata istraZivanja te prakticne implikacije. Unutar Sestog poglavlja nastoji se ustanoviti
imaju li hipoteze postavljene na pocetku rada zaista svoje uporiste u rezultatima empirijskog

istrazivanja. [znose se ogranicenja ovog istrazivanja i daju prijedlozi za buduca istrazivanja.

Prikaz integrirane marketin§ke komunikacije na primjeru dvije banke koje posluju u
Hrvatskoj, sedmo poglavlje, prikazuje IMK u Imex banci d.d. i Société Générale-Splitskoj
banci d.d. Takoder se daje prijedlog unapredenja integrirane marketinSke komunikacije u

dvije odabrane banke.



Osmo poglavlje jest zaklju¢ak rada, nakon cega slijede sazetak na hrvatskom i engleskom

jeziku, popisi slika i tablica, literatura, prilozi i Zivotopis autorice.



2. BANKA I BANKARSKI MARKETING

2.1. Pojmovno odredenje banke

Banka (talijanski hanca < langobardski panka: klupa) je financijska institucija kojoj je
glavna djelatnost posredovanje u novcanim i kreditnim poslovima; banka prima novcana
sredstva u polog (depozit) i plasira ih u kredite i tzv. novCane investicije, baveci se uz to i
financijskim uslugama. Miller i VanHoose definiraju banku kao depozitnu ustanovu koja je
relativno neogranicena u svojoj moguénosti odobravanja poslovnih zajmova i kojoj je
zakonski dopusteno izdavati ¢ekovne racune.” Depozitni i kreditni poslovi najvaznije su
obiljezje banke, a ona ih obavlja istodobno i kontinuirano kao svoje temeljne aktivnosti. Ona
uz zadacu prijenosa novc€anih sredstava ima i vaznu alokativnu, usmjeravajucu funkciju, koja
joj omogucuje snazan utjecaj na razvoj nacionalnog gospodarstva. Ostale funkcije su: Stedna,
funkecija likvidnosti, kreditna, funkcije placanja, cuvanja kupovne moéi i smanjivanja rizika te
gospodarsko-politicke funkcije.'® Zbog svoje vaznosti za financijsku sustav i utjecaja na
nacionalnu ekonomiju, banke su strogo regulirane u vecini zemalja. Regulatornim mjerama
se osigurava likvidnost banaka te se propisuju minimalne kapitalne rezerve, $to se temelji na

medunarodnim standardima kapitala poznatima kao Bazelski sporazumi.'’

Danas je upravljanje bankama mnogo zamrsenije nego prije zbog raznih ¢imbenika. U prvom
redu postoji velika regulatorna neizvjesnost; njoj su prethodile deregulacija bankarskog
sustava, a potom 1 povecana regulacija zbog velikog broja bankrota financijskih institucija.
Takoder klijenti banaka su postali mnogo financijski obrazovaniji i postali su svjesni
znacenja kamatne stope. Kao izgledan ishod navedenih promjena upravljanje bankama je
postalo i ekonomska znanost i primijenjena umjetnost.'> Menadzeri banaka su suodeni s
mnostvom kompleksnih odluka: u¢i ili ne u podrucja poput investicijskog bankarstva, koje
naknade 1 tarife obracunavati za svoje usluge, specijalizirati se ili ne. Ako se odluce za
portfelj sredstava i obveza koji ima visok potencijalni prinos, rizik ¢e biti veéi i obrnuto, rizik

je manyji ako se odluce za portfelj s nizim prinosom.

? LeRoy Miller, R., VanHoose, D. D. (1993): Moderni novac i bankarstvo, Mate d.o.0., Zagreb, str. 120.
' http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=5713

" https://en.wikipedia.org/wiki/Bank
© LeRoy Miller, R., VanHoose, D. D. (1993): Moderni novac i bankarstvo, Mate d.o.0., Zagreb, str. 204.
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2.2. Povijesni razvoj banke

Prve banke postojale su jo$ u Babilonu i bavile su se poslovima naturalnog kreditiranja. U
staroj Grckoj se pojavljuju prvi bankari - trapezari koji su uz poslove deponiranja i
kreditiranja razvili 1 poslove razmjene raznih oblika novca koje su kovale brojne drzave i
hramovi. U starom Rimu bankovni poslovi su bili strogo podijeljeni izmedu argentara i
numulara. Argentari su se bavili poslovima kreditiranja, uz visoke kamate, a numulari su
obavljali poslove razmjene novca. Od tada pa do kasnog feudalizma bankovni poslovi su se

svodili na poslove razmjene raznih oblika valuta.'®

U 12. stolje¢u u Italiji, 1 to u Veneciji, Genovi, Raveni 1 Firenci dolazi do intenzivnog
razvitka bankarstva. Genoveske banke tzv. cambia maritima i banke u talijanskoj pokrajini
Lombardiji (bankari se nazivaju lombardi) djeluju medu brojnim bankama. Pod njihovim
utjecajem u Genovi 1401. nastaje najstarija poznata drzavna depozitna banka Casa di Sant
Georgio koja se po opsegu svojih poslova najviSe primakla danasnjim bankama. Impuls
razvitku banaka dao je nastanak dionicarskih drustava koja su otvorila moguénost da se i

banka osnuje na nacelima dioni¢arskog drutva te tako prikupi sredstva za svoje poslovanje.'

Prve banke osnivaju se u Amsterdamu (1609), Hamburgu (1619), Stockholmu (1650),
Londonu (1694) i Parizu (1716). Na razvitak bankarstva posebno je djelovalo Sirenje ljudskih
potreba u podrucju proizvodnje i prometa. Sve veca koncentracija kapitala u proizvodnji i
prometu imala je za posljedicu sve vecu koncentraciju kapitala u bankarstvu. Razdoblje 19.
stolje¢a pa sve do pocetka I. svjetskog rata karakterizira povecanje broja filijala postojec¢ih te
propadanje manjih banaka. U tom razdoblju se intenzivira proces koncentracije banaka, dok
razdoblje izmedu dva svjetska rata karakterizira proces specijalizacije banaka. U razdoblju
poslije drugog svjetskog rata osniva se veliki broj medunarodnih financijskih institucija:
Svjetska banka, Medunarodni monetarni fond, Meduamericka banka za razvitak, Europska
investicijska banka, Africka banka za razvitak i druge financijske institucije. Razvitak
suvremenog bankarstva nuzno je promatrati kroz prizmu djelovanja procesa financijske
globalizacije. Pod utjecajem procesa globalizacije dolazi do jacanja financijskog trzista i
relativnog slabljenja bankarstva, odnosno do jacanja izravnog financiranja i relativnog

slabljenja neizravnog financiranja. Proces financijske globalizacije je pokrenuo

13 Prilagodeno prema Nikoli¢, N., Pecari¢, M. (2007): Osnove monetarne ekonomije, Naklada Protuder, Split,
str. 194.
" Ibid., str. 194.
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despecijalizaciju bankovnog poslovanja, ¢iji je cilj stvaranje banke kao univerzalne
financijske institucije koja nudi sve usluge kako bi se na taj nac¢in mogla oduprijeti rastu¢oj
konkurenciji nebankovnih institucija. Prihva¢anje holdinske organizacije, primjerice u SAD-u
omogucilo je bankama proSirenje poslovanja u svim saveznim drzavama, ulaz u nebankovne

. .. . 15
poslove 1 smanjenje poreznih obveza.

U Hrvatskoj se bankovno poslovanje 1 preteCe suvremenih banaka isprva razvijaju u
dalmatinskim gradovima izmedu XIII. i XV. st., osobito u Dubrovniku, gdje su bankari
sudjelovali u financiranju kopnene trgovine sa zaledem. Grad je u XV. st. bio sigurno mjesto
za pohranu novca i dragocjenosti, pa su ih onamo sklanjali imuéni ljudi iz zaleda. U
Dubrovniku je 1671. osnovan Dubrovacki zaloZni zavod, zacetak modernih kreditnih
institucija u ovom dijelu Europe. Kao kreditna ustanova na uzem je podrucju djelovala i
Trogirska kompanija. U razdoblju izmedu XVI. 1 XVIIL. st. zagrebacki Kaptol najpoznatija je
financijska institucija u hrvatskim zemljama. Moderne se banke u Hrvatskoj razvijaju od
sredine XIX. st., a prva takva banka bila je Prva hrvatska Stedionica (1846). Medu prvim
bankama vazne su: Hrvatska eskomptna banka (1868), Zemljisno-vjeresijski zavod Kraljevine
Dalmacije (1892) 1 Privilegirana zemaljska banka za Bosnu i Hercegovinu (1895). U
razdoblju izmedu dvaju svjetskih ratova, dok se Hrvatska nalazila u sklopu Kraljevine
Jugoslavije, postojale su drzavne, poludrzavne i1 privatne banke. Nakon II. svjetskog rata
privatne su banke ukinute, a bankarstvo je uklopljeno u socijalisticki sustav. 1960.-tih 1 70.-
tih dolazi do odredene decentralizacije, deetatizacije i modernizacije bankarstva, ali jaz
izmedu hrvatskog bankarstva i razvoja bankarstva u zemljama trziSnih gospodarstava nije

: 1
Smanjen. 6

15 Prilagodeno prema Nikoli¢, N., Pecari¢, M. (2007): Osnove monetarne ekonomije, Naklada Protuder, Split,
str. 195.-199.
' http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=5713
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2.3. Bankarska usluga

Usluga je bilo koje djelo ili ¢in koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje je potpuno
neopipljivo 1 ne rezultira posjedovanjem necega. Njezina proizvodnja moze 1 ne mora biti

euq . 17
vezana za fizi¢ki proizvod.

Usluge imaju cetiri osobine koje ih razlikuju od fizickih dobara, a to su: neopipljivost,
nedjeljivost, promjenjivost i prolaznost. Na temelju tih osobina banke i1 druge usluzne
djelatnosti primjenjuju marketinske strategije koje se razlikuju od marketinskih strategija

fizickih dobara.

Neopipljivost. Za razliku od fizickih proizvoda usluge su neopipljive. Kupac ih ne moze
vidjeti, Cuti, mirisati, uzeti u ruku, dotaknuti, niti osjetiti prije nego Sto ih kupi. Prije kupovine
kupci ¢e traziti znakove o kvaliteti usluge, te ¢e ovisno o mjestu, ljudima, opremi,
komunikacijskim materijalima, simbolima ili cijeni donositi zakljucke o njezinoj kvaliteti.
Glavni zadatak marketinga je uciniti neopipljivo opipljivim, odnosno pokazati koristi od
usluge. Primjerice, korist od kredita za adaptaciju stambenog prostora moze biti predocena

letkom na kojem je prikazan privla¢no ureden interijer.

Nedjeljivost. Usluge se obicno pruzaju i koriste istodobno. U bankarstvu klijenti ne mogu
odvojiti uslugu od pruzatelja usluge ili ambijenta u kojem ona nastaje. Dugo vremena mreza
poslovnica banke bila je jedini kanal distribucije, a osobni kontakt sa zaposlenikom banke bio
je jedina moguénost za obavljanje bankarskih usluga. '* Ta ograni¢enja se donekle uspijevaju
nadvladati upotrebom izravne poste, elektronskom postom, telefonom i sliénim sredstvima
komunikacije, ali je i dalje u komunikaciji prisutan zaposlenik banke. Danas se pojavom
bankomata, EFT POS uredaja i internet bankarstva bankarske usluge mogu koristiti i bez

nazocnosti osoblja.

" Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.o.0., Zagreb, str.
467.

8 Tomagevié LiSanin, M. (1997): Bankarski marketing, Informator, Zagreb, str. 13.
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Promjenjivost. Kakvoca usluga ovisi o ljudima koji ih pruzaju i nije uvijek ista. Variranje
kakvoce usluga moze se smanjiti obukom i motivacijom osoblja, standardiziranjem postupka

pruzanja usluge te istrazivanjem zadovoljstva potrosaca.

Prolaznost. Usluga se ne moZe unaprijed proizvesti niti uskladistiti. Nedovoljna iskoristenost
zaposlenika banke tijekom vremena kada je banka prazna ne moZe se iskoristiti kasnije za
brzu isporuku usluge kada je guzva u banci. TroSkova zaliha nema jer ne postoji moguénost
uskladiStenja. Medutim, kada je potraznja niza od ponude, nastaju troSkovi neiskoriStenih

kapaciteta."

Uz tradicionalni 4 P pristup marketingu Booms i Bitner su predlozili dodatnih 3 P koji bi bili
ukljuceni u marketinsku uslugu: people-ljudi, physical evidence-fizicki dokazi i process-
proces. Kada klijent posje¢uje banku kako bi trazio zajam vidi druge klijente kako ¢ekaju u
redu, takoder vidi fizicku okolinu koja se sastoji od zgrade, interijera, namjeStaja i opreme.
Vidi osoblje i stupa u razgovor traze¢i zajam. Ono §to ne vidi jest pozadinski proizvodni

proces koji sluzi kao potpora usluznim poslovima.*’

Prema Gronroosu marketinska usluga zahtijeva vanjski, unutarnji i interaktivni marketing, Sto
prikazuje slika 2. Vanjski marketing se odnosi na posao koji banka obavlja kako bi
pripremila, distribuirala i promovirala usluge klijentima. Unutarnji marketing ukljucuje posao
obrazovanja i motivacije zaposlenika. Interaktivni marketing se odnosi na vjestinu zaposlenih
da klijentima pruze tehnicki (upje$no/neuspjesno odradena usluga) i funkcionalno (ljubaznost

zaposlenika) kvalitetnu uslugu.?’

PKotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.o.0., Zagreb, str.
469.-471.

2% 1bid., str. 472.-473.
2 bid., str. 473.
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Banka

Interni marketing Eksterni marketing

Zaposlenici Interaktivni marketing Klijenti

»
>

Slika 2: Tri vrste marketinga u bankarstvu

Izvor: Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.o.o., Zagreb,

str. 473.

Kako bi se razumjelo ponaSanje potrosaca pri izboru financijskih usluga, potrebno je dobro
razumjeti komponente koje postoje kod vec¢ine financijskih usluga i proizvoda. Termin
financijski proizvod i usluga ¢e se u ovom radu nadalje koristiti naizmjence, a oznacavat ¢e
iste financijske transakcije. Termin financijski proizvod se Cesto koristi kod financijskih
transakcija koje ukljucuju standardizirane osobine, kao S$to su razne vrste osiguranja ili
hipotekarnih kredita. Termin financijska usluga se cesto koristi u kontekstu transakcija
poput brokerskih usluga i financijskog savjetovanja, koji su najeS¢e prilagodeni

individualnim potrebama klijenata.

Uglavnom, gotovo svaka financijska usluga ima seriju inputa i barem jedan klju¢ni output.
Tri inputa koja su dosljedno prisutna u vecini financijskih usluga ukljucuju: vremenski rok,
rizik i monetarne inpute. Output financijske usluge je Cesto, ali ne uvijek, monetarni ishod,

Sto prikazuje slika 3. Primjerice, kod hipotekarnog stambenog kredita monetarni input bi bili
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mjesecni anuiteti, vremenski rok vrijeme do dospije¢a zadnjeg anuiteta, rizik bi bio kreditni

bonitet klijenta, a monetarni output visina odobrenog kredita.**

Monetarni
input
Financijska
Vremenski Monetarni
rok > usluga > output
Rizik

Slika 3: Osnovni inputi/outputi kod financijske usluge

Izvor: Estelami, Hooman (2012): Marketing Financial Services, Dog Ear Publishing, Indianapolis, str. 19.

2.4. Bankarski poslovi

Bankarski poslovi (engl. bank business) su poslovi koje su banke ovlastene obavljati u
okviru svoje djelatnosti te se dijele na: aktivne, pasivne, neutralne i1 vlastite bankarske
poslove. Kod pasivnih poslova banka je duznik i na svoj dug pla¢a kamatu. Aktivni poslovi
su poslovi kod kojih se banka pojavljuje kao vjerovnik i na pozajmljena sredstva naplacuje
kamatu. Neutralni poslovi su poslovi koje banka kao posrednik obavlja za racun klijenta, a
kao naknadu naplacuje proviziju. Kod vlastitih poslova banka nije posrednik, ve¢ posluje za

vlastiti ra¢un.”

?? Estelami, Hooman (2012): Marketing Financial Services, Dog Ear Publishing, Indianapolis, str. 18.-19.

% http://limun.hr/main.aspx?id=27428 & Page=2
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Aktivni bankarski poslovi (engl. loan business), po kriteriju funkcionalnosti su kreditni

poslovi banaka, koji se sa stanovista njene bilance javljaju kao plasmani u njenoj aktivi.**

Kredit je duznicko-vjerovnicki odnos izmedu dva subjekta - davatelja i primatelja kredita -

. . 25
zasnovan na povjerenju.
Krediti se mogu klasificirati na viSe nacina:
e prema davateljima kredita na bankarske, konzorcijske, javne, privatne i medunarodne

e prema primateljima kredita na industrijske, agrarne, trgovacke, poduzetnicke,

komunalne i javne kredite
e prema svrsi na proizvodacke i potroSacke

e prema roku dospijeca na kratkoro¢ne (do dvije godine), srednjorocne (od dvije do pet

godina) 1 dugorocne (preko pet godina)

e prema sigurnosti ili pokriéu kredita na otvorene (krediti bez realnog pokrica) i

zatvorene (krediti s realnim pokri¢em)

prema obliku na isplatne i garantne kredite.*®

Usvajaju¢i klasifikaciju na kratkorocne i dugoro¢ne kredite, u ovom ¢e se radu od
kratkoro¢nih kredita razmotriti: eskontni, lombardni, kredit po teku¢em racunu, akceptni
kredit, bankarska garancija, kreditna linija, rambursni kredit 1 trgovacki kredit. Od

dugoroénih kredita razmotrit ¢e se: hipotekarni, gradevinski i investicijski kredit.*’

Eskontni kredit je kredit po osnovi mjenice kojeg poslovna banka dodjeljuje po osnovi
otkupa mjeni¢nog ili nekog drugog potrazivanja, a naplacuje eskontnu kamatu i odgovarajucu

proviziju.

** http://www.poslovni.hr/leksikon/aktivni-bankovni-poslovi-481
 Nikoli¢, N., Pecari¢, M. (2007): Osnove monetarne ekonomije, Naklada Protuder, Split, str. 69.

%8 Ibid., str. 85.
7 Ibid., str. 89.
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Lombardni kredit je kredit kojeg poslovna banka odobrava na osnovi zaloga pokretne

imovine.

Kredit po teku¢em racunu ili kontnokorentni kredit predstavlja kredit kojeg poslovna banka

odobrava svojim klijentima na njihovim teku¢im ra¢unima.
Akceptni kredit je vrsta bankarske garancije dane u mjeni¢noj formi.

Bankarskom garancijom banka garant se obvezuje da ¢e u slucaju neizvrSenja obveze duznika

- nalogodavca garancije, ona ispuniti njegovu obvezu.

Kreditna linija je kratkoro¢ni bankarski kredit koji se dodjeljuje klijentima za financiranje

kratkotrajne imovine (najcesée jedna godina).
Rambursni kredit se najcescée koristi u medunarodnim placanjima u prekomorskoj trgovini.
Trgovacki kredit je znacajan izvor financiranja svih, a posebno manjih poduzeca.

Hipotekarni kredit je dugorocni kredit koji davatelj kredita odobrava trazitelju na osnovi

zaloga nepokretne imovine.
Gradevinski kredit je poseban oblik hipotekarnog kredita.

Investicijski kredit je dugoro¢ni kredit namijenjen ulaganjima u osnovna ili trajna obrtna

2
sredstva.”®

Pasivni bankarski poslovi (engl. deposit business), po kriteriju funkcionalnosti su poslovi
mobilizacije i koncentracije sredstava kojima banka privlaci sredstva u kreditni sistem, a s
obzirom na to da ih pribavlja od drugih imalaca, sa stanovista bilance oni predstavljaju dug

banke i nalaze se u njenoj pasivi.”’
Medu najznacajnije pasivne bankarske poslove spadaju:

e depozitni ili uloZni poslovi

*® Nikoli¢, N., Pecari¢, M., op. cit., str. 86.-95.
* http://www.poslovni.hr/leksikon/pasivni-bankovni-poslovi-1815
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e zaduzivanje kod drugih banaka

e emisija vrijednosnih papira.”

Depozitni ili ulozni bankarski poslovi su poslovi ¢ija je pravna osnova ugovor temeljem
kojeg banka prima odredeni novc€ani iznos, dok se deponent obvezuje uloziti taj nov€ani

iznos u banku. Banka je duzna sredstva vratiti uz placanje kamate.

Kratkoro¢ni depoziti ili depoziti po videnju su depoziti koje banka ispla¢uje u bilo kojem
trenutku na zahtjev deponenta ili preko njih vr$i tekuéa pla¢anja deponenta, zbog ¢ega Cine
kratkoro¢ni depozitni potencijal banke. NajeSce vrste kratkorocnih depozita su Stedni

depoziti, ulozi na blagajnicki zapis i depoziti na teku¢im i ziro ra¢unima.

Dugoro¢ni depoziti predstavljaju znacajni oblik pasivnih poslova kojima banka dolazi do

potrebnih financijskih sredstava, a to su oro€eni depoziti i dugoro¢ni depoziti javnog sektora.

Ako se banka zaduzuje kod drugih banaka, radi se o medubankovnom kreditiranju. Najces¢i

oblici su:
- reeskont
- relombard
- revolving kredit
- ostali krediti.

Reeskont je pasivni bankarski posao kod kojeg banka prodaje, tj. reeskontira drugoj banci

mjenice iz svog portfelja koje je prethodno kupila odobravanjem eskontnog kredita.

Relombard je pasivni bankarski posao kod kojeg banka prodaje, tj. relombardira, drugoj

banci vrijednosne papire na temelju kojih je prethodno odobrila lombardni kredit.

Revolving krediti su krediti koje banke reciprocitetno odobravaju jedna drugoj u cilju
poticanja ucinkovitosti njithovih medusobnih poslova, u prvom redu kod slanja novc¢anog

pokrica.

* Nikoli¢, N., Pecari¢, M., op. cit., str. 212.
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Posebni krediti su krediti koje banke odobravaju jedna drugoj preko tekucih racuna.

Uz kredite, banka moZe emisijom vrijednosnih papira, kao $to su dionice, obveznice,

zaloznice i sl., do¢i do potrebnih financijskih sredstava.’’

Neutralni bankarski poslovi su poslovi u kojima se banka pojavljuje kao posrednik koji za

svoje klijente obavlja posrednicke poslove i za to naplacuje troskove poslovanja 1 proviziju.
Najznacajniji neutralni bankarski poslovi su:

e posredovanje u platnom prometu;

e poslovi cuvanja vrijednosnica i depo poslovi;

e poslovi kupnje i prodaje vrijednosnih papira;

e preuzimanje jamstava i posredovanje kod emisije vrijednosnih papira te

e otvaranje akreditiva i izdavanje kreditnih plasmana.

Platni promet ¢ine sva plac¢anja koja pravne i fizicke osobe obavljaju preko banke koja se
pritom ne pojavljuje niti u ulozi duznika niti u ulozi vjerovnika. Gotovinski platni promet
karakterizira plac¢anje u gotovini, dok se u bezgotovinskom platnom prometu ne upotrebljava

gotovi novac, nego se sredstva samo prenose s racuna na racun.

Kod poslova ¢uvanja vrijednosnica ili depo poslova banka prima na ¢uvanje razne pokretne

vrijednosti fizi¢kih ili pravnih osoba (vrijednosni papiri, zlato, nakit, dijamanti i sl.)

Poslovi kupnje 1 prodaje vrijednosnih papira, deviza, valuta i drugih vrijednosti su isklju¢ivo

neutralni bankarski poslovi za koje banka naplacuje proviziju.

Preuzimanje jamstava predstavlja davanje bankovne garancije odredenom korisniku da ¢e

banka isplatiti odredeni iznos naveden u garanciji ukoliko to ne ucini njezin klijent.

Posredovanje kod emisije vrijednosnih papira je posao kod kojeg banka preuzima emisiju

vrijednosnih papira u ime i za racun svoga klijenta.

3 Prilagodeno prema Nikoli¢, N., Pecari¢, M., op. cit., str. 212.-218.
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Otvaranje akreditiva i izdavanje kreditnih pisama je vazan neutralni bankarski posao jer su

ovi instrumenti vazni za kvalitetu platnog prometa.*>

Vlastiti poslovi su poslovi koje banke obavljaju u svoje ime i za svoj racun s ciljem

ostvarivanja profita.
Najznacajniji vlastiti poslovi su:

e poslovi arbitraze
e burzovne Spekulacije 1

e osnivanja industrijskih poduzeca.

Poslovi arbitraze se odnose na kupoprodaju vrijednosnih papira na burzama tako da se
vrijednosni papiri kupuju na burzama gdje su jeftiniji, a prodaju na onim burzama gdje su

skuplji.

Burzovne Spekulacije su vlastiti posao kada banka ostvaruje profit poslujuc¢i samo na jednoj

burzi kupujuéi vrijednosnice kada im se snize cijene, a prodajuci ih kada im cijene porastu.

Banke ostvaruju profit ulaganjem u industrijska poduzeca jer kao njihovi dioni¢ari raspolazu

njihovom dobiti.”

2.5. Bankarski marketing

Marketing financijskih usluga - bankarski marketing je jedinstvena i visoko specijalizirana
grana marketinga. Praksa oglasavanja, promocije i prodaje financijskih proizvoda i usluga je
na mnogo nacina kompliciranija nego prodaja fizickih proizvoda, automobila, elektronickih
proizvoda 1 drugih vrsta proizvoda i usluga. Okolina u kojoj se pojavljuju financijske usluge
postaje sve kompetitivnijom, ¢ine¢i marketing financijskih usluga jedinstvenom disciplinom.
Pred marketere financijskih wusluga su svaki dan postavljeni izazovi jedinstvenih
karakteristika proizvoda kojima se bave. Primjerice, financijske usluge se ne mogu vizualno

prikazati u oglasavanju, kao §to se moZze prikazati potroSna roba. Nadalje, relativno

32 Prilagodeno prema Nikolié, N., Pecari¢, M., op. cit., str. 220.-224.

* Ibid., str. 224.

21



neuzbudljiva priroda financijskih usluga otezava zadacu privlacenja paznje potrosaca i
poticanja njegovih potreba. Medutim, proucavanje marketinga financijskih usluga je na
mnogo nacina zanimljivije nego druga podru¢ja marketinga. Predvidljivost ponaSanja
potroSaca i obilje podataka o postojeCim i potencijalnim klijentima omogucuju jedinstven
znanstveni pristup razvijanja i izvrSavanja uspjeSnih strategija za marketing financijskih

4
usluga.

Razvoj bankarskog marketinga zapo€inje deregulacijom bankarskog sektora, §to omogucuje
drugim financijskim institucijama i institucijama izvan financijskog sektora da obavljaju
poslove koje su tradicionalno obavljale banke. Radi se o osiguravaju¢im drustvima koja
privlate ulaganja novca gradana u razne oblike mirovinskog i/ili Zivotnog osiguranja,
trgovackim druStvima koja odobravaju kredite svojim kupcima, kao i drugim tvrtkama.
Bankarski marketing se u Hrvatskoj po¢eo razvijati 1999. g. ulaskom stranih banka koje su ili
kupile neku od postoje¢ih banaka ili krenule u razvoj vlastite mreze filijala. Takoder, razvoj
tehnologije donosi sa sobom promjene u poslovanju banaka. Uz to, klijenti banaka postaju

sve bolje financijski obrazovani i jaca uloga drzave koja $titi interese potroSaca.

Bankarski marketing treba omoguciti identifikaciju ciljnog trzista, otkriti njegove potrebe i
zelje prema kojima treba kreirati usluge i odrediti njihove cijene, razviti efikasan plan
marketinske komunikacije s ciljnim trziStem 1 kroz odgovaraju¢u mrezu poslovnica pribliziti
uslugu klijentu. Zbog velikog broja konkurenata na trziStu financijskih usluga, trziste je
izrazito dinamicno i fragmentirano te se stalno mijenja, Sto diktira neprekidnu analizu trzista i

okruzja poslovanja.

Prema Kotleru moderne banke danasSnjice prolaze pet stadija postupnog ucenja o bankarskom

marketingu:>

1. Marketing je oglasavanje, prodajna promocija i publicitet. Banke se suocavaju s
povecanom konkurencijom na podru¢ju Stednje, stoga neke banke zapocCinju
intenzivno oglaSavati 1 koristiti prodajnu promociju. Nude razne predmete
reprezentacije. Konkurencija je prisiljena zaposliti promotivne strucnjake i postupiti

na isti nacin.

** Estelami, Hooman (2012): Marketing Financial Services, Dog Ear Publishing, Indianapolis, str. 1.

* Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.0.0., Zagreb, str.
30.

22



2. Marketing je nasmijan i prijateljski ambijent. Interijer banaka je redizajniran i postao
je topliji 1 prijateljski. Zaposlenici postaju nasmijani. Konkurenti ubrzo postupaju isto.
Uskoro sve banke koriste prijateljski pristup koji sam po sebi gubi na vaznosti kao

¢imbenik donosenja odluke.

3. Marketing je segmentacija i inovacija. Banke nude sve veci broj inovativnih usluga za
sve trziSne segmente. No, financijske se usluge mogu lako kopirati pa odredene

prednosti ne traju dugo.

4. Marketing je pozicioniranje. Sve banke se oglaSavaju, koriste segmentiranje i
inovacije, a zaposlenici banaka su ljubazni i nasmijani. Tako pocinju nalikovati jedna
drugoj pa moraju pronaéi nove osnove konkurentnosti i zauzeti poziciju na trzistu.
Pozicioniranje seze dalje od stvaranja imidza. Cilj pozicioniranja je pomoci
potrosacCima spoznati stvarne razlike izmedu banaka kako bi izabrali banku koja moze

najbolje zadovoljiti njihove potrebe.

5. Marketing je marketinska analiza, planiranje, primjena i kontrola. Banke uz Cetiri
prethodno opisana stadija moraju provoditi istrazivanje trzista kojim bi mogle
predvidjeti potencijalne klijente, utvrditi marketinske planove, postaviti kvote i razviti

adekvatne sustave marketinSke potpore.

2.6. Prikaz stanja u hrvatskom bankarskom sektoru

Bankarski sektor u Hrvatskoj karakterizira dominacija dviju najvec¢ih banaka (Zagrebacke
banke d.d. i Privredne banke d.d.), dok je utjecaj ostalih banaka manji. Sve banke su
privatizirane i ve¢inom su u stranom vlasniStvu. Hrvatska narodna banka je sredi$nja banka u

Republici Hrvatskoj koja nadzire i regulira rad bankarskog sustava.

Po osamostaljivanju RH zapocele su reforme financijskog sustava tako $to je 1991. godine
napravljena valutna reforma i formirana je Narodna banka Hrvatske. Hrvatski dinar se uveo

u prosincu 1991. g., a krajem svibnja 1994. g. uveden je i trajni hrvatski novac - kuna. U
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prosincu 1997. g. sredi$nja banka dobila je naziv HNB. Deviznim zakonom iz listopada 1993.
g. znatno je liberaliziran devizni rezim. Problemi iz prethodnog socijalistickog sustava u
kojem su banke bile “distributeri” kredita, umnoZeni problemima ratnih razaranja i
tranzicijskim problemima bili su prisutni u naslijedenim “starim” hrvatskim bankama.
Sanacija, organizacijsko, kadrovsko i poslovno restrukturiranje je u najve¢im bankama
otpocelo 1997. g. Institucionalno uredenje trzista vrijednosnih papira zapoceto je Zakonom o
izdavanju 1 prometu vrijednosnim papirima. Do 1993. RH je preuzela zakon o bankama kojeg
je donijela Jugoslavija u kojem se banka prvi put definira kao d.d. Ciljevi Zakona o bankama
su: privatizirati banke, osloboditi banke utjecaja politike, iskljuciti duznike iz nadzornih
odbora, liberalizirati ulazak inozemnog kapitala, uvodenje trziSnog kriterija u poslovanje

banaka, banka okrenuta trzi$nom poslovanju te razviti konkurenciju medu bankama.*®

I prvi i drugi zakon su radeni na temelju njemacko-austrijskog modela, s tim da je podrucje
nadzora i kontrole banaka radeno pod utjecajem MMF-a i Banke za medunarodne obracune
ili izravnanja (BIS). Njemacko-austrijski model je korigiran 1998. godine smjernicama EU.
Privatizacija velikih drzavnih banaka bio je posljednji korak u procesu transformacije
bankovnog sustava. Razvoj financijskih trziSta i napredak prema stvaranju konkurentnijeg
trzista prisilio je banke da preispitaju svoje aktivnosti i nadu nove nacine za privlacenje novih
klijenata 1 ostvarivanje vece prodaje financijskih proizvoda. U Hrvatskoj je donoSenjem
Zakona o bankama i Stedionicama 1993. godine zapocela liberalizacija bankovnog sustava te
se s porastom broja banaka pocela povecavati i konkurencija medu njima. 1997. bilo je ¢ak
60 banaka u Hrvatskoj, dok se od 1998. godine broj banaka postupno smanjuje kao rezultat
konsolidacije bankovnog sustava. Do kraja 1999. godine najve¢im je dijelom zavrSena
promjena vlasnicke strukture bankovnog sustava. Na kraju 2006. godine poslovale su 34

banke, a &ak 90,8% aktive bankovnog sustava je u stranom vlasnistvu.’’

Iako su sve hrvatske banke univerzalne, u razdoblju od 1993. do 2003. godine, mijenjale su
svoje poslovne strategije svojom vecom ili manjom specijalizacijom na razli¢ite sektore. Tek

nakon bankovne krize 1998.-1999. godine i gubitka povjerenja klijenata u bankovni sustav,

3%Prilagodeno prema Leko, Vlado (2002): Financijske institucije i trzista, Ekonomski fakultet Sveuéilista u
Zagrebu, Zagreb, str. 120.-121.

37Prilagodeno prema Najla Podrug, Ivana Rasi¢ Bakari¢, Suncana Slijepcevi¢ (2007): Identificiranje i analiza
temeljnih kriterija za odabir banke u Hrvatskoj ciljna skupina studenti, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, godina 5., str. 257.
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banke su pocele traziti nafine za priblizavanje svojih usluga potencijalnim kupcima.
Uvodenje eura pomoglo je hrvatskim bankama u privlac¢enju Stednje ponovno u banke. Kao
posljedica nastalog velikog priljeva depozita u banke kako bi Stednju konvertirali iz
njemackih maraka u euro, banke su pocele nuditi nove financijske proizvode (uglavnom
kredite) svojim klijentima. Medutim, jo§ uvijek u tom trenutku glavna strategija marketinga
banaka nije bila prodaja bankovnih usluga. Banke mijenjaju strategiju poslovanja
fokusiranjem na razvijanje novih proizvoda za postojece klijente, ali i privlacenje novih

klijenata.”®

U RH od 1997. djeluje sustav osiguranja depozita ili Stednih uloga, a iniciran je zavrSetkom
prve 1 pocetkom druge bankovne krize. Taj sustav djeluje kroz Drzavnu agenciju za
osiguranje Stednih uloga 1 sanaciju banaka. Osniva¢ agencije je drzava i ona garantira za sve
obveze agencije. Sustav je koncipiran na nacin da su sve banke obvezne participirati u
osiguranju depozita i funkcionira na principu ex ante uplata osiguranja. Agencija osigurava
Stednju samo fizickih osoba i to Stednju koju fizicka osoba ima na Stednoj knjizici ili kao
depozit temeljem ugovora o depozitu u iznosu od 100.000,00 EUR ili u protuvrijednosti u
drugoj valuti po mati¢nom broju gradana. Agencija ne osigurava Stednju na ziro i deviznim

rac¢unima fizi¢kih osoba.

Pocevsi od 2012. godine tre¢u godinu zaredom, zbog visegodis$njih nepovoljnih gospodarskih
kretanja, imovina banaka blago se smanjila, a pokazatelji profitabilnosti, ostali su niski u
usporedbi s prijaSnjim godinama. Kreditna aktivnost oslabjela je, a starenje portfelja
neprihodonosnih kredita potaknulo je aktivnosti oko njihova rjeSavanja, poput prodaja i
otpisa. Pojedine banke nisu uspjesno odgovorile na promijenjene uvjete poslovanja pa se,
pocevsi od 2009. g., smanjivanje broja banaka nastavilo petu godinu zaredom. Naime,
jednako kao i godinu prije, dio stranih izvora djelomice je zamijenjen domacima, ponajvise
depozitima stanovnistva i trgovackih drustava, a ujedno su osjetno porasla ulaganja u
vrijednosne papire i druge likvidne oblike imovine. No, prirast domacih izvora oslabio je.
Dolazi do slabljenja financijske snage sektora stanovniStva koji se nastavio razduzivati kod

banaka pocevsi od 2008. g. Sestu godinu zaredom. Uvodi se oporezivanje kamata na Stednju

%8 bid., str. 258.
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od 2015. Krajem 2013. godine HNB je pokrenuo novi model poticanja kreditiranja

gospodarstva, no ni ta mjera nije uspjela potaknuti rast kredita trgovackih drustava.”

Hrvatski bankarski sektor karakterizira dominacija velikih banaka u stranom vlasniStvu koje
imaju diferencirane proizvode i usluge i stru¢no osoblje. Svojim dolaskom na hrvatsko trziste
pridonijele su vecoj konkurentnosti i boljoj kvaliteti proizvoda i usluga. Vecina malih banaka
je u hrvatskom vlasni$tvu, osim HPB-a koja je jedina veca banka u hrvatskom vlasnistvu.
Strane banke su profitabilnije, imaju viSe klijenata, bolju kvalitetu aktive i niZe troSkove

poslovanja od domacih banaka.

Na kraju 2014. u Republici Hrvatskoj poslovale su 33 kreditne institucije - 27 banaka, jedna
Stedna banka i pet stambenih Stedionica (tablica 1), $to u odnosu na kraj 2013. znaci da su
poslovale dvije institucije manje. Pocetkom prosinca 2014. Nava banka d.d. je otiSla u stecaj,
a Banco Popolare Croatia d.d. pripojena je OTP banci Hrvatska (s/ika 3). Time se ve¢ petu
godinu zaredom nastavio blagi trend smanjivanja broja kreditnih institucija. Prema
privremenim, nerevidiranim podacima za kraj 2014. imovina banaka (ukljuc¢ujuéi Stednu
banku) blago se smanjila u odnosu na kraj prethodne godine, za 0,5%, te je iznosila 395,9
mlrd. kuna. Imovina stambenih Stedionica s druge je strane porasla, za 2,7%, na iznos od 7,8
mlrd. kuna. Zbog male vaznosti stambenih Stedionica njihov se udio u imovini svih kreditnih
institucija nije promijenio, iznosio je 1,9%, a preostalih 98,1% i dalje se odnosilo na imovinu
banaka. Koncentriranost sustava, mjerena udjelom imovine prvih pet banaka u ukupnoj
imovini svih banaka, blago se smanjila, na 73,8%, ali i dalje je ostala visoka. Zadrzala se i
dominacija banaka u vecinskom stranom vlasnistvu. Unato¢ pripajanju jedne banke drugoj,
broj im se nije promijenio jer je jedna banka presla iz domaceg u strano vlasnistvo (slika 3).
Na sjednici Savjeta HNB-a dana 9. lipnja 2014. J&T Banka a.s., Prag, dobila je suglasnost za
stjecanje kvalificiranog udjela koji ¢ini vise od 50% temeljnoga kapitala Vaba d.d. banke,
Varazdin. Imovina banaka u stranom vlasniStvu stagnirala je, ali im je zbog osjetnog
smanjenja imovine banaka u domacem vlasniStvu udio u ukupnoj imovini banaka porastao,
na 90,1% (tablica 2). Kao §to je ve¢ receno, broj banaka u domacem vlasni§tvu smanjio se za
dvije, a imovina te grupe banaka se zamjetno smanjila, kao i njezin udio u ukupnoj imovini

banaka (tablica 2).

Za vrijeme pisanja ovog rada u Hrvatskoj posluju 33 kreditne institucije i 4 predstavnistva

inozemnih banaka, a to su:

%% Prilagodeno prema https://www.hnb.hr/documents/20182/122236/h-gi-2014.pdf/b607913c-e6fb-40a2-a023-
41552635090b
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® 26 banaka: Banka Kovanica d.d., Varazdin, BKS Bank d.d., Rijeka, Croatia banka
d.d., Zagreb , Erste&Steiermérkische Bank d.d., Rijeka , Hrvatska poStanska banka
d.d., Zagreb, Hypo Alpe-Adria-Bank d.d., Zagreb, Imex banka d.d., Split, Istarska
kreditna banka Umag d.d., Umag, Jadranska banka d.d., Sibenik, Karlovatka banka
d.d., Karlovac, KentBank d.d., Zagreb, Kreditna banka Zagreb d.d., Zagreb, OTP
banka Hrvatska d.d., Zadar, Partner banka d.d., Zagreb, Podravska banka d.d.,
Koprivnica, Primorska banka d.d., Rijeka, Privredna banka Zagreb d.d., Zagreb,
Raiffeisenbank Austria d.d., Zagreb, Samoborska banka d.d., Samobor, Sberbank d.d.,
Zagreb, Slatinska banka d.d., Slatina, Société Générale - Splitska banka d.d., Split,
Stedbanka d.d., Zagreb, Vaba d.d. banka Varazdin, Varazdin, Veneto banka d.d.,
Zagreb Zagrebacka banka d.d., Zagreb

® | Stedna banka: Tesla Stedna banka d.d., Zagreb

® 5 stambenih Stedionica: HPB - Stambena Stedionica d.d., Zagreb, PBZ stambena
Stedionica d.d., Zagreb, Prva stambena Stedionica d.d., Zagreb, Raiffeisen stambena
Stedionica d.d., Zagreb, Wiistenrot stambena Stedionica d.d., Zagreb.

e ostale institucije: Hrvatska banka za obnovu i razvitak, Zagreb

® 4 predstavniStva inozemnih banaka: BKS Bank AG, Zagreb, Commerzbank
Aktiengesellschaft, Zagreb, Deutsche Bank AG, Zagreb, LHB Internationale
Handelsbank AG, Zagreb.*

*® Prilagodeno prema HNB: Bilten 225, lipanj 2016., str.113., raspoloZivo na
http://www.hnb.hr/documents/20182/853666/hbilt225.pdf/75251cd9-3230-46c5-849f-34d7557daa74
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Tablica 1: Broj kreditnih institucija u Hrvatskoj

m |

Broj banaka na poetku godine a1 30 20
Banke pripojene drugim bankama BRI EEl
Banke koje su dobile odobranje za rad I = 2 4|
Banke kojima js oduzeto odobranje za rad BRI
Broj banaka na kraju godine a0 20 27
Sedne banke 1T T
Broj Stednih banaka na posstku godine BRI
Stedne banke koje su dobile odobrenje za rad -j =] -l
Stodno banke kojima jo odzeto odobrenjezarad | - - -
Broj Stednih banaka na kraju godine BEIEEIEE]
Stambena Stedionice ' ' I
Broj stambenih Stedionica na podatku godine | 5: 5: 5

Stambene Stedionice koje su dobile odobranje za rad ‘ = = =
aurnmmpmmm
za

Broj stambenih Stedionica na kraju godine | s8] s| s

Izvor: HNB: Godisnje izvjes¢e HNB-a 2014., svibanj 2015., Zagreb, str. 54., raspolozivo na www.hnb.hr

Tablica 2: Imovina banaka prema sjediStu vlasnika i vrsti vlasniStva

Banke pren A Udio imovine pojedine grupe banaka u

viasnika i vrs snistve ukupnoj imovini banaka .
2012 2013 2014 |

Banke u vatinskom !

viasnistvu domatih dionitara 52| 81 48

Banke u veéinskom

viasnigtvu drzave 48 53 52

Banke u veéinskom

viasnigtvu stranih dionitara 90,1 89,7 90,1

Ukupno 100,0 100,0 100,0

Izvor: HNB: Godisnje izvjes¢e HNB-a 2014., svibanj 2015., Zagreb, str. 54., raspolozivo na www.hnb.hr
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W Stano viasnisto
' Domace driavno viasnistro
B Domace privatno viasnistvo —  Ukupno

2011. amz 013, 2014,

Slika 4: Broj banaka prema sjediStu vlasnika i vrsti vlasniStva

Izvor: HNB: Godisnje izvjes¢ée HNB-a 2014., svibanj 2015., Zagreb, str. 54., raspolozivo na www.hnb.hr
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3. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA (IMK)

3.1.Komunikacija

3.1.1. Definiranje komunikacije

Sli¢no kao i u mnogim srodnim znanostima, postoji visSe desetaka, pa Cak i stotina razlicitih
definicija komunikacije, 1 jo§ uvijek nema jedne koju bi prihvatila ve¢ina znanstvenika. Sam
izraz "komunikacija" izveden je od latinske rije¢i "communis", §to znaci zajednicki, dok sama
komunikacija oznacava proces zajedniStva ili jedinstva misli poSiljatelja i primatelja. Dakle,

komunikacija je proces podjele misli i njihovih znagenja.*'

Schramm definira komunikaciju kao uklju¢ivanje svih postupaka kojima jedan um moze
utjecati na drugi, ** §to se naravno ne odnosi samo na jezik, nego i na cjelokupnu umjetnost,

glazbu, film, kazaliSte 1 sl.

Jos davne 1909. godine Kooley daje prvu cjelovitu definiciju komunikacije koja je 1 danas
aktualna zbog svoje obuhvatnosti, a prema kojoj komunikacija predstavlja mehanizam
pomocu kojega ljudski odnosi egzistiraju i razvijaju se, a ¢ine ga svi simboli duha sa
sredstvima njihova prenosenja u prostoru i njihova ocuvanja u vremenu. Tu su ukljuceni izraz
lica, stav, geste, ton glasa, rijeci, pismo, tisak, telegraf, telefon i sve ono $to vodi do

posljednjeg dostignuéa u osvajanju prostora i vremena.*’

3.1.2. Determinante komunikacije

Determinante koje odreduju komunikaciju su:

1. podjela misli posiljatelja i primatelja

2. znakovni kodni sustav te

* Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinSka komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnoscu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 7.

* Schramm, W. (1977): The Process and Effects of Mass Communication, University of Illinois Press, str. 2.
* Kooley, Ch. H. , Social Organisation. Prema: Pordevi¢, T. (1979): Teorija informacija - teorija masovnih
komunikacija, Partizanska knjiga , Beograd, str. 130.
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3. odabir razumljivog jezika.**

Posiljatelj svoje misli moZe dijeliti s primateljem uporabom rijeci, objekata ili slika, a bitno je
da se postigne istovjetnost tumacenja komuniciranih sadrzaja. Preduvjet uspjesSne

komunikacije je preklapanje polja iskustva posiljatelja i primatelja.

Znakovni sustav je sustav putem kojeg posiljatelj kodira poruku, a primatelj je dekodira.
Dakle, bitno je da posiljatelj koristi znakove koji za primatelja imaju ista znacenja. Znakovni

sustav se javlja kao verbalni (jezi¢ni) i neverbalni kodni sustav.

Enciklopedija Britannica definira jezik kao sistem konvencionalnih izgovorenih ili napisanih
znakova putem kojih ljudska bi¢a kao ¢lanovi drustvene grupe i sudionici u njezinoj kulturi

.. 4
komuniciraju.*’

Jezik predstavlja mnogo viSe od sredstva komunikacije. Prema Herbigu, on nije samo
mehanizam prenosenja ideja, ve¢ i sredstvo njihovog oblikovanja. Jezik je ogledalo kulture

koje odrazava na¢in njezinog razmisljanja. On oblikuje na§ svijet ili pogled na okolinu. *°

Hall je identificirao pet razli¢itih oblika neverbalne komunikacije, 1 to: prostor, materijalna
dobra, obrasci prijateljstva, sporazumi medu kulturama i vrijeme. Prema Kesi¢, neverbalnu
komunikaciju karakteriziraju vrijeme, osobni prostor, prijateljstvo, sporazumi i ugovori,
vrijednosti i imovina, simboli te poslovni bonton.*” De Pelsmacker, Geuens i Van der Bergh

kao primjer takve komunikacije navode: vrijeme, prostor, dodir i simbole.*®

Neverbalni su kanali: govor tijela (kretnje), zvukovi (parajezik, smijesak, stanke bez zvuka),
udaljenost (prostor izmedu sugovornika), fizicke osobine (privlacnost izgleda, velicina tijela,
boja koze), artefakti (odjea, Sminka, naocale, nakit), estetika (glazba, osvjetljenje, boje),

kronemika (vrij eme).”

* Kesi¢, T., op. cit., str. 9.

* Anant, Hardeep Singh (2011): An Investigation Into The Relationship Between Language and
Communication, Amity Global Review, str. 1, raspoloZivo na http://ssrn.com/abstract=1526473

*® Mihi¢, M. (2010): Kroskulturno ponasanje potrosaca i marketin$ka komunikacija, Ekonomski fakultet u
Splitu, Split, str. 46.

" Ibid., str. 48.-49.

*8 De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van Den Bergh, J. (2001): Marketing Communications, Financial Times,
Prentice Hall, Harlow, str. 469.

* Zitinski, Maja (2010): Kultura poslovnog komuniciranja, Sveugiliite u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 97.
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3.1.3. Oblici komunikacije

Dva su temeljna oblika komunikacije: medusobna i masovna komunikacija.

Medusobno (interpersonalno) komuniciranje proces je razmjene podataka, misli, emocija,
osjecaja ili bilo ¢ega drugoga §to moze dati znadenje nekoj poruci.’® Kako se odvija u
neformalnome okruzenju, vrlo lako se moze dozivjeti Sto druga strana misli 1 kako

informaciju prima.

Masovna komunikacija je proces u kojem se putem masovnih medija Salje poruka masovnoj
publici (Citatelji, gledatelji ili slusatelji). Poruka podrazumijeva manipuliranje znacenjima

rijeci 1 simbola poruka koje se $alju.

3.1.4. Funkcije komunikacije

Funkcije komunikacije su mnogobrojne, kako u organizaciji, tako i u svakodnevnom zivotu.

Neke od njih su:

e Upoznavanje potreba; ljudi su drustvena bica, tj. trebaju druge ljude kao Sto trebaju
hranu, vodu i utociste. Ako im se uskrati kontakt s drugima, vecina ljudi halucinira,
gubi svoje motoricke sposobnosti i postaje opcenito druStveno neprilagodena.

® Razvijanje odnosa; putem komunikacije ljudi upoznaju jedni druge i sami sebe.

® Ispunjavanje druStvenih obveza; i u svakodnevnom 1 u poslovnom Zivotu
svakodnevno se upotrebljavaju brojne fraze koje su u funkciji lijepog ponasanja i
raznih druStvenih normi.

¢ Razmjena informacija; informacija je klju¢ni sastojak u¢inkovitog donosenja odluka.
Neke informacije dobivaju se promatranjem, neke Citanjem, neke putem televizije, a

veliki dio dobiva se komuniciranjem s drugima.

>0 Zitinski, Maja (2010): Kultura poslovnog komuniciranja, Sveugiliite u Dubrovniku, Dubrovnik, str. 113.
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® Utjecaj na druge ljude; kroz proces komunikacije moguée je nagovoriti ili uvjeriti

drugu osobu da promijeni svoje stavove, misljenja i ponasanje u smjeru koji je

korisniji 1 pozeljniji.

® Smanjenje nesigurnosti i nejasnoce; ukoliko su norme ponasanja, Zivotne uloge ili

status pojedinca nejasni, ljudi postaju zabrinuti i nesigurni.

® Povratne informacije o ucinku - povratne informacije osiguravaju lakSe postizanje

ciljeva.”!

3.2. Elementi marketin§ke komunikacije

Temeljni model komunikacije sastoji od ukupno Sest elemenata: izvor ili poSiljatelj, poruka,

mediji, kodiranje i dekodiranje, primatelj i u¢inci komunikacije.”

Dekodiranje

PRIMATEU

. Kodiranje
POSILIATELJ > ) > Poruka >
Medij
Buka
4_
Povratne v
informacije

Slika 5: Elementi u komunikacijskom procesu

Reakcija

Izvor: Izrada autorice prema Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i

kontrola, Mate d.o.o., Zagreb, str.

3! Vyjevié Babara, K. (2008): Uloga komunikacije u kreiranju imidza poduzeéa, magistarski rad, Ekonomski

fakultet u Splitu, Split, str 25.

Kesié, T., op. cit., str. 46.
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Slika 5 prikazuje komunikacijski model. Posiljatelj Salje primatelju poruku putem odredenog
medija kojim ¢e efikasno doprijeti do ciljnog trziSta. Da bi primatelj razumio poruku,
posiljatelj je mora kodirati na nacin da je primatelj moze dekodirati, a razumjet ¢e se bolje Sto
im se viSe poklapaju polja iskustva, Sto znaci da je poruka djelotvornija. Odaslane poruke
moraju rezultirati razvojem kanala povratnih informacija, ¢ime se nadzire reakcija primatelja

na poruku. Buka je svaki element koji onemogucava i otezava razumijevanje poruke.

3.2.1. Izvor ili posiljatelj

Izvor ili posiljatelj (koder) je pojedinac, grupa ljudi koji rade u poduzecu/banci ili agenciji

koji Zelje prenijeti odredenu marketinSku komunikacijsku poruku ciljnom segmentu.

Obiljezja posiljatelja utjecu na postizanje komunikacijskog cilja. Prema H. Kelmanu razlikuju
se tri temeljna obiljezja posiljatelja koja pomazu postizanju komunikacijskog cilja:*

e Kredibilitet - odnosi se na stupanj povjerenja koje primatelj komunikacijske poruke
ima u poSiljatelja. Ono §to prodava¢ kaZe i na koji nacin izravno kreira njegov osobni
imidz, kao 1 imidz poduzeéa/banke ¢iji je zaposlenik.

e Atraktivnost - odnosi se na zelju primatelja da se identificira s posiljateljem.

e Moc¢ - manifestira se u slucajevima kada izvor moZze kazniti ili nagraditi primatelja

poruke.

3.2.2. Poruka

Poruka je skup rijeci, znakova, simbola, zvukova, slika kojima se misli posiljatelja prenose u
kogniciju primatelja. Moze biti verbalna, neverbalna i simbolicka. Oblikovanje poruke

(kodiranje) ovisi o mediju kojim se poruka prenosi.

Obiljezja poruke koja pridonose uspjesnosti komunikacije su: struktura poruke, koriStenje
verbalnih 1/ili vizualnih obiljezja poruke, izbor apela i izbor koda poruke. Struktura poruke

, . .. v . .. e . ve - . .Y 4
obuhvaca: organizaciju sadrzaja poruke, tijek prezentacije i na¢in izvodenja zakljugaka.’

3 Kesi¢, T., op. cit., str. 47.-52.
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Koristenje vizualnih sadrzaja sluzi kao dopuna verbalnim dijelovima poruke, Sto utjeCe na
razvijanje persuazivnosti, imidza, imaginacije i impresija o objektu komunikacije, a dolazi do

izrazaja kod poruka koje su prezentirane putem tiskovnih medija.

U odredivanju najboljeg sadrzaja poruke marketer traga za apelom koji se porukom upucuje.
Apelom se moze utjecati na razum, osjecaje, imaginacije, imidze. Najc¢esc¢e koriSteni apeli

55
Su:

e komparativni apeli - wusporedivanje vlastitog proizvoda s identificiranim ili
neidentificiranim proizvodima konkurenata.

e apeli na strah - ukazuju na neku opasnu situaciju koja se ponudenim proizvodom ili
uslugom moze otkloniti ili umanjiti.

e apeli na humor - koriste se kada se Zeli privuéi pozornost primatelja, izaziva se
pozitivno raspoloZenje $to utje¢e na prihvacanje proizvoda.

e apeli na zabavu - treba biti precizno odmjeren jer ako je prisutan u prevelikoj mjeri,

moze odvucéi pozornost primatelja od biti poruke i cilja marketin§ke komunikacije.

Kodiranje je proces prenoSenja misli, ideja, informacija, o¢ekivanja i fantazija posiljatelja u
odabrani kodni sustav prilagoden mediju. Cilj posiljatelja je takvo kodiranje poruke koju ¢e

primatelj dekodirati u jednake ili sli¢ne misli, informacije, ideje itd.

3.2.3. Mediji komunikacije

Kanali ili mediji prenose poruku od posiljatelja do primatelja. Mogu biti osobni i neosobni.

Osobni komunikacijski kanali ukljuc¢uju dvije ili viSe osoba koje komuniciraju direktno jedna
s drugom. Mogu komunicirati licem u lice, jedna osoba s javnoSc¢u, telefonom, poStom, e-
mailom, socijalnim mrezama. Daljnje razlikovanje moZze se svoditi na predstavnicke, stru¢ne
i drustvene kanale osobne komunikacije.”® Predstavnicki kanali uklju¢uju zaposlenike koji
kontaktiraju kupce na ciljnom trzistu, stru¢ni kanali ukljucuju samostalne stru¢njake koji daju

izjave ciljnim kupcima, dok se druStveni kanali odnose na susjede, prijatelje, clanove obitelji,

> Kesié, T., op. cit., str. 53.

*® Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.0.0., Zagreb, str.
616.-617.
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te suradnike koji razgovaraju s ciljnim kupcima. Usmena preporuka - osobna komunikacija

(WOM - word of mouth) u vezi s proizvodom izmedu ciljnih kupaca i susjeda, prijatelja,

¢lanova obitelji 1 suradnika je osobito znacajna.

Neosobni komunikacijski kanali su mediji koji prenose poruke bez osobnog kontakta ili

povratne informacije. >’

Tablica 3 prikazuje prednosti i ogranic¢enja pri izboru pojedinih medija.

Tablica 3: Prednosti i ograni¢enja pri izboru pojedinih medija

Medi |Prednosti | ograniéenia_____

Novine
Televizija

Radio

Casopisi

Direktna poita

Vanjsko

oglatavanje

Inte rnet

Fleksibilnost, pravovremenost, pokrivenost

Masovna pokrivenost, kombinira sliku, zvuk
i pokret

Dobra lokalna pokrivenost, mogutnost
demografske i geografske selektivnosti, niski
trodkovi

Selektivnost, ugled, kvalitetna reprodukcija,
dobra vjerovatnost prencienja s jednog
titatelja na drugog

Velika moguénost odabira publike, nema
konkurencije unutar istog medija,
personalizacija

Flekisbilnost, moguénost izbora mjesta za
oglafavanje, niski trofkovi

Velika selektivnost, niski troskovi,
neposrtedan pristup, inetarktivnost

Kratak vijek, losa kvaliteta
reprodukcije

Visoki ukupni troskowi, velika
zasicenost, kratko vrijeme
prikazivanja

Medij koji se slufa usput,
samo audio prezentacija,
kratko vrileme emitiranja

Dugotrajan zakup oglasnog
prostora, visoki trofkovi,

Relativno visoki troSkovi,
nerjetko se takva poita baca

Nema selektivnosti,
ograni€enja na kreativnom
planu

Joi uvijek demografski
ogranitena publika, sama
kontrolira izloZenost oglasima

Izvor: Prema Kotler i ost. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, str. 773.

"Ibid., str. 619.-620.
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3.2.4. Primatelj

Marketinski stru¢njaci moraju istraziti ciljne primatelje komunikacijskog sadrzaja. Ciljno
trziSte moze biti najSira publika, izdvojeni segmenti trziSta, uze specijalizirane grupe ili
odabrani pojedinci. U postizanju uspjeSne komunikacije koriste se kombinacije razlicitih
medija. Uz motiv, stavove i vrijednost primatelja, klju¢ni ¢imbenik za postizanje uspjeSne
komunikacije su obiljezja li€nosti primatelja. Motivi utjeCu na pozornost primatelja, nacin
prerade primljenih informacija te zadrzavanje primljenih informacija, kao i naknadno
ponasanje potroSaca. Obiljezja li¢nosti predstavljaju temeljnu determinantu koliko 1 koji ¢e
komunikacijski sadrzaj jedna osoba prihvatiti ili odbiti. Obiljezja li¢nosti koja su znacajnija
za efikasnu komunikaciju od drugih su: samopouzdanje, autoritativnost, otvorenost,

temperament, agresivnost i tjeskobnost te inteligencija.®

3.2.5. Buka

Buka je bilo koja vanjska ili unutrasnja zapreka koja ometa razumijevanje poruke. Uzrokuje
je izbor neodgovarajueg kanala komunikacije, slanje nejasnih poruka 1 neuvazavanje

potreba i ocekivanja primatelja poruke.

3.2.6. U¢inci komunikacije

Komunikacijom se moZe utjecati na tri razine rezultata ponasanja:>’

e formiranje mi$ljenja o proizvodima
e promjenu stava i

e izazivanje znacajnih promjena u misljenju i ponaSanju.

% Kesi¢, T. , op. cit., str. 62.-65.
> Ibid., str. 65.
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Utjecaj komunikacije na formiranje misljenja posebno je znacajan kod uvodenja novih ili
prezentiranja inoviranih proizvoda/usluga i marki o kojima potro$a¢ nema misljenja i stavove
jer formira pozitivne predispozicije. Ako misljenje i stav ve¢ postoje, selektivni procesi,
grupne norme, lideri misljenja i obiljeZja licnosti predstavljat ¢e temeljne filtere 1 utjecajne

¢imbenike postavljene izmedu masovne komunikacije i primatelja poruke.

U¢inci komunikacije su znacajniji kod pojacavanja ve¢ postojeéeg stava, nego u promjeni
stava. Covjek je od svog rodenja pod utjecajem obitelji, grupa, kulturnih utjecaja i dr. On ima
predispoziciju da zadrzi samo one poruke koje su u skladu s njegovim vrijednostima,
stavovima 1 stilom Zzivota. Za marketinsku komunikaciju je znacajno Sto se stavovi i
predispozicije ljudi mijenjaju tijekom Zivota, S§to otvara mogucnost za primanje i percipiranje

poruke.

3.3. Integrirana marketin§ka komunikacija (IMK)

3.3.1. Definiranje integrirane marketin§ke komunikacije

Integrirana marketinska komunikacija (IMK) se pojavljuje krajem dvadesetog stolje¢a i od
tada njezina vaZnost raste. Zahvaljuju¢i razvoju informacijske tehnologije, dogodile su se
promjene u domeni marketinga i marketinskih komunikacija koje su dovele do pojave i
razvoja IMK. Razvoj medija, diversifikacija trziSta potroSaca i vaznost interneta u danasnjem

drustvu su imali utjecaj na razvoj IMK.®

Oglasavanje je godinama dominiralo marketinsSkom komunikacijom, dok su ostali oblici
komunikacije (unapredenje prodaje, direktni marketing, vanjsko oglasavanje, sponzorstva i
dr.) koristeni sporadi¢no i u tu svrhu su bile angaZzirane posebne agencije. Slicno je bilo i s
odnosima s javnosc¢u. Pojedini oblici marketinske komunikacije su bili odvojeni i nisu imali

dodirnih toc¢aka.®!

60 Peltier, J. W., Schibrowsky, J. A., Schultz, D. E. (2003): Interactive integrated marketing communication:
combining the power of IMC, the new media and database marketing, International Journal of Advertising, 22
(1), str. 93.-115.

®1 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinSka komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnosc¢u, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 28.
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Pocetkom osamdesetih godina proslog stoljeca dolazi do spoznaje o potrebi strateske
integracije svih elemenata marketinSke komunikacije na nacin da se koriste kombinacije
komunikacijskih elemenata s ciljem postizanja sinergijskih u¢inaka u kreiranju oglasa, analizi

trzista, koristenju medija i kontroli postignutih rezultata.®*

Schultz definira integriranu marketinsku komunikaciju kao proces razvoja i1 primjene
razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s potroSatima i1 potencijalnim kupcima u
odredenom vremenu. Premda se mnogi znanstvenici ne slazu oko univerzalne definicije IMK,
proucavanjem literature o IMK, dolazi se do zakljucka da se svaka definicija moZe svesti na

pet temeljnih obiljezja:*

1. Komunikacija treba biti usmjerena na potrosaca kako bi utjecala na ponasanje.

2. Poceti od potroSaca kada se razvija komunikacijska strategija.

3. Izgraditi dugoro€an odnos izmedu tvrtke i potroSaca.

4. Kako bi se to¢no prenijela poruka, sve komunikacijske aktivnosti moraju biti uskladene.

5. Posti¢i sinergijske ucinke.

Kotler i ostali tvrde da u koncepciji integriranih marketinskih komunikacija, §to prikazuje
slika 6, tvrtka pazljivo integrira i koordinira svoje mnogobrojne komunikacijske kanale kako
bi isporuéila jasnu i dosljednu poruku o organizaciji i svojim proizvodima.** Kako bi poruka
bila dosljedna i jasna, materijali za odnose s javno$¢u moraju biti uskladeni s marketinSkom
kampanjom, oglasavanjem i web stranicama. S obzirom na ¢injenicu da se integriranjem
marketinske komunikacije postize veéa dosljednost komunikacije, te je posljedicno moguce
ostvariti bolje prodajne rezultate, tvrtka najprije treba integrirati svoje interne komunikacijske
aktivnosti, a potom vanjske. MenadZeri ili direktori marketinske komunikacije postaju
odgovorni za vodenje cjelokupne strategije marketinske komunikacije kako bi se izgradio

cjelovit imidz tvrtke koji "oblikuje" mnostvo njezinih aktivnosti.

%2 Ibid., str. 28.
® Kitchen, P. J., Brignell, J., Lit, T., Jones, G. S. (2004): The emergence of IMC: a theoretical perspective,

Journal of Advertising Research, 44 (1), str. 19.-30.
* Kotler i ost. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, str. 727.
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Slika 6: Integrirana marketin§ka komunikacija: paZljivo stopljen splet promidzbenih

alata

Izvor: Prema Kotler i ost. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, str. 727.

3.3.2. Zapreke integriranju svih oblika marketinSke komunikacije

lako se jasno uvida vaznost integriranja marketinske komunikacije, samo mali broj poduzeca
je u stanju provesti je. Razni ¢imbenici sprjeCavaju integraciju marketinske komunikacije,
kao S§to su npr.: nerazumijevanje menadzmenta, strah od gubitka kontrole i autoriteta,
nedostatak vizije 1 poslovne kulture, konkurentnost izmedu razli¢itih sektora, trend

specijalizacije agencija u dvadeset i prvom stoljeéu, ograniGeni budzet.®®

Kesi¢ zapreke integriranoj marketinskoj komunikaciji dijeli na interne i eksterne ¢imbenike.
Interni ¢imbenici su: nerazumijevanje menadZzmenta o koristima koje se dobivaju

integracijom komunikacijskih aktivnosti, kratkoro¢ni ciljevi i1 perspektive, naslijedene

®Kitchen, P. J., Burgmann, 1. (2010): Integrated Marketing Communication, Wiley International Encyclopedia
of Marketing, edited by Jagdish N. Sheth and Naresh K. Malhotra, John Wiley & Sons Ltd, str. 1.
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konkurentnosti izmedu sektora i razli¢itih funkcija poduzeca oko istih sredstava postizanja
nadleznosti i moé¢i.®® Vanjski &imbenici se odnose na agencije koje se pretezito
specijaliziraju za jedan oblik komunikacije, te zbog bojazni od smanjenja budzeta, ne zele
oblikovati cjelokupnu strategiju IMK. Banka nastoji da njezinu cjelovitu komunikaciju vodi
jedna agencija, ali se postavlja pitanje raspolozivosti marketinSkih stru¢njaka i agencija koje

mogu uspjesno upravljati cjelokupnom IMK.

Najveca zapreka uspjeSnom integriranju IMK je nedovoljan budzet koji se odreduje na

temelju proslog iskustva, a ne na temelju promijenjenog okruzenja i buducih ciljeva.

Unato¢ zaprekama, financijski sektor i trgovacki lanci su napredovali i otisli dalje u procesu
integracije. Banke svoje napore ulazu u integriranje svih elemenata marketinske
komunikacije kako bi izgradile pozitivan imidz, S$to bi klijenti trebali prepoznati

nagradivanjem banke svojom lojalnoéu.®’

3.3.3. Oblici integrirane marketinske komunikacije

Razni oblici integrirane marketinske komunikacije ukljucuju: oglasavanje, unapredenje
prodaje, sredstva unapredenje prodaje na prodajnom mjestu (POS materijali) i uredenje
poslovnice, internet, direktni marketing (izravni marketing), odnosi s javnoS$c¢u, publicitet,
osobna prodaja, vanjsko oglaSavanje, sponzorstvo, izloZbe, pakiranje, usmena predaja (WOM
- word of mouth), specijalno oglasavanje, oglaSavanje na Zutim stranicama i oglasavanje u

kinima 1 kazali$tima.

Od navedenih oblika IMK u ovom radu ¢e se poblize teorijski objasniti i empirijski istraziti
oni koji se koriste u bankarstvu, i to: oglasavanje, unapredenje prodaje, sredstva unapredenja
prodaje na prodajnom mjestu i uredenje poslovnice, internet, direktni marketing, odnosi s

javnoscu, publicitet i osobna prodaja.

*® Kesi¢, T., op. cit., str. 38.
%7 Ibid., str. 38.
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3.3.3.1. Oglasavanje

Oglasavanje (latinski "advertere" obratiti paznju na nesto) u Sirem smislu je sve Sto skrece
paznju publike na proizvod ili uslugu, a u uzem smislu jest svaki plac¢eni oblik javnog
obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili

usluge.

Sudar oglasavanje, odnosno ekonomsku propagandu, definira kao skup djelatnosti, odnosno
svaku djelatnost koja pomocu vizualnih, akusticnih i1 kombiniranih poruka informira
potroSace o odredenim proizvodima ili uslugama i utjece na njih da slobodno izaberu i kupe
proizvode, kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo
$to uspjednijim.®

Prema Kesi¢ oglasavanje je placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem
informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu

ideju, proizvod ili uslugu.®®

Ciljevi oglasavanja mogu biti: stimuliranje primarne potraZnje (potraznja za generi¢kim
proizvodom), stimuliranje selektivne potraznje (oglasavanje odredene marke i stvaranje

preferencije za nju), utjecanje na preferencije, misljenja i stavove klijenata.

Jedan od najpoznatijih jednostavnih komunikacijskih modela koji objasnjava ciljeve
oglasavanja i njegovo djelovanje na ponaSanje potrosaca je tzv. AIDA model koji je prikazan

na slici 7.

% Prema Kesi¢, T., str. 236.
* Kesié, T., str. 236.
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Slika 7: Model komunikacije AIDA

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje, Internet,

odnosi s javno$éu, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 246.

Ovaj se model zasniva na tome da ako se Zeli postic¢i akcija (kupovina ili prihvacanje usluge)

potrebno je prije svega usmjeriti paznju ciljne publike, zatim izazvati zanimanje 1 Zelju.

Razlikuje se oglasavanje proizvoda i institucijsko oglasavanje. Oglasavanje proizvoda za cilj
ima promociju odredene marke proizvoda i utjecaj na imidz te marke, dok institucijsko

. . .. . . gy , 70
oglasavanje za cilj ima kreiranje imidza poduzeca.

Proces upravljanja institucijskim oglasavanjem obuhvaca faze planiranja i prac¢enja uc¢inaka
ukupne aktivnosti, kao $to su:

1. definiranje ciljeva institucijskog oglasavanja - informirati publiku, stvarati pozitivho
misljenje, informirati o investicijama 1 njihovim rezultatima, stvarati pozitivan imidZ na
trziStu rada, informirati o akcijama u pogledu zastite okoliSa.

2. izbor ciljnih segmenata - potrosaci, distributeri, dobavljaci, djelatnici, drustvena zajednica i
dr.

3. izbor medija miksa - tisak, kuéni cCasopisi, kuéne novine, katalozi i prospekti,
audiovizualna sredstva, filmovi, videokazete i DVD-i, televizija, radio, izravna posta,
medusobna komunikacija, sponzorstva, sajmovi, izlozbe i dr.

4. mjerenje ucinaka institucijskog oglasavanja - najces¢e koriStene metode su anketiranje

stavova te istrazivanje na fokus grupama.

Prednosti institucijskog oglaSavanja su: bolja kontrola i ve¢éa mogucnost postizanja ciljnog
pozicioniranja poduzeca, postizanje potpunijih rezultata i privlacenje ciljnog segmenta u

kombinaciji s kvalitetnim odnosima s javnoscu.

7 Prilagodeno prema Kesié, op. cit., str. 240.-241.
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Nedostaci institucijskog oglasavanja su upitna ucinkovitost s obzirom na nemoguénost
njenog mjerenja, te eticki aspekt koji je upitan za sve komunikacijske aktivnosti jednog

poduzeéa.”

Bankarstvo je djelatnost usmjerena na klijente koji ulazu ili posuduju sredstva kreiraju¢i time
svoju financijsku buduénost. Danasnje tehnoloski napredno drustvo, sve obrazovaniji i
financijski pismeni klijenti predstavljaju izazov za banke koje moraju uvijek biti "korak
ispred" u pruzanju naprednih proizvoda i usluga ako Zele biti konkurentne na trziStu. Banke
troSe znacajna sredstva budzeta namijenjenog marketinskoj komunikaciji na oglasavanje, a
zavisno od ciljeva koji se Zele postici biraju se oglasavacki mediji. Da bi komunikacija bila
uspjesna, potrebno je razviti konzistentan kreativan oglas. Agencija D'Arcy, Masius Benton
& Bowles nudi devet nacela univerzalnih oglaSavackih standarda kao temelj razvijanja

konzistentnog kreativnog oglasa, te se u okviru toga postavljaju pitanja:

—

Pozicionira li oglasavanje proizvod s nedvojbenom jasno¢om?
Daje li oglasavanje marki jedinstvenu korist?

Sadrzi li oglaSavanje "veliku ideju"?

Nudi li oglas osobnost marki?

Je li poruka neocekivana?

Je li poruka jedinstvena?

Nagraduje li oglasavanje primatelja?

Je i oglasavanje vizualno privlacno?

A e A U i

Je i kreativno i nudi li umjetni¢ke elemente koji prije nisu videni?’>

Nakon §to je utvrdio koji motivi upravljaju trenutaénim ponaSanjem potroSaca, marketer
mora procijeniti Sto reci ciljnoj publici da bi proizveo Zeljenu reakciju, a to je zapravo ideja,

tema, apel ili jedinstvena prodajna propozicija (USP-unique selling proposition.)

Tako, primjerice, Splitska banka koristi apel na humor u oglasu za stambeni kredit u kojem
je mladi par zajedno na jednom biciklu koji voze po stanu, HPB apel na zabavu i ljubav
(prema domovini) koriste¢i strip junaka koji svojim imenom Hrvatko aludira na ¢injenicu da

je HPB hrvatska banka.

& Vujevi¢ Babara, K. (2008): Uloga komunikacije u kreiranju imidza poduzeca, magistarski rad, Ekonomski
fakultet u Splitu, Split, str. 85.-86.

?Kesié, T., op. cit., str. 258.
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Nositelji oglasavanja u hrvatskom i medunarodnom bankarstvu su naj¢e$¢e nepoznate osobe,
asocijativni predmeti i slike, premda neke banke koriste i poznate slavne osobe, primjerice,

Erste banka Milu Hrnica.

Sve CeSce se postavlja pitanje o etiCnosti oglasavanja jer se u praksi dogada da je oglasavanje
neistinito 1 obmanjuje potroSace, poti¢e materijalizam, utjeCe na potroSace da kupuju ono Sto
im ne treba, ofenzivno je i potic¢e lo$ ukus, rabi zenu i Zensko tijelo kao objekt komunikacije

te zloupotrebljava segment djece.”’

U zemljama Europske unije postoje nacionalni zakoni koji ogranicavaju oglaSavanje pri
koriStenju neistinitih i nekorektnih informacija. Rezolucijom Vije¢a Europe od 14. travnja
1975. dane su osnovne smjernice zastite potroSaca. Potkraj 1997. osniva se Hrvatska udruga
za zaStitu potroSaca, a 2000. 1 drustvo Potrosac. Zakon o zastiti potroSaca donesen je 2003.

godine.™

3.3.3.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro¢nih poticaja, uz osnovne pogodnosti koje se nude
uz proizvod i uslugu, kako bi se potaknula kupovina ili prodaja proizvoda ili usluge. Dok se
oglasavanjem nude razlozi zaSto kupiti proizvod ili uslugu, unapredenjem prodaje nude se
razlozi koji dovode do neodlozne prodaje, ¢ime se zeli motivirati potrosace da kupe odmabh.
Unapredenje prodaje ukljucuje Sirok spektar promidzbenih sredstava kojima se stimulira brza

e ey .. Vv 75
ili jaca reakcija na trzistu.

Unapredenje prodaje se cesto definira kao one marketinske aktivnosti koje ne ukljucuju

oglasavanje, osobnu prodaju i odnose s javnoscu; ili ¢ak jo$ jednostavnije kao "posebne

7 Prilagodeno prema Kesié, T., op. cit., str. 580.-586.
4 Kesi¢, T., op. cit., str. 593.-594.
75 Kotler i ost. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, str. 785.
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ponude". "® Razlikuje se unapredenje prodaje usmjereno posrednicima i unapredenje prodaje

usmjereno potrosacima.

Osnovni promidzbeni instrumenti namijenjeni potrosa¢ima ukljucuju uzorke, kupone, povrat
novca, pakiranja po povoljnijoj cijeni, premije (pokloni), poseban promotivni materijal,
nagrade za vjernost, promidZzbu na mjestu kupnje i demonstraciju, te natjecanja, tombole 1

razne igre.

Tehnike unapredenja prodaje koje se ucestalo koriste u bankarstvu su razli¢ite pogodnosti uz
pojedine proizvode i usluge (povoljnije naknade i provizije), premije na Stednju, privlacni
akcijski uvjeti za kredite (oslobodenje od naknade za obradu kredita, besplatna procjena
vrijednosti nekretnine 1 sl.), prigodni pokloni za Dan Stednje 1 Bozi¢ne 1 novogodisnje
blagdane (Stedne kasice, kemijske olovke, kalendari, rokovnici, privjesci, upaljaci, kiSobrani,
lopte, kalkulatori i sl.), nagradne igre za klijente i sl., te ¢e se u nastavku pojedini od njih i

objasniti.

Poseban promotivni materijal (prigodni pokloni) su korisni predmeti s logotipom tvrtke koji
se daju potrosacima na poklon. Tipicni pokloni te vrste su kemijske olovke, kalendari,
privjesci za kljuceve, Sibice, torbe za kupovinu, majice, kape i Salice. Nagrada za vjernost
moze biti novac ili neka druga nagrada, koja se daje zbog redovitog koriStenja proizvoda ili

usluge odredene tvrtke.

Poseban promotivni materijal naziva se i specijalnim oglasavanjem. Temeljno je obiljezje da
se proizvod uvijek distribuira besplatno. Pokloni se obi¢no dijele klijentima banke za

odredene prigode.

Ovaj, kako se jos naziva, hibridni oblik unapredenja prodaje, pomaze poduzecu u postizanju

sljedecih ciljeva:

1. promovira otvaranje nove prodavaonice, odnosno bankarske poslovnice
pomaze uvodenju nove marke na trziste
pomaze dobivanju novih prodavaca na malo

razvija zanimanje za trgovacke izlozbe i sajmove

A I S

poboljsava partnerstvo s klijentom te

’® Sue Peattie, Ken Peattie (1994): Promoting Financial Services with Glittering Prizes, International Journal of
Bank Marketing, Vol. 12, Iss 6, str. 19.

46



6. potice uspavane klijente i posrednike.”’

Promidzba na mjestu kupnje (POP - point of purchase) ukljucuje prodajne izloske i
prezentacije proizvoda na prodajnim mjestima. Osim u poslovnicama, banke su pocele

prezentirati svoje proizvode, primjerice, u shopping centrima.

Natjecanja, tombole, lutrije i igre daju potrosa¢ima moguénost da igrom srece ili nekim
dodatnim trudom nesto osvoje, recimo novac, putovanje ili neki proizvod. Tombola je igra u
kojoj se izvlace imena potroSaca - dobitnika. Lutrija se organizira tako da potroSaci kupuju
srec¢ke 1 tako ulaze u izvlacenje. U igri se potroSacima prilikom svake kupovine daje nesto
kao brojevi za igru bingo ili slova koja nedostaju, $to im moze, ali i ne mora pomo¢i u

osvajanju nagrade.”

1.3.3.3. Sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i uredenje

poslovnice

Sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu (Point of sale - POS materijali)
predstavljaju sav marketinski materijal koji prati sam proizvod na prodajnom mjestu. Glavni

cilj jest motivirati kupce na kupovinu.

Prednost oglaSavanja ovakvom vrstom materijala je u njihovom instant u€inku jer poticu
potencijalnog klijenta da impulsno kupi odredeni proizvod/uslugu. Naime, vrijeme koje kupci
u trgovinama ili klijenti u bankama potrose dok cekaju u redu da plate na blagajni ili na
Salteru omogucuje im pregledavanje "reklamnog" materijala, primanje obavijesti 0 najnovijoj

akciji, te th moze potaknuti da se impulsno odluce za neki proizvod/uslugu.

POS materijali promoviraju proizvod ili uslugu putem klju¢nih informacija te na taj nacin
kupcu olakSavaju izbor. Mozda su najpoznatiji POS materijali letci u bankama koji

komuniciraju vrste kredita, kartica, osiguranja ili paketa koje banka nudi.

"7 Kesi¢, T., op. cit., str. 381.
78 Kotler i ost. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, str. 788.
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Promotivni materijali na samom mjestu prodaje, kao $to su neonske, digitalne i LED reklame
vise¢i panoi, baneri, podna grafika, razli¢ite folije za izloge i ostali materijali koji privlace
paznju trebali bi biti dovoljno atraktivni kako bi se privukli prolaznici 1 usli u banku.
Marketinski materijali sluze za razlicite svrhe. Tako su, npr., vise¢i panoi korisni za ¢esto
mijenjanje plakata s razli¢itim obavijestima i promocijama, digitalni, neonski i LED oglasi su

posebno efektni nocu.

Oglasavatelji samo u SAD-u potrose oko 20 milijardi USD godisnje za oglaSavanje u
supermarketima i drugim prodavaonicama s oglasavackim sredstvima kao S§to su displeji,
zastavice, izlozbeni kartoni 1 razliCite oznake na policama. IBM, primjerice, potrosi 15
milijuna USD na sredstva ogla§avanja u prodajnim prostorima.” Ovako golemo ulaganje u
oglaSavanje na mjestu prodaje uslijedilo je nakon objavljivanja rezultata istrazivanja koji
pokazuju da se 2/3 kupovnih odluka donese na mjestu prodaje, a za impulzivne proizvode ¢ak
80%."

1.3.3.4. Internet

Internet se po€eo razvijati 60.-tih godina u odjelu za obranu SAD-a i sluZio je kao sredstvo
komunikacije medu istraziva¢ima. Njegova trziSna eksploatacija pocela je pocetkom 90.-tih
godina 20. stoljeca kada se on koristio kao mreza povezanih rac¢unala koju je najviSe koristila
akademska javnost, vojni istrazivaci 1 znanstvenici za slanje i primanje elektronske poste i

razmjenu informacija.

Internet se u literaturi razmatra kao medij, oblik marketinske komunikacije, oblik prodaje, ali
on je zapravo i puno viSe. Internet je najperspektivniji oblik interaktivne komunikacije.
TrziSte interneta se povecava geometrijskom progresijom. Podaci pokazuju da u razvijenim

zemljama oko 90% poduzeca ima svoje web stranice na internetu.

Razlikuju se sljedeci oblici oglasavanja putem interneta:

7 Kesi¢, T., op. cit. 358.
% Kalish, D. (1988): Supermarket Sweepstakers, Marketing and Media Decisions, str. 34.
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Web stranica. Moze biti prezentirana u obliku oglasa, ali je naj¢eS¢e mnogo vise od
oglasa. Moze se koristiti kao produZena broSura za oglasavanje proizvoda i usluga ili
kao on-line katalog prodavaonice ili kao podloga za pruzanje temeljnih informacija o
poduzecu i njegovom poslu (institucijsko oglasavanje).

Banneri. Najjednostavniji 1 najces¢i oblik oglasavanja putem interneta. To su
staticne ili dinamicne slike formata 468x60 piksela koje prezentiraju ponudu
oglaSavatelja. Klik na banner najéeS¢e vodi na web stranice oglasavatelja. Osim
standardnih bannera (468x60 piksela), danas postoje i mnogobrojne varijacije
(180x150, 300x250, 336x280, 240x400 piksela).

Skyscraperi. Jedna od izvedenica bannera formata 120x600 ili 160x600 piksela.
Zbog svoje okomite orijentacije najces¢e se nalaze uz lijevi ili desni rub web
stranice.

Pop-up prozori (okviri). Kad posjetitelj ucita odredenu web stranicu, pored nje se
otvara 1 dodatni prozor (okvir) koji sadrzi oglas. Posjetitelje web stranica takvo
nekontrolirano otvaranje prozora Cesto iritira pa ih zatvaraju prije nego §to procitaju
oglas. Zato se u posljednje vrijeme koriste pop-under prozori koji se ucitavaju ispod
stranice koja se pregledava.

Sponzorstva. Korporacije mogu sponzorirati cijelu ili dio web stranice ili samo
pojedina¢ni dogadaj nekog poduzeca. Kao protuusluga sponzoru se daje
prepoznatljivo mjesto na stranici. Budu¢i da su sponzorstva visoko troskovni oblik

v . v v . . . [ T .. .81
oglasavanja, naj¢esce se koriste za stranice koje biljeze najveci broj izlaganja.

Internet stranica postaje dio imidza i nuznost opstanka i1 razvoja poduzeca u suvremenom

poslovanju. U kreiranju internet stranice sudjeluju struc¢njaci iz razli¢itih podrucja:

programeri, graficki dizajneri, fotografi, novinari, stru¢njaci za marketing i psihologiju

potrosaca te drugi koji vode racuna o tome da sadrzaji budu informativni, korisni, pregledni,

lijepo dizajnirani, azurni i lako Citljivi (slova trebaju biti ve¢a nego na papiru jer je Citanje s

ekrana barem 25% sporije nego s papira). Takoder treba paziti da se stranica brzo ucitava

(desetak sekundi) jer korisnici najé¢eS¢e nemaju strpljenja i brzo gube interes. Prilikom izrade

internet stranica, potrebno je pronac¢i kompromis izmedu atraktivnog izgleda i kvalitetno

predstavljenih informacija jer je vizualni utisak koji posjetitelj ima nakon posjete internet

# Kesié, T., op. cit. 410.-416.
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stranicama vazan za ukupan dojam koji ga moze uciniti potencijalnim potroSacem. Na web
stranicama banaka mogudée je pronadi razli¢ite modele simulacije za izracun kredita ili

Stednje, ¢ime banke unaprjeduju svoju uslugu i komunikaciju s klijentima.

Danasnje banke pruzaju usluge internet bankarstva koje se jo§ naziva i ku¢nim bankarstvom.
Putem interneta nude sve veci broj usluga, a cilj im je obavljanje svih bankarskih transakcija
izravno od kuce, §to ima nekoliko prednosti: komuniciranje usluga preko weba postaje
"opipljivo", dostupno 24 sata dnevno i dobiva dimenziju osobnog bankarstva. Vlasnici racuna
i njihovi opunomocenici mogu pristupiti i koristiti sve racune koje imaju u banci, kontrolirati
ulaganja u investicijske fondove, primati izvatke i1 obavijesti, ugovarati trajne naloge, dok
pravne osobe mogu vrsiti plaanja unutar banke, u nacionalnom klirinSkom sustavu,
ekspresna placanja te zadavanje pla¢anja unaprijed. U deviznom poslovanju usluga internet
bankarstva za pravne osobe ukljucuje prijenos u inozemstvo, raspored deviznog priljeva,

isplatu akontacija za sluzbeni put u inozemstvo, uvid u stanje racuna te kupoprodaju deviza.

1.3.3.5. Direktni marketing

Direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji koristi jedan ili viSe medija za
oglasavanje kako bi utjecao na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.
Definicija naglasava mijerljiv odgovor, §to je obi¢no narudzba od kupca.** Tvrtke koje
poznaju svoje individualne kupce mogu svoje proizvode, usluge, poruke, metode dostave 1
placanja uskladiti sa Zeljama 1 potrebama tih kupaca kako bi maksimizirale svoju privla¢nost.
Premda jos$ uvijek u distribuciji bankarskih usluga prevladavaju kanali tradicionalnog tipa,
sve je prisutnija automatizacija procesa i inovativni distribucijski kanali koji, ako se ne

upotrebljavaju interaktivno, pridonose progresivnoj depersonalizaciji odnosa banka-klijent.

Jedno od najvrjednijih oruda direktnog marketinga je baza podataka o klijentima, koja
predstavlja organiziranu kolekciju sveobuhvatnih teku¢ih podataka o njima. Banke koriste

svoje baze podataka za identificiranje potencijalnih kupaca, za odlucivanje o tome koji

8 Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.o.0., Zagreb, str.
718.
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klijenti trebaju primiti odredenu ponudu, za produbljivanje lojalnosti klijenata i za

reaktiviranje kupnje od strane kupca.

Najstariji oblik direktnog marketinga je prodajni kontakt. Marketing direktne poste ukljucuje

slanje ponude, najave, podsjetnika ili neceg slicnog osobi na odredenoj adresi.

Danas se najviSe izravnim oglaSavanjem putem poSte koriste osiguravateljska drustva i
banke, zatim robne kuce, prehrambeni lanci maloprodaje, odjeca, kataloSka maloprodaja,
Casopisi, Sportski proizvodi i dr. OglaSavanje izravnom postom ukljucuje sljedece oblike:
e Prodajna pisma - najceS¢e koriSten oblik izravnog oglasavanja putem pisma s
broSurama, cjenicima ili karte s odgovorom;
e Razglednice - koriste se za najavljivanje rasprodaje, pogodnih kupovina ili natjecaja,
nagradnih igara i sl.;
e Mape i broSure - najcesce se tiskaju u boji sa slikama i fotografijama koje pojacavaju
imidz posiljatelja;
e Dopisne karte - oblik su izravne poste koje se mogu slati bez omotnice i koje imaju
prostor za upisivanje adresa;
e Umetci u izvjeSc¢a - oglasavacki letci koji se Salju uz bankovna, trgovacka ili druga
mjesecna izvjesca,
e Kuéna izvjeS¢a - najCeSce Casopisi ili godiSnja izvjeSéa (Casopis potroSaca, udruge
trgovaca i sl.) koji se dostavljaju na adrese potrosaca;
e Katalozi - definiraju se kao referentne knjige koje opisuju 1 slikovno pokazuju

proizvode ili usluge koji se oglagavaju.®

Kataloski marketing i telemarketing vrlo su popularni oblici direktnog marketinga. Sve vece
znacenje imaju i televizijski marketing direktnog odgovora i info oglasi, kao i1 kanali za
kupnju izvan kuée te videotekst/interaktivni TV marketing. Casopisi, novine i radio takoder
se koriste, kao 1 kiosci i on line usluge. Da bi bili uspjesni, direktni marketeri moraju pazljivo

planirati svoju kampanju.

Postoje dvije vrste online kanala marketinga: komercijalne online usluge i1 internet. Online

oglasavanje pogoduje kupcima i smanjuje troSkove prodavacima. Tvrtke/banke se mogu

# Kesié, T., op. cit. 425.-426.
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odluciti za uporabu online usluga stvaranjem elektronskih izloga, sudjelovanjem u forumima,

newsletter grupama, objavljivanjem online oglasa i koristenjem elektronske poste.*

1.3.3.6. Odnosi s javnoséu

S obzirom da su odnosi s javnoS¢u relativno mlada aktivnost, bez potpuno jasnih granica
djelovanja i da svoje alate i1 tehnike djelovanja posuduje iz razli¢itih disciplina poput
marketinga, komunikologije, psihologije, menadZzmenta i sociologije, nije ih lako definirati.
Americki znanstvenik Rex F. Harlow je prikupio 472 definicije napisane izmedu ranih 1900.-
tih 1 1976., te je umjesto navodenja njihove funkcije, pokusao objasniti §to odnosi s javnoséu

jesu, davsi sljedecu definiciju:

Odnosi s javnoséu funkcija su menadzmenta koja pomaze u uspostavi i odrzavanju
zajednickih linija komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i1 suradnje izmedu organizacije i
njezinih segmenata javnosti; oni uklju¢uju menadZzment svih pitanja vaznih za organizaciju;
odnosi s javnoS¢u pomazu u upoznavanju i reakciji na javno misljenje, definiraju i isticu
odgovornosti menadzmenta da sluzi javnom interesu i uspjesnoj provedbi promjena sluzeci
kao sustav za upozoravanje i predvidanje trendova. Odnosi s javnoséu su funkcija kojoj su

osnovni alati istraZivanje i eti¢na komunikacija.®®

Oni se mogu svesti na upravljacku, komunikacijsku funkciju ¢iji je glavni cilj uspostava i
odrzavanje uzajamno korisnih odnosa organizacije sa svim segmentima javnosti o kojima ona

. - 86
OVISI.

Odnosi s javnos¢u (PR - Public Relations) u marketinskoj praksi ¢esto predstavljaju sinonim
za cjelokupnu organizacijsku komunikaciju tvrtke ili za sveukupnost korporacijskih

komunikacijskih odnosa.®’

8 Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.o.o., Zagreb

®Prilagodeno prema Tkalac Ver&i¢, Ana (2015): Odnosi s javno§cu, Stega tisak d.o.0., Zagreb, str 20.

* Ibid., str. 21.

¥ Piri¢, V. (2006): Utjecaj korporacijskih komunikacija na stvaranje imidza poduzeéa, doktorska disertacija,
Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, str. 100.

52



Pred marketinske stru¢njake postavlja se pitanje kako integrirati odnose s javnoSéu u
marketinsku, odnosno u komunikacijsku funkciju u poduzecu. Kotler i Mindak sugeriraju dva
pristupa: 1) da marketing, odnosno PR budu dominantne funkcije i da budu posebno

izdvojene u poduzeéu ili 2) da budu jednako znacajne, ali posebno izdvojene funkcije.™

Kesi¢ predlaze da odnosi s javnoscéu budu dio marketinskog komunikacijskog miksa, te nesto
izravnije povezani s upravom poduzeca. Osnovni ciljevi PR-a su kreiranje imidza i1 pozitivnih
stavova ciljne publike. Osim prethodnih ciljeva, pred odnose s javnos¢u se postavljaju i
sljede¢i komunikacijski ciljevi: podizanje upoznatosti, informiranje i educiranje, postizanje
razumijevanja, izgradnja povjerenja, pruzanje potrosacima razloga za kupovinu i motiviranje

.o x S . 89
potroSaca na prihvacanje.

Odnosi s javnoscu kao dio marketinSkog komunikacijskog miksa imaju sljedece funkcije:

1. Podizanje uzbudenja na trzistu prije pocetka oglasavacke kampanje. Najavljivanje
novog proizvoda, novih tehnologija, zastite okolisa i sl., moze biti dobar pocetak za
oglasavacku kampanju.

2. Kreiranje oglasavacke novosti tamo gdje ne postoje novi proizvodi. Dobri oglasi
mogu takoder sami po sebi podiéi interes i zapamcenost poruka ako su uklopljeni u
znacajne i1 zanimljive dogadaje (svjetski nogometni kupovi, prvenstvo u skijanju,
plivanju, itd.)

3. Uvodenje proizvoda uz malo ili nimalo oglasavacke komunikacije. Strategija je
koristena za neke proizvode (Hewlett-Packard) i pokazala se uspjesSnom.

4. Osiguravanje dodatne vrijednosti preko usluga potrosacu. Dodatna objasnjenja preko
interneta ili besplatnog telefona uobicajen su nacin za povecanje vrijednosti proizvoda
1 usluge, odnosno podizanja zadovoljstva potrosaca.

5. Izgradnja lojalnosti marki preko prijedloga ili natjecanja potrosaca. Organiziranjem
razli¢itih natjecanja moze se povecati lojalnost, a istodobno se mogu izgraditi dobri
odnosi s javnoscu.

6. Utjecaj na pribavljanje informacija za lidere misljenja. Informiranje lidera misljenja
osigurava dobre odnose s ciljnom skupinom potrosaca ¢iji su lideri prihvatili odredene

informacije.

8 Kesic, T., op. cit., str. 443,
8 Prilagodeno prema Kesi¢, T., op. cit., str. 443.
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7. Definiranje proizvoda wuz rizik i pruzanje potrosacu razloga za kupovinu.
Promoviranjem poduzeca ili proizvoda odnosi s javnos¢u daju razlog potrosacima za

kupovinu proizvoda. *°

Zbog sve vece potrebe za adekvatnom trziSnom komunikacijom, banke uvode vlastite odjele
za odnose s javnosc¢u ili unajmljuju vanjske suradnike koji ¢e za njih pisati tekstove, izvjeséa,
reportaze, novinske informacije, odnosno biti urednici internih novina i slicno. No, bez obzira
na visoku strucnost i kompetentnost vanjskih suradnika ili agencija u realizaciji poslova,
najve¢i dio dobrih odnosa s javnos$¢u stvara se na licu mjesta u interakciji djelatnika s
klijentima i drugim ciljnim skupinama. Osoba koja radi za odnose s javno$¢u u banci mora
komunicirati korektno, osmisljeno, susretljivo i dobronamjerno imaju¢i uvijek na umu ciljeve

1 zadatke poslovne politike i ugled.

Dakle, kao §to je prethodno navedeno, tvrtka moze imati vlastiti odjel za odnose s javnocu ili
ith moze prepustiti vanjskoj agenciji. Tkalac VerCi¢ navodi prednosti i nedostatke internog
odjela, kao i vanjske agencije. Pri tome kao prednosti internog odjela istice:”'
1. osobe zaduzene za odnose s javnos$¢u dio su organizacije, to jest dio su tima
2. osobe zaduZene za odnose s javnos¢u dobro poznaju organizaciju

3. takav je ustroj ekonomican za organizaciju

4. dostupnost osoba zaduzenih za odnose s javnos¢u je puno veca.

Nedostaci PR-a kao dijela tvrtke su sljedeci:

1. manja je objektivnost osoba zaduzenih za odnose s javnos¢u

2. prevelika je poslusnost osoba zaduzenih za odnose s javnoséu

3. nisu dovoljno jasne granice uloga osoba zaduzenih za odnose s javnoscu.

Za suradnju s vanjskom agencijom navodi sljedeée prednosti:*
1. agencije nude vrlo Sirok opseg znanja i razlicitih vjestina

2. ¢lanovi agencije objektivnije sagledavaju stanje

3. prethodna iskustva sa slicnim situacijama i problemima
4. geografski opseg djelovanja, odnosno prisutnost

5

. ugled savjetnika, zaposlenika agencije.

% Ibid., str. 443.-444.
! Prema Tkalac Vergi¢, Ana, op. cit., str. 88.-89.
*? Ibid., str. 97.-98.
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Unato¢ prednostima, suradnja s vanjskim agencijama ima i svoje nedostatke:
1. ¢lanovi organizacije ne prihvaéaju agenciju

2. agencija je troSak za organizaciju

3. nastaju sukobi u meduljudskim odnosima

4. javljaju se problemi nastali zbog nedostupnosti agencije

5.

nema razumijevanja odnosa s javnos¢u i menadzment nije dostupan.

O vaZnosti odnosa s javnos¢u najbolje svjedoci izjava medijskog mogula Warrena Buffeta:

“Potrebno je 20 godina da se izgradi reputacija i samo pet minuta da se unisti."”

1.3.3.7. Publicitet

Publicitet je neplaceni oblik promocije koji se moze koristiti kroz bilo koji masovni medij
usmjeren ciljnom segmentu te je novost ili informacija o proizvodu, ideji ili usluzi koja se
komunicira putem masovnih medija, ali ju nije naru¢io niti platio proizvoda¢. U biti,
publicitet je samo dio odnosa s javnoiéu ako se radi o planiranom publicitetu. ** Negativan
publicitet je povezan s neplaniranim akcijama pa moZze imati dugoro¢ne Stetne posljedice za
poduzeée. Stoga je potrebno usmjeriti komunikacijske aktivnosti u promicanje drustveno
odgovornog ponaSanja i brige za opcu dobrobit drustvene zajednice stvarajuci tako

dugoro€an pozitivan imidz u javnosti.

Nekoliko je razlika izmedu publiciteta i odnosa s javnosS¢u. Tako, npr., publicitet ima
predznak kratkoro¢nosti, a odnosi s javnos¢u su dugorocni. Poduzec¢u je lakSe kontrolirati
odnose s javnoS¢u nego publicitet. Kako bi kvalitetno ublazilo posljedice neplaniranog
publiciteta, koji je po svojoj prirodi negativan, ili ga jednostavno ucinkovito sprijecilo,

poduzeée treba osigurati vrhunske stru¢njake za marketiniku komunikaciju.”

Postoje mnogobrojna sredstva publiciteta od kojih se najc¢esce koriste sljedeca:

% http://www.inpublic.hr/zasto-su-odnosi-s-javnoscu-od-neprocjenjive-vaznosti-za-imidz-tvrtke/

% Kesi¢, T, op. cit., str. 116.

% Piri¢, V. (2006): Utjecaj korporacijskih komunikacija na stvaranje imidza poduzecéa, doktorska disertacija,
Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, str. 116.
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e Novost (press release) - najceSce koriSten oblik publiciteta koji sadrzi najmanje 300
rijeci, sliku ili crtez, obiljezja proizvoda, ime, adresu i telefon osobe za kontakt, a
mora predstavljati novost za ciljnu publiku.

o Clanak u novinama - sastoji se od informacija o poduzeéu, njegovim procesima,
proizvodima ili zaposlenima, a ima znacajan apel za S§iri krug potrosaca te je
ogranicen je na 500-3000 rijeci.

o Konferencije za tisak - poziv novinarima moZe inicirati poduzeée koje na
konferencijama iznosi osnovne novosti ili promjene koje se Zele predociti najsiroj
publici i pritom priprema niz informacija o dogadaju koji prikazuje (razli€iti praznici,
Sportska dogadanja, glazbeni dogadaji i sl.). Za novinare je neophodno pripremiti
pisani materijal o temi koja predstavlja predmet konferencije kao informacijsku
podlogu za njihove napise.

e [ntervju - osobni intervjui privlace paznju publike viSe nego opceniti ¢lanci. Taj se
oblik u nacelu koristi kad se dogodi negativan publicitet kao oblik korekcije u kojemu
osim iznesenih tvrdnji 1 argumenata svi zainteresirani mogu dobiti dodatne
informacije.

o Ukljucenost zajednice - vecina poduzeca ostvaruje pozitivan publicitet uklju¢ivanjem
u aktivnosti zajednice koja moze imati razli¢ite oblike od obveze plac¢anja poreza,
doprinosa, izdvajanja za infrastrukturu do dobrovoljnog ukljucivanja u najSire
aktivnosti lokalne zajednice, kao Sto su sponzorstva razli¢itih godiSnjica, pomoc
domovima za napuStenu djecu, pridruzivanje akcijama protiv droge, alkohola,
pusenja, davanje donacija ugrozenima, pomoc¢ Sportskim klubovima i kulturnim
dogadanjima, akcije zastite i uredenja okolisa.

e [nternet - postaje sredstvo kojim se najbrze mogu dostaviti informacije i svi sadrzaji
koji su predmet komunikacije publiciteta. Poduzeca koriste svoje web stranice da
objave zanimljive podatke o poduzecu, ali jo§ viSe da komuniciraju neku novost od
interesa za najSiru publiku. Kao medij publiciteta, internet se moze koristiti uspjesno
samo za neke ciljne segmente javnosti (financijske institucije, poslovne partnere,
medije i sl.), dok je komunikacija ovim medijem s najSirom javno$¢u kod nas dosta
ograni¢ena zbog malog broja korisnika. Zbog interaktivnog svojstva interneta i

njegova brzog prihva¢anja buduénost je na njegovoj strani. *°

% Kesi¢, T, op. cit., str. 459.

56



Za pisanje poruka publiciteta u praksi se preporucuje poznata ameri¢ka formula s 5 W — who
(tko), what (Sto), when (kada), where (gdje) i why (zasto) - S$to znaci koje su osobe ili

dogadaji ukljuceni u poruku, §to se dogodilo, kada i gdje se dogodilo i zasto. *’

Poruke publiciteta distribuiraju se prema predvidenom planu, te se mogu slati direktno
redakcijama, pozivom pojedinih novinara i na konferencijama za novinare. Zaposlenici
zaduzeni za publicitet moraju odrzavati prijateljske odnose s predstavnicima pojedinih medija

kako bi mogli uspjesno suradivati.

U kontaktu s novinarima, Hundhausen navodi americke formule 4 F i 4 C, koje bi radnik
publiciteta trebao uzeti u obzir radi Sto uspjesnije suradnje:

friendly - prijateljski

frank - otvoren

fair - poSten, fer

factual - konkretan, ¢injenican

clear - jasan

conscientious - savjestan

courteous - uctiv, uljudan

complete - iscrpan.”

Za kvalitetno 1 uspjeSno upravljanje publicitetom potrebno je angaZzirati strucnjake koji ¢e
prepoznati i u cijelosti iskoristiti svaku priliku za realizaciju pozitivnog publiciteta u javnosti,
te time preduhitriti ili umanjiti moguci ucéinak iznenadne pojave negativnog publiciteta.
Prema medijima bi trebalo usmyjeriti sve relevantne i pozitivne informacije o poslovanju
poduzeca, kao §to su ostvareni dobri poslovni rezultati na godiSnjem planu, plasiranje novog
tehnoloski inovativnog proizvoda na trziste, dovodenje novog vrhunskog upravljackog kadra
na ¢elne pozicije unutar poduzeca, otvaranje nove mreze poslovnica, dodjeljivanje potpore za

Skolovanje najboljim studentima, briga za zastitu okolisa i sl.

Dva su osnovna izvora za prikupljanje podataka, informacija za publiciranje i stvaranje
poruka, a to su: vlastito poduzece (op¢i podaci, predvidivi dogadaji, nepredvidivi dogadaji) i

trziste.

*7 Sudar, J., Keller, G. (1991): Promocija, Informator, Zagreb, str. 335.
% Sudar, J., Keller, G. , str. 336.
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Tako prikupljeni podaci daju smjernice za buduce aktivnosti publiciteta. Uspjeh publiciteta
kao dijela marketinSkog komunikacijskog miksa nije moguce mjeriti osim ciljno usmjerenim
istrazivanjem. Planirani publicitet ima razraden plan za objavu svih stvorenih i odredivih
vijesti koje ¢e se tijekom godine uputiti ciljnoj javnosti. Pozitivne novosti su: obavijesti o
otvaranju novih poslovnica u zemlji i inozemstvu, dobivanje domacih i medunarodnih
priznanja, uvodenje medunarodnih standarda poslovanja, obavijesti o uspjeSnom poslovanju,
uvodenju novih tehnologija 1 wuspjesima menadzmenta, novim 1 inoviranim

. . . .. 99
proizvodima/uslugama, inovacijama.

1.3.3.8. Osobna prodaja

Osobna prodaja se odnosi na neposrednu komunikaciju prodavaca s kupcem prilikom koje
prodavag licem u lice kupcu daje informacije o odredenom proizvodu/usluzi kako bi potakao
njegovo zanimanje i interes, te eventualnu kupnju. Neki je smatraju umjetnoscu, a neki
posebnom vjestinom, o ¢emu svjedoc¢i veliki broj knjiga o njoj. Tvrtke danas trose velike

iznose kako bi unaprijedile prodajne vjestine svog osoblja.

Osobna prodaja ukljucuje klasi¢nu maloprodaju, prodaju od vrata do vrata, ureda do ureda,
prodaju na prodajnim priredbama u kuéi, obilazenje poslovnih partnera, misijsku prodaju,

konzultantsku, ambulantnu, sajamsku, aukcijsku prodaju te prodaju na bazi uzorka.

Osobna prodaja se definira razli¢ito, no kao prihvatljiva i operativna definicija moze se
navesti ona po kojoj prodaja u osnovi predstavlja proces otkrivanja i zadovoljavanja potreba
kupaca. To je proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija, nudenja, tj.
sugeriranja proizvoda koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao 1 pruzanja poslijeprodajnih usluga, da

bi se postiglo dugoroéno zadovoljstvo kupaca i s njima izgradio dugoro¢an odnos.'®

Osobna prodaja je najucinkovitiji alat u kasnijim stadijima procesa kupnje, osobito kod
izgradnje preferencije kupca, uvjerenja i djelovanja zbog toga S$to, u usporedbi s

oglasavanjem, ima tri osobite koristi:

% Sudar, J., Keller, G. (1991): Promocija, Informator, Zagreb, 1991.
190 Mihi¢; M. (2008): Upravljenje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja, Ekonomski Fakultet u
Splitu, Split, str. 3
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e Osobna konfrontacija: Podrazumijeva zive, neposredne, interaktivne odnose izmedu
dviju ili viSe osoba, gdje svaka strana moze promatrati potrebe i karakteristike druge
strane iz prve ruke i1 tako neposredno poduzeti potrebne prilagodbe.

e Kultivacija: Moguce su razne vrste odnosa - od odnosa koji podrazumijevaju Cisto
objasnjavanje Cinjenica u prodaji do bliskog medusobnog prijateljstva. U¢inkovito
prodajno osoblje u normalnim bi uvjetima obracalo pozornost na najvaznije interese
kupaca ako teze odrzavanju dugoro¢nog odnosa s njima.

e Reakcija. Kupac ima veliku potrebu za prisustvovanjem i reakcijom, ¢ak i kad se
reakcija svodi na jednostavno "hvala" jer se osje¢a obveznim bududi da je sluSao

govor prodavaca.

Osobna konfrontacija, kultivacija i reakcija dolaze kao troSak. Prodajna snaga predstavlja
vecu dugoro¢nu troskovnu obvezu od oglasavanja jer se veli¢ina prodajne snage ne moze
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tako lako mijenjati, a ogla§avanje se moze ili primijeniti ili ne. '°

Bankarsku uslugu je vrlo tesko odvojiti od osobe koja ju prodaje jer je nevidljiva i
neopipljiva pa je za njezinu isporuku nuzan osobni kontakt. Razvojem bankomata, EFTPOS
terminala i internet bankarstva banke pronalaze sve viSe naina za zaobilazenje tog
ogranicenja, ali uvijek ¢e postojati potreba za osobnom prodajom ili odredenim stupnjem
osobnog kontakta. Banke dana$njice fokusirane su na prodaju proizvoda/usluga, te svatko
prodaje, bilo izravno, bilo posredno. Zaposlenici banaka imaju zadane mjesecne prodajne
planove, te poduzimaju sve kako bi zadovoljili potrebe i Zelje klijenata i time ostvarili svoje

prodajne planove.

S pojacavanjem konkurentske borbe u podrucju privlacenja klijenata, banke su postale vise
marketinSki usmjerene i pocele su osjecati potrebu stavljanja veceg naglaska na prodajne
aktivnosti. Novacenje i izbor kadrova usmjeravaju se na pronalazenje ljudi s osobinama

potrebnim za uspjesno bavljenje prodajom.

Utjecaj prodaje na prihod banke ostvaruje se stjecanjem novih klijenata 1 njihovim
zadrZavanjem, a manje izravno poboljSavanjem produktivnosti zaposlenih i maksimiziranjem
povrata na uloZena sredstva u oglasavanje. Osoblje poslovnice mora biti sposobno i obuceno

u raspoznavanju prilika za izvjesStavanje klijenta 1 o drugim uslugama koje bi mu mogle

101

Kotler, P., op.cit., str. 625.
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koristiti, osim onih zbog kojih je doSao u banku. Prodaja dodatnih proizvoda i usluga novim i
postoje¢im klijentima moze znacajno utjecati i na profitabilnost banke. Opée je misljenje da
su klijenti koji koriste ve¢i broj usluga manje skloni promjeni banke. S druge strane, svako
nezadovoljstvo uslugom moze zavrsiti zatvaranjem racuna. Najbolje vrijeme za prodaju
dodatnih usluga jest vrijeme otvaranja prvog racuna jer je klijent doSao s postojecom
potrebom i spreman je na kupnju. Zbog toga su i prvih nekoliko minuta kontakta s bankom
kriti¢ni. Dobro obucen sluzbenik, za razliku od slabo obucenog, vjerojatno ¢e prodati jednu
ili viSe usluga potencijalnom klijentu. Ako je propustena prodaja, novac ulozen u oglasavanje
je izgubljen novac. Isto tako, ako bankarski sluzbenik djeluje u svojstvu obavljanja naloga i
otvori samo rac¢un zbog kojeg je klijent dosao, sredstva ulozena u oglasavanje bit ¢e manje

plodonosna nego da se klijentu ukriteno prodaju i dodatne usluge.'%?

Komunikativnost, pouzdanost, fleksibilnost, suosje¢ajnost, organiziranost, eticnost,
kreativnost, motiviranost i stru¢nost, Sto prikazuje slika 8, smatraju se pozeljnim osobinama
prodavaca. Iskljucivo posjedovanje tih osobina ne jam¢i automatski 1 uspjeh jer taj pristup
zanemaruje ulogu i potrebe klijenta. Pozeljnom osobinom smatra se i empatija, tj. sposobnost
prodavaca da se stavi u poziciju klijenta i tako bolje spozna njegove potrebe, kao i poriv
samopotvrdivanja prodavaca. Sposobnost planiranja, marljivost, inteligencija, tehniCka
znanja, zanimanje za posao, dobro zdravlje i druStvenost takoder dolaze kao osobine koje bi
dobar prodavac trebao imati. No, uz osobine koje su "urodene", dobar prodava¢ mora vladati

prodajnim vjesStinama koje se mogu unaprjedivati konstantnim usavrsavanjem.

192 Tomasevi¢ Lisanin, M. (1997): Bankarski marketing, Informator, Zagreb, str. 128.-129.
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.salespeople are born, not made”

Komunikativan

Suosjecajan

Slika 8: Osobine uspjesnih prodavaca
Izvor: http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic/7.%20u%C4%8Dinkovitost%20prodava%C4%8Da.pdf, str.23.

Tablica 4 donosi usporedbu osobina uspjesnih prodavaca u proslosti i sada.
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Tablica 4: Usporedba osobina uspjeSnih prodavaca u  proSlosti i

sada
Mekadasnji prodavat Sadasnji prodavat
Usredotocen na viastiti proizvod Usredotoéen na kupca
Razmislja kako prodati kupcu Razmislja kako usluZiti kupca
Prodajna strategija za svaku prodajnu
Ne planira previse prije prodaje posjetu da bi ostvario toéno odredene

ciljeve

Unaprijed pripremljeni prodajni govori, | Slusa i smisleno komunicira s kKupcem
ne slusa puno slusa kupca

Prezentacija se fokusira na obiljeZja | Prezentacija fokusirana na Koristi za
proizvodai cijenu kupca

Koristi manipulativne prodajne tehnike Razmislja kako pomoci kupcu da rijesi
svoj problem

Cilj: prodaja odmah sada Cilj: dugoroéni medusobno Korisni
odnosi

| dalje je tu za kupca kako bi pruzio
Nestaje nakon Sto je doslo do prodaje uslugu i osigurac zadovoljstvo kupca,
koje vodi lojalnosti

Radi samostalno, misli na proviziju vise | Radi kao €lan tima koji usluZuje kupca
nego na razumijevanje problema Kupaca

Izvor: http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic/7.%20u%C4%8Dinkovitost%20prodava%C4%8Da.pdf, str. 24.

Iako danas postoje brojni alternativni kanali komunikacije s klijentom i iako se utjecajem
novih tehnologija i interneta zeli oslabiti personalizirani odnos banke i klijenta, to ipak nije
moguce izbje¢i. Tehnokultura klijenta nije visoka, a 1 veliki broj, Cesto nerazumljivih oglasa
pojedine banke, prisiljavaju klijenta da dode u poslovnicu i sazna vise o nekom proizvodu.

Tako se razvija savjetodavna dimenzija osobnog bankarstva.

Unato¢ svim naporima, broj klijenata koji posluju putem interneta nije rastao kao Sto se
oc¢ekivalo. Istrazivanja su pokazala da su razlozi zbog kojih ljudi ne posluju putem interneta
viSestruki: nedostatna diferencijacija financijskih institucija, nepovjerenje u sistem,
nedostatak osobnog kontakta, percipirani manjak sigurnosti, oskudno znanje koje klijenti

imaju o prednostima novog kanala. Sve navedeno je prisililo neke Spanjolske banke da otvore
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fizicke poslovnice kako bi podigle povjerenje potrosaca i vlastiti kredibilitet i na taj nacin

poboljsale svoj imidz.'”

ZnaCajne odluke kao S$to su one o financijskim ulaganjima, stambenom kreditiranju,
oroCavanju vecih sredstava i sli¢no, jo$ uvijek se donose u tradicionalnoj osobnoj interakciji,
gdje se stvara povjerenje za takve poslove. Nadalje, nedostatna diferencijacija financijskih
usluga, percipirani manjak sigurnosti, nagli i brzi razvoj tehnologije, nerazumljiva
terminologija, novi proizvodi 1 usluge koje nude danasnje banke unose 1 dosta
nerazumijevanja kod klijenata i usmjeravaju ih na osobni kontakt kao sigurno rjesenje.
Kvalitetan odnos zaposlenika i klijenta temelj je na kojem klijent stvara misljenje o banci,

odnosno percipira njezin imid, te odluéuje hoée li ili neée ostati klijentom te banke.'™

103Prilagodeno prema Carlos Flavian Eduardo Torres Miguel Guinaliu, (2004),"Corporate image measurement",
International Journal of Bank Marketing, Vol. 22, Iss 5, str. 366.-367.

1%%1bid., str.70.
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4. IMIDZ

4.1. Pojam i definiranje imidza

Kotler definira imidz kao skup vjerovanja, ideja i dojmova koje osoba ima, a vezani su za
odredeni predmet. Stavovi ljudi i1 aktivnosti prema odredenom predmetu uvelike su

. e e ay 105
uvjetovani imidZom tog predmeta.

Znanstvena 1 strucna praksa priznaju 1 poznaju sljedece
razine imidza: imidz proizvoda, imidZ marke, imidZ poduzeca, imidz sektora, imidz trgovine,
imidZ zemlje i imidZ korisnika. '° Fokus interesa ovog zavr§nog specijalistickog rada bit ¢e
usmjeren na imidz tvrtke, tj. na imidz banke.

Imidz poduzeéa je viSedimenzionalna kategorija i na njega utjeCu skoro sve aktivnosti

, . . . .. . v+ .o 10
poduzeéa, premda je doprinos komunikacije najznaajniji.'”’

Imidz se moze definirati 1 kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili
situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju sveobuhvatnog prethodnog iskustva, stavova,
misljenja i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima, dok je uloga
komunikacije, osobito odnosa s javno$¢u, publiciteta i oglasavanja u formiranju imidza

posebno znacajna.'®

Poduzece, proizvod, prodavaonica ili situacija, kao i osoba, se razlikuju na temelju svoje
osobnosti, a prema njoj se kod kupaca razvijaju preferencije i pozitivni stavovi ili negativne
asocijacije i tendencija za izbjegavanjem. Osobnost svakog pojedinca ili objekta kojim se zeli

kreirati imidz mozZe se posti¢i unutar triju skupina varijabli:

1. Fizickih (funkcionalne, fizioloske i osjetilne znacajke)
2. Drustvenih (referentne skupine, kontekst koristenja i sl,) 1

3. Psiholoskih (emocije, Zelje i potrebe, ponaSanje).

1% Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate d.o.o., Zagreb, str.

607.

1% Piri¢, V. (2006): Utjecaj korporacijskih komunikacija na stvaranje imidza poduzeca, doktorska disertacija,

Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, str. 162.
197 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija: oglaSavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnosc¢u, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 461.

108Kesic’, T, op. cit., str. 102.
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Sve navedene znacajke koje ¢ine imidZz, osobito psiholoske, nisu nuzno objektivne.

4.2. Diferencijacija identiteta, imidZa i reputacije tvrtke

Identitet tvrtke, odnosno banke je ono Sto ona u svojoj biti jest, imidZ je percipirana slika u

o¢ima klijenata, a reputacija je ono $to kupci/klijenti o njoj misle.

4.2.1.1dentitet tvrtke

Koncept korporacijskog identiteta usko je povezan s konceptom korporacijskog imidza. Jasna
1 izrazajna projekcija korporacijskog identiteta za tvrtku/banku znaci njezinu jasnu i izrazajnu
projekciju u o¢ima ciljnih komunikacijskih skupina kao i cjelovite javnosti. U tom je smislu
potrebno istaknuti kako se korporacijski identitet nalazi u funkciji stvaranja Zeljenog imidza
banke, te je potrebno prilagoditi ga u potpunosti potrebama i ocekivanjima ciljnih

komunikacijskih skupina.

Identitet tvrtke je znacajno usmjeren na prirodu same tvrtke koja se ogleda kroz njezinu
konstrukciju. Zbog toga je povezan s poslovnom politikom tvrtke, vizijom i misijom,
povijes¢u, prirodom djelatnosti kojom se bavi, vrstom proizvoda koje proizvodi, odnosno

usluga koje pruza.''’

4.2.2. Imidz tvrtke

Imidz tvrtke predstavlja cjelokupni dojam o njoj predstavljen identitetom i svim ostalim

obiljezjima znacajnim za ciljnu publiku. Imidz tvrtke predstavlja ukupnu sliku o njoj koja

109 :

Ibid., str. 102.
10 piri¢, V. (2006): Utjecaj korporacijskih komunikacija na stvaranje imidza poduzec¢a, doktorska disertacija,
Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, str. 182.
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obuhvaca stavove, miSljenja, iskustva, uvjerenja, predrasude i osjecaje koje o tvrtki imaju

pojedine grupe i javnosti.'"'

Projiciranje zdravog korporativnog imidza je glavna strategija u promoviranju trziSne
prisutnosti i postizanju povjerenja javnosti i ciljnih skupina. Brown i drugi''? razlikuju dva

oblika korporativnog imidza:

- namjeravani imidz i

- konstruirani imidz.

Namjeravani imidz je onaj za koji bi menadzeri tvrtki htjeli da ciljne skupine imaju o tvrtki, a
konstruirani imidz je onaj za kojeg svi zaposlenici vjeruju da ga kupci/klijenti imaju o tvrtki.
Pitanje koje se moZe postaviti o namjeravanom imidzu je "Sto tvrtka Zeli da drugi misle o
njoj?", dok pitanje "Sto tvrtka misli kakvo misljenje imaju o njoj drugi?" postavljaju

zaposlenici kako bi uvidjeli kakav je konstruirani imidz.

Margulies smatra da je imidz poduzeca reprezentant srca i svijesti javnosti buduci da su
osjecaji povezani s miSljenjem. To znaci da imidZ poduzeca sadrzi prosudbenu (misaonu) i
osjecajnu komponentu. Imidz se, dakle, stvara na temelju stvarnih (mjerljivih) i psiholoskih
(nemjerljivih) komponenti. Obje komponente su pod utjecajem komunikacije s tim da se
najvece znacenje daje spoznajnoj slici poduzeca koja je dominantno pod utjecajem
komunikacijskih procesa. Jednom stvoren imidZ nije stalan 1 moZe se mijenjati.

Komunikacija predstavlja temeljno sredstvo promjene imidza.'"

Ljudi percipiraju odredene situacije na razli¢ite nacine, medutim, upravo o toj percepciji ovisi
njihovo poimanje poduzeca, a o njthovom poimanju ovisi imidz poduzeca. Na percepciju
moze utjecati niz radnji:

- telefonski poziv u potrazi za informacijama,

- kupovina proizvoda ili usluge,

- nacin na koji djelatnik poduzeéa pozdravi ili usluzi kupca,

1 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija: oglaSavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s

javnosc¢u, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 107.
2 Roland K. Yeo, Mohamed A. Youssef (2010): Communicating corporate image into existence: the case of
the Saudi banking industry, Corporate Communications: An International Journal, Vol. 15, Iss 3, str. 266.

3 Kesi¢, T., op. cit., str. 110.
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- izgled i ponasanje djelatnika,
- primanje osobne poste od poduzeca,
- izloZenost oglasavanju i dr.

Ovo su samo neki od temelja na kojima se moZe graditi percepcija tvrtke.'"*

Moze se re¢i da je imidz tvrtke ukupna slika koju ciljna publika ima o odredenoj tvrtki/banci,
a stvara se na temelju misaonih i osje¢ajnih komponenti. Banke/tvrtke bi trebale usmjeriti
svoje komunikacijske napore na nacin da postignu Zeljeni pozitivan imidzZ u svijesti potroSaca
s tim da trebaju biti svjesne Cinjenice da imidZ nije stalan i da na njemu treba neprestano

raditi.

4.2.3. Reputacija tvrtke

Reputacija tvrtke se odnosi na eksternu refleksiju internog identiteta banke, odnosno njezinu
sposobnost podizanja razine vaznosti uloge koja banci pripada u druStvu u o¢ima njezinih
vlastitih zaposlenika. Dobra reputacija ¢ini jednu banku uspjeSnijom u samom procesu
persuazivne komunikacije u usporedbi s drugom bankom, tj. bankama. Moguce je takoder

tvrditi da korporacijska reputacija predstavlja rezultat proslih komunikacijskih aktivnosti.

Reputacija tvrtke moze biti pozitivna ili negativna. Pozitivna korporacijska reputacija
predstavlja odgovarajuéi sinonim za pouzdanost i povjerljivost tvrtke te se izravno odnosi na

njezinu sposobnost zadovoljavanja razli€itih zahtjeva koji su prema njoj usmjereni.

Korporacijskom reputacijom moze se uspjeSno upravljati ako se prate recentni trendovi
izu¢avanja korporativne drustvene odgovornosti. Nadalje, uspjeSan imidz banke je povezan s
uspjeSnom provedbom i organizacijom korporacijskih komunikacijskih aktivnosti. Za
korporacijsku reputaciju moze se re¢i da je povezana s korporacijskim komunikacijskim
aktivnostima te da je utemeljena na pozitivnom imidzu, kako u njegovoj internoj, tako i u

eksternoj javnosti.'

14 Vujevi¢ Babara, K. (2008): Uloga komunikacije u kreiranju imidza poduzeca, magistarski rad, Ekonomski
fakultet u Splitu, Split

Y piri¢, V. Op. cit. , 203.-204.
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Negativna reputacija je izravno povezana s tzv. reputacijskim rizikom. Reputacijski rizik je
Steta koja moze biti prouzro¢ena imidzu i slici banke u javnosti zbog sumnjivih radnji koje je
banka mozda pocinila. Ponekad se reputacijski rizik javlja zbog negativnog publiciteta ili
pogresne percepcije bez ¢vrstog dokaza da je banka ucinila nesto loSe. U svakom slucaju,
reputacijski rizik dovodi do gubitka povjerenja klijenata banke i drugih interesno utjecajnih
skupina. Ako banka ne izvrSava svoje obveze naspram vlade, regulatornih tijela 1 Sire

javnosti, to narusava njezinu reputaciju.''®

Reputacija banke odnosi se na ugled koji banka ima u drustvu, a predstavlja rezultat proslih
komunikacijskih aktivnosti i temelji se na pozitivnom imidzu. Sto banka ima bolju reputaciju,
izgledniji je njezin uspjeh na trzisStu. Do negativne reputacije moze doci zbog pojave
negativnog publiciteta zbog Cega banka mora brzo reagirati svojim komunikacijskim
aktivnostima na sprecavanju i ispravljanju istog jer se negativni komentari i kritike puno brze

Sire 1 ostaju dulje u svijesti potroSaca nego pozitivni.

4.3. ImidZ proizvoda

Imidz proizvoda se Cesto poistovjecuje s identitetom marke proizvoda. Medutim, to su dva
razli¢ita pojma. ImidZz proizvoda se moZze definirati kao skup potrosacevih asocijacija

povezanih s fizi¢kim i psihickim svojstvima proizvoda, kreiranih procesom komunikacije.

Neka poduzeca imaju jake marke proizvoda, iako na trzZiStu uopce nije poznato koja se
poduzeca kriju iza imena marke, primjerice, tvrtka P&G obi¢no u oglasavanju ne koristi
svoje ime nego razli¢ita imena marki svojih proizvoda (Ariel, Lenor, Camay, Pampers, Oil of
Olaz...) U ovom sluc¢aju, odlucujuci faktor u procesu donosenja odluke o kupnji je imidz
marke, umjesto imidza poduzeca. Za poduzece je jednako bitan imidz na financijskom trzistu,
odnos s medijima, stanje na trziStu rada i slicno. Jaka marka ipak ne znaci da se mozZe u
potpunosti eliminirati imidZ poduze¢a. Moze jedino znaciti da je glavna odrednica marka,

dok je imidZ poduzec¢a od sekundarne vaznosti.

Shitp://marketrealist.com/2014/09/must-know-reputational-risk-banks-lose-publics-trust/, Saul Perez | Sep 1,
2014 11:37
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Imidz proizvoda oslanja se na tri dimenzije:
1. Objekt-proizvod
2. Obiljezja ili dimenzije proizvoda

3. Subjekte (ciljne skupine potroSaca).

Utvrdivanje idealnog objekt-proizvoda mora se provoditi na temelju istrazivanja za svaku
skupinu proizvoda. Idealni proizvodi su samo apstrakcije i koriste se radi usporedbe i

mjerenja odstupanja stvarnih od idealnih obiljezja.

Obiljezja proizvoda obuhvacaju, kako fizicke karakteristike, tako i percipirana svojstva koja

potrosac ocekuje da ¢e dobiti kupovinom i konzumiranjem proizvoda.

Ciljne skupine potrosaca izdvajaju se na temelju kriterija za segmentiranje trziSta, a u
posljednje vrijeme sve se viSe koristi slozeni psihografski kriterij nazvan VALS (Values and

Life Styles).""”

4.4. Upravljanje imidZom

U suvremenom svijetu se prosjecni zivotni vijek proizvoda rapidno smanjuje, a vrijeme

planiranja produljuje.

Izgradnja imidza poduzeca, proizvoda ili marke zahtijeva puno vremena i znanja. Promjene
navika potroSaca zahtijevaju kompetentnost i predvidanja. Stoga pri izgradnji imidZa treba

ukljuciti u razmatranje veliki broj ¢cimbenika:

1. Nikad se (ili vrlo rijetko) ne pocinje od nule, te se u procesu upravljanja pocinje od
analize stanja i prethodnih aktivnosti i vrijednosti imidza marke.

2. Razvijanje alternativa ide u pravcu odlucivanja o asortimanu, cijenama, oblicima
komunikacije 1 usmjerenosti prema odabranim ciljnim segmentima. Ovdje se odlucuje
ho¢e 1i se imidz marke vezati uz postoje¢i imidz ili ¢e se graditi novi. Tada se

vrednuju alternative i izabire najpovoljnija strategija.

W Kesi¢, T., op. cit., str. 112.
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3. DonosSenje odluke zahtijeva detaljan financijski i terminski plan kao i plan svih
aktivnosti koje se trebaju poduzimati da bi se dosegnuo zeljeni imidz proizvoda i/ili

poduzeca.'"®

Proces upravljanja imidZzom jest sustavan pristup rjeSavanju problema koji, dakle, zapoCinje
fazom analize trenutnog stanja i postavljanja ciljeva, a zavrSava procesom kontrole i

usporedbe stvarnog i Zeljenog imidza te potrebnim korekcijama.

e o 119
Faze u procesu upravljanja imidZom su sljedece:

e Analiza trenutnog stanja

e Postavljanje ciljeva

e Razvoj alternativa

e QOcjena alternativa

e Izbor alternative i donoSenje odluke
e Primjena i provodenje

e Kontrola, usporedba stvarnog i Zeljenog imidza te potrebne korekcije.

Pra¢enje promjena u okruzenju i konstantan rad na prilagodbi pojedinih dijelova koji ¢e

predstavljati imidz su neophodni.

18 Kesi¢, T., op. cit., str. 123.

9 Ibid., str 123.
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5. ODNOS INTEGRIRANE MARKETINSKE KOMUNIKACILJE I
IMIDZA

Uspjesan proces izgradnje kvalitetnog imidza banke utemeljen je upravo na dugoro¢noj
sustavnoj integraciji marketinSkih komunikacija u sve relevantne procese na razini poslovanja
banke kao i na nastojanjima banke da integracijom marketins§kih komunikacija izgraduje
odgovaraju¢u komunikacijsku poruku uskladenu s ciljnim segmentima javnosti kojima se

banka obraca.

Sustavna izgradnja 1 prilagodba IMK prirodi poslovanja odredene banke, kao i
specifi¢nostima njezinih proizvoda i usluga, nalazi se u izravnoj funkciji nastojanja banke da
postigne Sto kvalitetniji imidz te da na temelju njega ostvari odgovarajuu razinu

konkurentske prednosti.

U kasnom dvadesetom i ranom dvadeset i prvom stoljecu tehnoloSka dostignuca i veliki izbor
medija otezali su i1 ucinili vaznijom integraciju i koordinaciju razli¢itih poruka koje

v . . e g ™ . . . . , 12
pokusavaju portretirati jedinstven imidz svim interesnim skupinama poduzeéa.'*

Efikasan program IMK osigurava uspjeSan marketing proizvoda/usluga neke tvrtke i
poboljsava njihov imidz marke, kao i korporativni imidz. Tvrtke razvijaju komunikacijske
poruke koje odasilju namjeravani imidz marke 1 tvrtke. Jedna od glavnih ideja IMK jest da
kompletni marketing neke tvrtke 1 njezine promotivne aktivnosti trebaju projicirati
konzistentnu i jedinstvenu poruku i imidz potro3agu. '*'

U najnovijoj teoriji i praksi marketinSke komunikacije, cjelokupno se teziste komunikacije

usmjerava na stvaranje i komuniciranja imidza, u ovom slucaju, banke ¢ije je poslovanje

danas pod budnim okom javnosti, a informiranje Sire javnosti je primarna zada¢a marketinga.

Da bi banka bila u stanju integriranjem marketinske komunikacije utjecati na imidz i
kvalitetno se uklopiti u komunikacijski ¢esto puta izrazito zahtjevno okruZenje, potrebno je

nacin organizacije IMK u potpunosti prilagoditi aktualnim trendovima u komuniciranju na

20 jtchen, P. J., Burgmann, 1. (2010): Integrated Marketing Communication, Wiley International Encyclopedia

of Marketing, edited by Jagdish N. Sheth and Naresh K. Malhotra, John Wiley & Sons Ltd, str 1.
121 Isaac Acheampong, Kwabena Asamoah Asiedu: Integrated Marketing Communications: A customer -
focused approach in Marketing Modern Businesses, str. 5., http://ssrn.com/abstract=2159874
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globalnom trziStu. Takoder je potrebno svim sudionicima u komunikacijskim procesima

omoguciti i osigurati dovoljnu razinu interaktivnosti.

Oglasavanje je u okviru mnogobrojnih komunikacijskih opcija koje poduzecu stoje na
raspolaganju prilikom trajnog procesa kreiranja imidza mozda najjednostavnija i najbrza
opcija kojom se na jednostavan nacin izborom odgovaraju¢eg komunikacijskog medija dopire
do strateSki vaznih ciljnih skupina. Vecéina uspje$nih velikih poduzeca koristi i neki od
pojavnih oblika korporacijskog oglasavanja kojim se zapravo stvara ucinak "korporacijskog
kiSobrana" pod kojim se onda "skrivaju", odnosno koji onda na najbolji moguci nacin

. . , . . . . v . coo s v 122
povezuje sve proizvode tog poduzeca s njegovim jasno izraZzenim imidzom.

Oglasavanje je oblik komunikacije koji je, u usporedbi s ostalim oblicima organizacijske
komunikacije, najizravnije usmjeren prema stvaranju zeljenog imidza poduzeca. U praksi se
korporacijsko oglaSavanje naziva i imidz oglasavanjem, odnosno imidz kampanjama - tolika

je izravna povezanost korporacijskog oglasavanja i imidza poduzeéa.'”

Oglasavanje je aktivnost koja izgraduje identitet marke, povecava prepoznavanje marke i
promovira proizvod kreiraju¢i reputaciju tvrtke na trziStu. Prema Tellisu oglasavanje
prikazuje detalje o organizaciji, proizvodu/uslugama, identitetu marke i pomaze u
identificiranju uloge i performansi proizvoda/usluga za svakog ciljnog potrogac¢a.'** Stoga se

na ovu komunikacijsku aktivnost izdvajaju znatna sredstva.

Upotreba korporativnog oglaSavanja koje stvara percepciju snazne financijske institucije s

inovativnim proizvodima i uslugama i modernim poslovnicama doima se vaznom za

uspostavljanje lojalnosti klijenata u maloprodajnom bankarstvu. '*°

122 Piri¢, V. (2006): Utjecaj korporacijskih komunikacija na stvaranje imidza poduzeca, doktorska disertacija,

Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, str. 110.
123 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija: oglaSavanje, unapredenje prodaje, Internet, odnosi s
javnosc¢u, publicitet, osobna prodaja, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 111.

124 Ali, Tahir, Umbreen Ulita (2013): Impact of Integrated Marketing Communication on Consumers Purchase

Decisions, JISR-MSSE, Vol. 11, Number 1, str. 28.

12> Josée Bloemer, Ko de Ruyter, Pascal Peeters (1998): Investigating drivers of bank loyalty: the complex
relationship between image, service quality and satisfaction, International journal of Bank Marketing, Vol. 16,
Iss 7, str. 284.
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Razli¢ita sniZenja i popusti predstavljaju dominantan oblik unapredenja prodaje. Medutim,
za razliku od njihove upotrebe u drugim granama ekonomije, u bankarstvu ih je tesko i
potencijalno opasno koristiti jer je odredivanje cijena za usluge ve¢ sam po sebi tezak proces,
te potroSaci percipiraju cijenu kao mjeru za kvalitetu. SniZavanjem cijene proizvoda/usluge u

banci postoji opasnost i od negativnog utjecaja na imidz proizvoda/usluge i banke u cjelini.'*

U svrhu stvaranja pozitivnog stava prema banci i kreiranja pozitivnog imidza, u bankarstvu se
koriste razli¢ite pogodnosti vezane za pojedine proizvode i usluge, premije na Stednju,

privlacni akcijski uvjeti za kredite, prigodni pokloni, nagradne igre za klijente i sl.

Izborom kvalitetnih promotivnih poklona i nagrada ostvaruje se pozitivan utjecaj na imidz
banke u cijelosti. Nagradna natjecanja odlikuje visok stupanj interaktivnosti s klijentima, a
najces¢e su popracena atraktivnim i zanimljivim POS materijalima, aktivnostima odjela za
odnose s javnos¢u banke i pozitivnim publicitetom, Sto sve pridonosi izgradnji pozitivne

predodZzbe o banci.

Sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu promoviraju proizvod ili uslugu
putem klju¢nih informacija te na taj nacin kupcu olakSavaju izbor. Najpoznatiji POS
materijali u bankama su letci koji komuniciraju vrste kredita, kartica, osiguranja ili paketa

koje banka nudi.

Privlacan dizajn promotivnih materijala u banci (point-of-sale - POS), kvalitetna prezentacija
proizvoda 1 usluge banke u istima te njihova laka uocljivost takoder moze doprinijeti

pozitivhom imidzu banke u svijesti klijenata.

Osim S§to treba voditi racuna o funkcionalnosti prostora i broju raspolozivih Saltera, pri
uredenju poslovnice interijer banke treba urediti elegantno i moderno, ali na nacin da

djeluje toplo i prijateljski.

Pojavom interneta stvorene su nove i brojne moguénosti trziSnog komuniciranja i jacanja
imidza poduzeca. Internet dopusta interakciju s posjetiteljima, daje ve¢u kreativnu slobodu,

znatno ubrzava transakcije, Stedi vrijeme 1 omogucava pristup informacijama 24 sata dnevno.

126 Sue Peattie, Ken Peattie (1994): Promoting Financial Services with Glittering Prizes, International Journal of

Bank Marketing, Vol. 12, Iss 6, str. 19.-29.
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Prema Flavianu, Torresu i Guinaliu, globalizacija, veliki broj konkurenata i konstantna borba
banaka da ponude nesto drugacije u svojim uslugama Sto bi ih razlikovalo od konkurencije,
dovela je do toga da one istrazuju alternativne kanale, kao $to je internet. Stoga je internet
postao distribucijski kanal koji koriste gotovo sve banke razvijenog svijeta putem kojeg nude
tradicionalne usluge, ali i one usluge koje im omoguéavaju pokazati kako je internet

alternativni i pogodan kanal za njihove klijente. '’

Brojne su prednosti koriStenja interneta: rastereCenje poslovnica, smanjenje troSkova
procesiranja transakcija, generiranje dodatnih prihoda, promidZzba proizvoda i usluga,
smanjena guzva na Salterima banke, jeftinije transakcije i uSteda vremena klijenata. Svojim
online bankarstvom banka klijentima omogucuje da sa svojih kuénih racunala obavljaju
gotovo sve bankarske transakcije, osim onih gotovinskih. Sve informacije o banci 1
proizvodima i uslugama banke dostupne su klijentima putem web stranica banke.'** Svim
navedenim prednostima koje omogucava primjena interneta, informativnim, preglednim,
azurnim i kvalitetno dizajniranim web stranicama, svojom prisutnos¢u na druStvenim
mrezama 1 efikasnim online poslovanjem banke ostvaruju pozitivan utjecaj na percepciju
potroSaca izgradujuéi snazan korporativni imidZz koji postaje najucinkovitije sredstvo

diferencijacije 1 polaziSte za izgradivanje lojalnosti klijenta.

Traganje za novim modelima komuniciranja dovelo je do veée primjene metoda direktnog
marketinga. MozZze se smatrati kanalom distribucije ili promotivnim sredstvom c¢ijom
upotrebom se svakom pojedinom klijentu ukazuje na njegovu izuzetnu vaznost za banku,
&ime se prema njoj pobuduje pozitivan stav, te kao takav ima utjecaj na imidZ banke.'*’
Koristenju direktnog marketinga banke moraju pristupiti smisljeno i odmjereno te klijentima
nuditi korisne 1 kvalitetne informacije, §to ¢e se pozitivno odraziti na imidz banke. Suprotno
tome, pretjerano koristenje direktnog marketinga moze biti iritantno za klijente 1 posljedicno

imati negativan utjecaj na imidz banke.

127 Carlos Flavian, Eduardo Torres, Miguel Guinaliu (2004): Corporate image measurement, International

Journal of Bank Marketing, Vol. 22, Iss 5, str. 366.

128 Jadranka Kunac (2012): Bankarsko komuniciranje s javnostima, Media, culture and public relations, 3, 1, str.
69.

1% Tomagevié Lisanin, M. (1997): Bankarski marketing, Informator, Zagreb, str.110.
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Najvise koriSten medij u izravnom marketingu je direct mailing ili izravna poSta kojom se
banka obraca odredenom segmentu svojih klijenata nekom novom ponudom ili poboljSanom
verzijom nekog ve¢ koristenog proizvoda. Iako ne 1 najjeftiniji, ovakav oblik marketinga ima
velike prednosti, kao S§to je visok stupanj personalizacije, ekskluzivnost, prezentacija
proizvoda graficki lijepo oblikovanim i razumljivim broSurama, moguénost umetanja
odgovora i sli¢no. Koristenjem izravne poste, banke ukazuju klijentima na njihovu vaznost
njegujuci imidz prijateljske banke kojoj je stalo do njezinih klijenata. Telefonski marketing
takoder je ve¢ dobro poznat i prihvaéen model komunikacije jer omogucuje fleksibilnost i
veliku brzinu prilagodavanja sugovorniku. "** Djelatnik banke svojim nastupom putem
komunikacije telefonom, direktno s klijentima moze vrlo Cesto stvarati pozitivnu sliku o

radnoj sredini i cijeloj organizaciji.

Odnosi s javno$éu predstavljaju strateski dugorocno planiranu aktivnost koja ¢e, stvarajuci
pozitivno misljenje u najsiroj javnosti o poduzecu, proizvodu, njegovim uslugama i brigom
za ljude 1 okolinu, stvoriti uvjete za ostale marketinSke komunikacijske aktivnosti u

postizanju pozitivnog imidZa i efikasnijeg poslovanja u cijelosti. "*!

Odjel za odnose s javnos¢u u bankama ima ulogu organiziranja i realiziranja programa s
ciljem promocije i/ili zastite imidza banke. Odjel prati stavove ciljnih segmenata javnosti i s
njima komunicira u svrhu postizanja povoljnog publiciteta, izgradnje dobrog korporacijskog
imidza 1 rjeSavanja ili sprjeCavanja pojave nepovoljnih glasina, prica i dogadaja. Putem
clanaka u novinama, Casopisima ili na portalima stvara se povjerenje javnosti, §to se
pozitivno odrazava na imidz tvrtke/banke. Odjel je takoder odgovoran za donacije i
sponzorstva banke kojima se promice njezino drustveno odgovorno ponaSanje, koje

dugorocno stvara povoljan imidz.

Od brojnih aktivnosti odnosa s javno$¢u mogu se prezentirati tri najvaznije, kako slijedi:

1. Kroz humanitarne aktivnosti banka se zblizava s javnoséu. Komuniciranjem humanitarnih

aktivnosti, odnosi s javnos$¢éu stvaraju "zastitnicku" percepciju kod publike. Naime,

139 Jadranka Kunac (2012): Bankarsko komuniciranje s javnostima, Media, culture and public relations, 3, 1, str.

73.-74.

131 Kesi¢, T, op. cit., str. 436.
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informiranje o donacijama dobrotvornih priloga i podrSci koju banka pruza zajednici u
javnosti ima pozitivan odjek. Primjerice, kad odnosi s javno$cu svojim aktivnostima
obavjeStavaju zajednicu o novc€anoj donaciji lokalnoj Skoli, slika koja se stvara u
zajednici ¢ini poslovanje banke uzornim i briznim. Takvi potezi pomazu stvoriti sliku

povjerenja i poStovanja, koje u konacnici dovodi do bolje ukupne percepcije banke.

2. Transparentno poslovanje jaca ekonomski utjecaj. Redovito informiranje javnosti o
prihodima, otvaranju novih radnih mjesta 1 ukupnom gospodarskom uc¢inku moze pomoci
profilirati banku kao vazan dio gospodarskog motora nekog grada. Na primjer,
objavljivanje kvartalnog izvjes¢a o radu ili izvjes¢éa o doprinosu gospodarskom razvoju
ucinkovit je nacin pokazivanja koristi koju banka donosi zajednici. Time se moze podici
svijest o vaznosti banke i donijeti joj bolju poziciju za dobivanje dodatnih sredstava i
otvaranje novih poslovnih moguénosti. Takoder, ekonomske informacije pomazu da se

banku vidi kao stabilnog i1 odrzivog poslodavca.

3. Interna percepcija ima vaznu ulogu u stvaranju imidza banke. Interne kampanje odnosa s
javno$¢u imaju zadatak jacanja morala osoblja, poboljsanja komunikacije i motivacije
zaposlenika. Odnosi s javnosc¢u konstantno trebaju ukljucivati i informirati sve zaposlenike o
aktivnostima banke. StrateSkim planovima 1 razradenim pristupom vrlo je bitno dobiti
povratne informacije od zaposlenika jer je njihovo zadovoljstvo od vitalne vaznosti za razvoj
daljnjeg poslovanja. Oni imaju veliku ulogu jer svojom komunikacijom s poznanicima i

bliskim osobama stvaraju sliku banke u javnosti.'**

Promicanjem brige za opc¢u drustvenu dobrobit, zainteresiranoS¢u za zastitu okolisa,
sudjelovanjem u projektima od kljuéne vaznosti za Siru drustvenu zajednicu banke ostvaruju
pozitivan publicitet, Sto kod klijenata stvara dodatno povjerenje u usluge 1 proizvode banke,
kod investitora vjerovanje kako je u poslovanje banke isplativo uloziti sredstva, a kod

buducih zaposlenika Zelju da postanu dijelom uspjesnog tima banke.

32 http://www.inpublic.hr/zasto-su-odnosi-s-javnoscu-od-neprocjenjive-vaznosti-za-imidz-tvrtke/
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Naime, aktivnosti kao $to su briga za zaStitu Covjekova okolia, trajna briga za vlastite
zaposlenike, ulaganje u kulturne projekte i projekte s naglaSenom socijalnom notom izravno

su usmjerene u pravcu realiziranja pozitivnog imidza banke kod interne i eksterne javnosti.'*?

Razvojem suvremenog pristupa integriranoj marketin§koj komunikaciji uvidjelo se da
osobna prodaja ima klju¢nu ulogu, ne samo u komuniciranju proizvoda nego i stvaranju
cjelovitih vrijednosti poduzeca prema vanjskim potroSacima i klijentima. Osobna prodaja
predstavlja najznacajniji oblik promocije na trzistu proizvodno-usluzne potrosnje, kakvo su i
banke. Za kupca prodavac predstavlja poduzeée i o njegovom umijecu i znanju ovisit ¢e
ukupni dojam o poduzeéu, odnosno percepcija imidza poduzeca. ** Moze se reéi da osobna

prodaja na trziStu usluga ima presudan znaca;.

Djelatnici banaka trebali bi se senzibilizirati za potrebe klijenata, razviti 1 usavrSavati
ponasanje koje ¢e im omoguciti profesionalnu uslugu, a time i zadovoljstvo zbog kvalitetno
pruzene usluge 1 maksimalno zadovoljnog klijenta. Da bi postigli trazenu ucinkovitost, dobri
prodavaci moraju poznavati klijenta, vlastitu banku, proizvode i usluge, ponudu konkurencije
te prodajne vjestine. Zaposlenici banke u izravnoj komunikaciji s klijentom u najboljem su
polozaju da klijenta ucine svjesnim svojih potreba, npr. za odredenu kupnju potreban je
novac bilo u obliku kredita, prekoracenja po tekuéem racunu, kreditnih kartica, cekova,
bankomat kartica 1 sl. Sigurnost, ozbiljnost, sugestivnost 1 ljubaznost, osobine su zaposlenika
koje u svijesti kupca grade pozitivan imidz banke te mu daju osjecaj ispravnosti izbora
proizvoda i banke. Za zaposlene u bankama, osmijeh upucéen klijentu znaci pola obavljenog
posla, lakSu, meksSu, topliju, prisniju komunikaciju i na taj nacin banke odaSilju imidz

prijateljske organizacije."””

Osim toga, zaposlenici banaka trebaju voditi racuna o tome da u
svom profesionalnom nastupu primjereno izgledaju, a posebno moraju paziti da su na svom
radnom mjestu uredno i formalno poslovno odjeveni, ¢ime se pozitivno utjece na cjelokupnu

sliku o banci.

13 Piri¢, V. (2006): Utjecaj korporacijskih komunikacija na stvaranje imidza poduzeéa, doktorska disertacija,
Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, str. 116.

134Kesié, T, op. cit., str. 482.
135 Jadranka Kunac (2012): Bankarsko komuniciranje s javnostima, Media, culture and public relations, 3, 1, str.
72.
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Svaki klijent je razli¢it i prema njemu treba imati individualiziran pristup. Kvalitetan odnos
zaposlenika i klijenta temelj je na kojem klijent stvara misljenje o banci, odnosno percipira
imidz banke, te odlucuje hoce li ili nece ostati klijentom te banke. Time se utjecaj osobne
prodaje na imidz banke pokazuje kao presudan, Sto ¢e se pokuSati empirijski dokazati u ovom

radu.
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA INTEGRIRANE
MARKETINSKE KOMUNIKACIJE NA IMIDZ BANKE

6.1. Metodologija istrazivanja

Sesto poglavlje ovog rada predstavlja empirijski dio istrazivanja. Ono pruza opis studijskog
istrazivanja, objasnjava postupak uzorkovanja, daje metode prikupljanja podataka, upitnik,
tehnike mjerenja varijabli te pouzdanost 1 valjanost mjernih ljestvica. U ovom se poglavlju
takoder navode rezultati istraZzivanja i1 analiza podataka, daje rasprava o rezultatima
istrazivanja te ograniCenja i prijedlozi za buduca istrazivanja. U radu ¢e se upotrijebiti

primarni i sekundarni podaci u svrhu donoSenja konac¢nih zakljucaka.

Proucavanjem dostupne literature i dosad obavljenih rezultata postavljene su sljedece

istrazivacke hipoteze, Cija se utemeljenost provjerava u ovom poglavlju.

H1 Integrirana marketinska komunikacija ima pozitivan utjecaj na imidz banke.
Hla) Oglasavanje ima pozitivan utjecaj na imidz banke.
H1b) Unapredenje prodaje ima pozitivan utjecaj na imidz banke.

Hlc) Sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i uredenje poslovnice imaju

pozitivan utjecaj na imidz banke.
H1d) Internet ima pozitivan utjecaj na imidz banke.
Hle) Direktni marketing ima pozitivan utjecaj na imidz banke.
HIf) Odnosi s javnoscéu imaju pozitivan utjecaj na imidz banke.
H1g) Publicitet ima pozitivan utjecaj na imidz banke.

H1h) Osobna prodaja ima pozitivan utjecaj na imidz banke.

H?2 Od svih oblika integrirane marketinske komunikacije osobna prodaja ima najveci utjecaj

na imidz banke.

79



U radu ¢e se empirijski istraziti utjecaj osam nezavisnih varijabli (oglaSavanje, unapredenje
prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i uredenje poslovnice, internet,
direktni marketing, odnosi s javnoSc¢u, publicitet i osobna prodaja) na zavisnu varijablu imidz
banke, $to slikovito prikazuje model istrazivanja (slika 9). Da bi se utvrdio utjecaj razli¢itih
oblika integrirane marketinske komunikacije na imidz u bankarstvu, kreiran je anketni

upitnik.

Oglasavanje

<Unapredenje prodaje

POS materijali

Imidz banke

(Direktni marketing}

(Odnosi s javno$éu
Osobna prodaja

A 4

Demografski
podatci
klijenata

Slika 9: Varijable empirijskog istraZivanja
Izvor: Izrada autorice prema Ali, Tahir, Umbreen Ulita (2013): Impact of Integrated Marketing Communication

on Consumers Purchase Decisions, JISR-MSSE, Vol. 11, Number 1, str. 29.

U upitniku ¢e se koristiti Likertova skala od 5 stupnjeva (od 1 = uopc€e se ne slazem do 5 =u
potpunosti se slazem), zbog ustaljenog nacina ocjenjivanja u Republici Hrvatskoj (primjene
petoclane ljestvice brojcanih ocjena). Skala dihotomnog i viSestrukog izbora koriStena je
kako bi se utvrdile demografske, tj. socioekonomske varijable (dob, spol, bracni status,
stupanj obrazovanja, osobni mjesecni dohodak). Pouzdanost mjerne ljestvice analizirana je

Cronbach alpha koeficijentom.
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Upitnik se sastojao od tri dijela. Prvi dio ukljucuje kratko predstavljanje i objasnjenje

istrazivanja.

Drugi dio upitnika odnosi se na 64 tvrdnje koje mjere 8 razliCitih nezavisnih varijabli
(oglasavanje, unapredenje prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i
uredenje poslovnice, internet, direktni marketing, odnose s javnoS¢u, publicitet i osobnu
prodaju) te 1 zavisnu varijablu - imidZ banke. Neke od tvrdnji u upitniku su formulirane

negativno.

Treci dio upitnika odnosi se na demografske karakteristike ispitanika. Ispitanici su zamoljeni
da zaokruze odgovarajuéi zivotnu dob, spol, bracni status, stupanj obrazovanja i osobni
mjesecni dohodak. Takoder su zamoljeni da odgovore u kojoj banci primarno obavljaju

financijske usluge.

Za potrebe ovog rada istrazivanje je provedeno na uzorku od 107 ispitanika. Anketni upitnici
su prikupljani online istrazivanjem na podru¢ju Republike Hrvatske (pretezito Splitsko-
dalmatinska zupanija i Zagreb) u razdoblju od pocetka lipnja do kraja kolovoza 2016. godine.
KoriStena je metoda uzorkovanja poznata pod nazivom snowball metoda (ili uzorkovanje
tehnikom “snjezne grude). Metoda polazi od pocetnog lociranja odredenog broja ¢lanova
ciljne populacije koji zadovoljavaju postavljene kriterije da bi usli u uzorak. Oni su inicijalni
izvor trazenih informacija i preko njih se dolazi do ostalih ¢lanova tako da istrazivaca
upucuju na svoje poznanike i prijatelje koji zadovoljavaju postavljene kriterije. Taj se lanac
upucivanja ili referiranja nastavlja sve dok su novi ispitanici potrebni, odnosno dok nije
postignuta Zeljena veli¢ina uzorka. Snowball metoda je stoga primijenjena u svrhu
uzorkovanja, dok je za prikupljanje podataka provedena online anketa.*® Statisticka analiza

je obavljena programskim paketom SPSS.
Varijabla oglaSavanje u upitniku se mjeri pomocu tvrdnji 1.-7.

Varijabla unapredenje prodaje izmjerena je tvrdnjama 8.-12.

Varijabla POS materijali i uredenje poslovnice u upitniku je izmjerena pomocu tvrdnji

13.-21.

3% Marti¢ Kuran, L. (2013): Primjena teorije planiranog ponaSanja u kupovini ekoloskih prehrambenih

proizvoda, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, str. 44.
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Tvrdnje 22.-30. u anketnom upitniku mjere varijablu internet.
Varijabla direktni marketing se mjeri tvrdnjama 31.-37.

Varijabla odnosi s javnos¢u je zastupljena tvrdnjama 38.-41.

Tvrdnje 42.-45. mjere varijablu publicitet.

Tvrdnje 46.-54. u anketnom upitniku mjere varijablu osobna prodaja.
Varijabla imidZ banke mjeri se tvrdnjama 55.-64.

Tvrdnje iz upitnika su kreirane opS$irnim pregledom literature, i to znanstvenih Clanaka
(Abratt, R., Russell, J., Durkin, M. G., Howcroft, B., Lukasova, R., Urbanek, T., Moutinho,
L., Smith, A., Yeo, R. K., Youssef, M. A., Zineldin, M., Bloemer, J., de Ruyter, K., Peeters,
P., Flavian, C., Torres, E., Guinaliu, M.),"*” magistarskih i doktorskih disertacija (Pepur, M.,

Piri Rajh, S., Piri¢, V.BS) ili su osobna izrada autorice.

Anketni upitnik dan je u PRILOGU A na kraju rada.

17 Russell Abratt, Joy Russell (1999): Relationship marketing in private banking in South

Africa, International Journal of Bank Marketing, Vol. 17, Iss 1, str. 5.-19.; Mark G. Durkin, Barry Howcroft
(2003): Relationship marketing in the banking sector: the impact of new technologies, Marketing Intelligence &
Planning, Vol. 21, Iss 1, str. 61.-71.; LukaSova Rizena, Urbanek Tomas (2014): Bank Image Structure: The
Relationship to Consumer Behaviour, Journal of Competitiveness Vol. 6, Issue 1, str. 18.-35.; Moutinho, Luiz,
Smith, Anne (2000): Modelling bank customer satisfaction through mediation of attitudes towards human and
automated banking, International Journal of Banko Marketing, Vol 18, Iss 3, str. 124.-134.; Roland K. Yeo,
Mohamed A. Youssef (2010): Communicating corporate image into existence: the case of the Saudi banking
industry, Corporate Communications: An International Journal, Vol. 15, Iss 3, str. 263.-280.; Mosad Zineldin
(1996): Bank strategic positioning and some determinants of bank selection, International Journal of Bank
Marketing, Vol. 14, Iss 6, str. 12.-22.; Josée Bloemer, Ko de Ruyter, Pascal Peeters (1998): Investigating drivers
of bank loyalty: the complex relationship between image, service quality and satisfaction, International journal
of Bank Marketing, Vol. 16, Iss 7, str. 276.-286.; Carlos Flavian, Eduardo Torres, Miguel Guinaliu (2004):

Corporate image measurement, International Journal of Bank Marketing, Vol. 22, Iss 5, str. 366.-384.

138 Pepur, M. (2006): Percipirana kvaliteta usluga u bankarskom sektoru, magistarski rad, Ekonomski fakultet u

Splitu, Split; Piri Rajh, S. (2006): Utjecaj odrednica kvalitete i troska na percepciju vrijednosti i namjeru
kupovine potrosaca, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb; Piri¢, V. (2006): Utjecaj
korporacijskih komunikacija na stvaranje imidza poduzeca, doktorska disertacija, Ekonomski fakultet u

Zagrebu, Zagreb
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6.2. Rezultati istrazivanja i njihova analiza

Zadaca analize podataka je sredivanje, ispitivanje i analiza podataka dobivenih istrazivanjem,
te njihovo prikazivanje u obliku pogodnom za donoSenje odluka. Nakon $to se kreirao
anketni upitnik, provedeno je anketiranje ispitanika putem interneta, a potom se zapocelo s
analizom podataka. Za analizu prikupljenih podataka koristen je statisticki program SPSS.
Svi prikupljeni upitnici najprije su uneseni u Microsoft Excel pa preneseni u SPSS. Nakon
uredivanja kona¢ne datoteke podataka u svrhu uvida u eventualne pogreske, zapocelo se s
procesom kodiranja podataka. Neke izjave u radu su bile obrnuto kodirane pa su vrijednosti s

oznakom 5 prevedene u oznaku 1. U radu su koristene razlicite analize podataka.

6.2.1. Demografska analiza ispitanika

Demografske varijable koriStene u ovom istrazivanju uklju¢uju zivotnu dob, spol, bra¢ni
status, stupanj obrazovanja i osobni mjesecni dohodak. Zastupljenost ispitanika prema istima
navodi se u tablicama 5-9, a u PRILOGU B, koji se nalazi na kraju ovog rada dani su

graficki prikazi.

Zivotna dob. Od ukupno 107 ispitanika koji su sudjelovali u istraZivanju, njih 106 popunilo
je pitanje koje se odnosi na zivotnu dob. Dobna skupina "30-39" predstavlja najvec¢i dio
uzorka s 58 ispitanika, $to ¢ini (54,70% ), dok dobna skupina "60 1 viSe" ima najmanji broj sa
samo 2 ispitanika, Sto ¢ini 1,90% ispitanika. Tablica 5 prikazuje odgovore prema zivotnoj

dobi i postotak ispitanika.

Tablica 5: Ispitanici u uzorku prema dobi

Broj ispitanih Postotak ispitanih | Postotak odgovorenih | Kumulativni postotak

Valid 20-24 6 5,6 5,7 5,7
25-29 8 7,5 7,5 13,2

30-39 58 54,2 54,7 67,9

40-49 20 18,7 18,9 86,8
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50-59 12 11,2 11,3 98,1
60-vise 2 1,9 1,9 100,0
Total 106 99,1 100,0

Neodgovoreno 1 9

Total 107 100,0

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Spol. Kao $to je navedeno, distribuirano je 107 upitnika, od cega su 104 ispitanika popunila

pitanje koje se odnosi na spol. Medu ispitanicima su 43 muskarca, §to ¢ini 41,30% uzorka 1

57 Zena, §to ¢ini 58,70% uzorka. Tablica 6 1 slika 10 prikazuju odgovore prema spolu.

Tablica 6: Ispitanici u uzorku prema spolu

Broj ispitanih Postotak ispitanih | Postotak odgovorenih
Valid Muski 43 40,2 41,3
Zenski 61 57,0 58,7
Total 104 97,2 100,0
Neodgovoreno 3 2,8
Total 107 100,0

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Spol

Slika 10: Ispitanici u uzorku prema spolu i postotak ispitanika

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

B muski
B Zenski
] Neodgovoreno

Bracni status. Na pitanje koje se odnosi na brac¢ni status od 107 ispitanika odgovorilo je njih

105, od Cega je 80 ispitanika u braku (76,20%), 16 je samaca (15,20%), 5 ispitanika Zivi u

vanbracnoj zajednici (4,80%), a 1 je udovac/udovica (1,00%). Tablica 7 prikazuje odgovore

prema bra¢nom statusu i postotak ispitanika.

Tablica 7: Ispitanici u uzorku prema bra¢nom statusu

Broj ispitanih

Postotak ispitanih

Postotak odgovorenih

Valid

Razveden/a

2.8

2,9
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Samac/sama 16 15,0 15,2
Udana/ozenjen 80 74,8 76,2
Udovica/udovac 1 9 1,0
Vanbracéna zajednica 5 4.7 4.8
Total 105 98,1 100,0
Neodgovoreno 2 1,9
Total 107 100,0

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istraZivanja

Stupanj obrazovanja. ZavrSenu visoku stru¢nu spremu ima 49 ispitanika (46,20%), njih
29,20% ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu, visu 16,00%, a poslijediplomski studij 8,50%
ispitanika. Ispitanici s VSS su dominantni u uzorku. U tablici 8 prikazani su rezultati

istrazivanja prema stupnju obrazovanja.

Tablica 8: Ispitanici u uzorku prema stupnju obrazovanja

Broj ispitanih Postotak ispitanih Postotak odgovorenih
Valid Srednja Skola 31 29,0 29,2
VSs 17 15,9 16,0
VSS 49 45,8 46,2
Poslijediplomski studij 9 8,4 8,5
Total 106 99,1 100,0
Neodgovoreno 1 9
Total 107 100,0

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Osobni mjese¢ni dohodak (u kunama). Osobni mjese¢ni dohodak od 13000-15000 HRK
ima 6,10% ispitanika. Njih 10,10% ima dohodak ve¢i od 15000 HRK, a 11,10% ima dohodak
od 10000-13000 HRK. Dohodak od 8000-10000 HRK ima 16,20% ispitanika, slijede
ispitanici s 5000-8000 HRK, a u najve¢em postotku su ispitanici s manje od 5000 HRK
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dohotka, tocnije njih 29,30%. Tablica 9 prikazuje rezultate istrazivanja prema osobnom

mjesecnom dohotku.

Tablica 9: Ispitanici u uzorku prema osobnom mjesenom dohotku

Postotak Postotak Kumulativni
Broj ispitanih ispitanih odgovorenih postotak

Valid manje od 5000 HRK 29 27,1 29,3 29,3
5000-8000 HRK 27 25,2 27,3 56,6
8000-10000 HRK 16 15,0 16,2 72,7
10000-13000 HRK 11 10,3 11,1 83,8
13000-15000 HRK 6 5,6 6,1 89,9
vise od 15000 HRK 10 9,3 10,1 100,0
Total 99 92,5 100,0

Neodgovoreno 8 7,5

Total 107 100,0

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Odabir banke. Sto se ti¢e odabira banke u kojoj primarno obavljaju financijske usluge, 95

ispitanika ili njih 88,80% dalo je odgovor na ovo pitanje. NajviSe ispitanika svoje financijske
usluge obavlja u Splitskoj banci (21,10%), potom u ZABI (20,00%), slijedi Imex banka
(15,80%), PBZ (14,70%), Erste banka (10,50%), Raiffeisen banka (8,50%), HPB (4,20%),

Addiko banka (3,20%), a najmanje ispitanika obavlja svoje financijske usluge u Jadranskoj i

Karlovackoj banci (1,10%).

Tablica 10: Ispitanici u uzorku prema odabiru banke

Broj ispitanih Postotak ispitanih Postotak odgovorenih
Valid Addiko banka 3 2.8 32
Erste banka 10 9,3 10,5
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HPB 4 3,7 4,2
Imex banka 15 14,0 15,8
Jadranska banka 1 9 1,1
Karlovac¢ka banka 1 9 1,1
PBZ 14 13,1 14,7
Raiffeisen banka 8 7,4 8,5
Splitska banka 20 18,7 21,1
ZABA 19 17,8 20,0
Total 95 88.8 100,0

Neodgovoreno 12 11,2

Total 107 100,0

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

6.2.2. Pouzdanost mjernih ljestvica

U radu se najprije testira pouzdanost koristenih varijabli, tj. mjernih ljestvica, koja se odnosi
na stabilnost i dosljednost mjerenja, a posredno se na pouzdanost moze gledati i kao na
mjerilo kvalitete uzorka 1 istrazivanja. Pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica
procijenjena je primjenom Cronbach alpha koeficijenta. Cronbach alpha predstavlja veli¢inu

koja mjeri konzistentnost, odnosno, korelaciju izmedu seta pitanja unutar pojedine dimenzije.

Cronbach alpha koeficijent je mjera unutarnje dosljednosti skupa tvrdnji, a moZe poprimiti
vrijednost izmedu 0 i 1; Sto je blize vrijednosti 1, to je mjerna ljestvica pouzdanija. Na
primjer, Kline navodi sljedece kriterije pouzdanosti mjernih ljestvica: ukoliko koeficijent
pouzdanosti (uklju¢uju¢i 1 Cronbach alpha koeficijent) poprimi vrijednost oko 0,90,
pouzdanost se moze smatrati izvrsnom, ukoliko poprimi vrijednost oko 0,80, pouzdanost se
moze smatrati vrlo dobrom, dok se kod vrijednosti oko 0,70 pouzdanost moze smatrati
prihvatljivom. Koeficijent pouzdanosti manji od 0,50 ukazuje na Cinjenicu da bi vise od

polovice opazene varijance moglo biti posljedicom sluc¢ajne pogreske. Prema Klineu mjerne
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ljestvice s tako niskim koeficijentom pouzdanosti ne mogu se smatrati pouzdanima, te ih ne

treba primjenjivati u daljnjoj analizi. Nunnally i Bernstein navode da se vrijednosti Cronbach

alpha koeficijenta ve¢ oko 0,70 mogu smatrati prihvatljivima.'

Utjecaj mjernih tvrdnji na Cronbach alpha koeficijent pripadaju¢e mjerne ljestvice dan je u

tablicama 11-19.

Tablica 11: Cronbach alpha koeficijent za varijablu oglasavanje

Scale Mean if [tem | Scale Variance Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted if Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
1. Oglasavacke kampanje
banke su zanimljive i 17,90 14,075 ,725 ,645
kreativne.
2. Oglasi banke su 17,76 14,625 654 663
informativni.
3. Oglasi banke su 18,35 14,884 519 692
vjerodostojni.
4. Oglasi banke su vrlo 17,93 15,255 479 701
atraktivni.
5. Oglasi banke su iritantni. 18,08 15,610 ,366 732
6. U usporedbi s
konkurencijom, banka se 17,62 18,950 ,046 ,793
¢esce oglasava.
7. Oglasavacke kampanje
banke su kvahtfrtm]cv: u 18,08 16,244 ,486 ,703
odnosu na oglasavacke
kampanje drugih banaka.
Cronbach's Alpha
,739

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

139

Edo Rajh: Razvoj mjernih ljestvica za mjerenje specifi¢nih elemenata marketinskog miksa usluga,

hrcak.srce.hr/file/73928, file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/Pages from_ekvjesnik092 7%20(1).pdf
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Tablica 12: Cronbach alpha koeficijent za varijablu unapredenje prodaje

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total Correlation

Cronbach's Alpha if
Item Deleted

8. Banka nudi razne
pogodnosti uz svoje
proizvode i usluge.

9,74

12,672

485

,781

9. Premije koje banka
nudi na Stednju su jako
povoljne.

10,51

10,827

,679

,719

10. Banka nudi privlacne
akcijske uvjete za kredite
(oslobodenje od naknade
za obradu kredita,
besplatna procjena
vrijednosti nekretnine i
sL.).

9,88

12,263

552

,762

11. Banka daje prigodne
poklone za Dan Stednje i
Bozi¢ne i novogodisnje
blagdane.

10,54

10,469

656

, 726

12. Banka organizira
privlacne nagradne igre
za svoje klijente.

10,59

12,324

,502

17

Cronbach's Alpha

, 794

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Tablica 13: Cronbach alpha koeficijent za varijablu POS materijali i uredenje

poslovnice

Scale Mean if Scale Variance if | Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
13. Promocijski materijali
na prodajnom mjestu
banke kvalitetno 28,58 22,069 ,534 ,780
prezentiraju proizvode i
usluge banke.
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14. Promocijski materijali
banke su vizualno 28,17 21,381 ,644 ,765
prihvatljivi.
15. Promocijski materijali
na prodajnom mjestu
28,4 21,722
banke su komunikacijski 8,47 7 335 779
jasni.
16. Promocijski materijali
na prodajnom mjestu 27,73 22,867 ,584 ,776
banke su lako uocljivi.
7. Poslovnice banke 27,65 23,288 495 786
lijepo izgledaju.
18. Banka posjeduje 27,85 23,381 371 801
modernu opremu.
19. Kartice, kreditne
kartice, display kartice,
tokeni za Internet 27,75 23,838 433 792
bankarstvo i sli¢ni
materijali banke su
vizualno prihvatljivi.
20. U poslovnici banke
uvijek ima raspolozivih 28,85 21,498 ,537 ,779
Saltera.
21. Dok se ¢eka red u
banci, uvijek je moguce 28,92 22,053 ,404 ,801
udobno se smjestiti.
Cronbach's Alpha 804
Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
Tablica 14: Cronbach alpha koeficijent za varijablu internet

Scale Mean if Scale Variance Corrected Item- | Cronbach's Alpha if

Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Item Deleted
22. Web.stran.lce b.anke su 27.06 25,364 756 829
informativne i korisne.
23. Web stranice banke su 27.03 25,703 749 830

pregledne.
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24. Web stranice banke su
lijepo dizajnirane.

27,03

25,846

,699

,835

25. Web stranice banke su
uvijek azurne.

26,92

24,728

, 751

,828

26. Na web stranicama
banke uvijek uspijem brzo
pronacdi sve potrebne
informacije.

27,26

25,971

,670

,837

27. Nemam problema s
ucitavanjem sadrzaja i
podataka na web
stranicama banke.

26,76

26,777

,580

,846

28. Banka je dobro
zastupljena na drustvenim
mrezama.

27,57

29,534

,310

,870

29. Stranice banke su
povezane s druStvenim
mrezama te omogucéavaju
"lajkanje"i "Seranje"
posjetiteljima u svrhu
Sirenja informacija o
proizvodima i uslugama
banke.

27,73

28,955

,325

,871

30. Web stranice banke se
prilagodavaju mojim
potrebama u smislu
prilagodbe i mogucénosti
prikaza neovisno o tome s
kojeg im uredaja nastojim
pristupiti (mobitela,
prijenosnog racunala,
stolnog racunala, tableta i
sL.).

27,25

28,109

475

,856

Cronbach's Alpha

,860

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Tablica 15: Cronbach alpha koeficijent za varijablu direktni marketing

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's Alpha if
Item Deleted

31. Banka mi Salje
kvalitetne i korisne
informacije o svojim
proizvodima i uslugama
putem e-maila.

17,49

23,482

275

,766

32. Mailovi koje mi banka
Salje o svojim proizvodima
i uslugama su dosadni i
iritantni.

17,27

20,157

,609

,696

33. Banka mi postom Salje
kvalitetne i korisne
informacije o svojim
proizvodima i uslugama.

17,49

20,461

,560

,706

34, Posta koju dobivam o
proizvodima i uslugama
banke je dosadna i
iritantna.

17,26

20,152

580

701

35. Telefonski pozivi koje
mi upucuju zaposlenici
banke o proizvodima i
uslugama banke su korisni
i informativni.

17,57

20,852

518

,716

36. Telefonski pozivi koje
mi upucuju zaposlenici
banke o proizvodima i
uslugama banke su dosadni
1 iritantni.

17,27

20,927

A13

,742

37. Zadovoljan/zadovoljna
sam poslanim
informacijama (izvodi,
SMS obavijesti, direktna
postaisl.).

16,70

23,170

,372

,745

Cronbach's Alpha

, 755

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Tablica 16: Cronbach alpha koeficijent za varijablu odnosi s javnoSéu

Scale Mean if | Scale Variance Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Item Deleted | if Item Deleted | Total Correlation if [tem Deleted
38. Banka je dobro
zastupljena u svim
medijima. 9,61 6,808 ,349 ,787
39. Izvjeséa o
poslovanju banke su
jasno prezentirana. 9,98 5,666 ,593 ,664
40. Banka je drustveno
odgovorna i sudjeluje u
brojnim neprofitnim
dogadajima kao
sponzor, te vodi brigu o
ocuvanju okolisa. 10,00 4,882 ,674 ,610
41. Banka je dobar
poslodavac. 9,82 5,642 ,576 ,673
Cronbach's Alpha , 749
Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
Tablica 17: Cronbach alpha koeficijent za varijablu publicitet
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- | Cronbach's Alpha if
Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Item Deleted
42. Clanci u novinama o
banci su uglavnom 10,08 4,860 ,630 578
pozitivni.
43. Banka ostvaruje
iti licitet
pozitivan publicitet — 10,06 4,708 555 619
uklju¢ivanjem u aktivnosti
zajednice.
44. Banka uspjesno koristi
Internet kao medij 9,75 5,323 ,517 ,646
publiciteta.
45, Bfmk'a dobro‘u‘pravl_]a 1011 5.468 340 754
negativnim publicitetom.
Cronbach's Alpha 715

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Tablica 18: Cronbach alpha koeficijent za varijablu osobna prodaja

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total Correlation

Cronbach's Alpha
if Item Deleted

46. Osoblje banke je
pouzdano i stru¢no.

30,44

36,407

712

916

47. Zaposlenici banke su
ljubazni i susretljivi.

30,07

38,025

712

916

48. Zaposlenici banke
uredno izgledaju.

29,75

41,103

,450

930

49. Osoblje banke nudi
razumljive i strucne
financijske savjete.

30,57

35,436

,839

907

50. Zaposlenici banke
ispunjavaju obecanja da ¢e
usluga Dbiti obavljena u
odredeno vrijeme.

30,31

36,772

,740

914

51. Zaposlenici banke
izvrSavaju uslugu brzo i
bez odgode.

30,29

36,309

,813

910

52. Zaposlenici banke
razumiju posebne potrebe
klijenata.

30,72

34,582

822

908

53. Klijentima banke se
pridaje individualizirana
paznja.

30,43

35,337

, 7137

915

54. Zaposlenici banke
uvijek nastoje pomoéi u
rjeSavanju reklamacija i
problema klijenata.

30,21

37,749

,702

917

Cronbach's Alpha

924

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Tablica 19: Cronbach alpha koeficijent za varijablu imidZ banke

Scale Mean if Scale Variance Corrected Item- | Cronbach's Alpha if

Item Deleted if Item Deleted | Total Correlation Item Deleted
55. Banka je jedna od
vodecéih financijskih 28,77 46,326 ,380 875
institucija na nasem trzistu.

. Banka i

26. Banka ima dobru 29,05 44,647 507 866
reputaciju.
57- Banka u meni budi 29,92 41,127 648 855
pozitivne asocijacije.
58. Banka je izuzetno 29,61 41312 718 848
dobra.
59. Imam pc.)zmvan stav 29,64 40,191 696 850
prema banci.
60. Banka nudi Siroku 28,96 45,380 559 862
paletu proizvoda i usluga.
61. Banka nudi $iru paletu
proizvoda i usluga od svoje 29,53 45,839 517 ,865
konkurencije.
62. Proizvodi banke su
moderni i tehnologki 29,13 44,920 ,532 ,863
napredni.
63. Proizvodi i usluge
banke ulijevaju povjerenje 29,37 42,359 ,0687 ,851
i sigurnost.
64. Banka nudi razne
proizvode koji su prikladni 29,16 43,416 ,675 ,853
za svedobne skupine.
Cronbach's Alpha 871

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

U ovom istrazivanju odli¢nu i vrlo dobru konzistentnost pokazuju osobna prodaja (0,924),

imidz banke (0,871), internet (0,860), POS materijali 1 uredenje poslovnice (0,804), a dobru,

tj. prihvatljivu, konzistentnost pokazuju wunapredenje prodaje (0,794), direktni marketing
(0,755), odnosi s javnoscu (0,749), oglasavanje (0,739) 1 publicitet (0,715).
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6.2.3. Deskriptivna analiza/statistika

Nakon uredivanja i1 kodiranja podataka provedena je deskriptivna analiza. Jedan od motiva

ovog rada i samog istrazivanja je razumijevanje uzrocno-posljedi¢nih veza medu varijablama.

Varijable koriStene u ovom radu ispitivane su razli¢itim tvrdnjama. Vrijednosti varijabli

dobivene su uprosjec¢ivanjem pojedinih tvrdnji koje se na te varijable odnose. Srednja

vrijednost 1 standardna devijacija izracunata je za svaku varijablu i prikazana u tablici 20.

Standardna devijacija je pozitivni korijen srednjeg kvadratnog odstupanja numerickih

vrijednosti obiljezja od aritmeti¢ke sredine. Sto je standardna devijacija manja, to je

preciznost mjerenja veéa. *

0

Tablica 20: Srednje vrijednosti odgovora i standardna devijacija

Srednja vrijednost

Standardna devijacija

Imidz banke 3,2782 0,72221 106
Oglasavanje 3,0018 ,64065 106
Unapredenje prodaje 2,6096 ,86471 106
POS materijali 3,5221 ,58205 106
Internet 3,3988 ,62672 106
Direktni marketing 2,8562 , 13777 106
Odnosi javnoséu 3,2885 ,75909 106
Publicitet 3,3333 ,71520 106
Osobna prodaja 3,7978 ,76598 106

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Kao sto je navedeno, za potrebe ovog istrazivanja koristena je Likertova skala od 5 stupnjeva

u rasponu od 1 (uopce se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). Distribucija odgovora sa

140

Rozga, A. (2003): Statistika za ekonomiste, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, str. 37.
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standardnom devijacijom manjom od 1 smatra se konzistentnom, dok se oni sa standardnom
devijacijom ve¢om od 1 smatraju nekonzistentnima. '*'

Prema tablici 20 srednje vrijednosti i standardne devijacije promatranih varijabli su redom:
imidz banke ()_( = 3,28, SD = 0,72), oglaSavanje ()_( = 3,00, SD = 0,64), unapredenje
prodaje ()_( =2,61, SD = 0,86), POS materijali i uredenje poslovnice ()_( =3,52, SD =0,58),
internet(X = 3,40, SD = 0,63), direktni marketing (X = 2,86, SD = 0,74), odnosi s javnoséu
(X =329, SD = 0,76), publicitet (X = 3,33, SD = 0,72) i osobna prodaja (X = 3,80, SD =

0,77). Na temelju dobivenih rezultata moze se zakljuciti da su sve varijable konzistentne.

Slika 11 prikazuje prosjecnu ocjenu svih ispitanih za pojedine elemente marketinske
komunikacije: oglasavanje, unapredenje prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom
mjestu i1 uredenje poslovnice, internet, direktni marketing, odnose s javno$c¢u, publicitet,

osobnu prodaju i imidZ banke.

3,00 -

Mean

2,00 —

1,00 —

0,00 T T T
napredenje POS Internet Direktni Odnosi Publicitet Osobna Imidz banke
daje avnod?u prodaj

Slika 11: Srednja vrijednost odgovora ispitanika

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

! Marti¢ Kuran, L., op. cit., str. 56.
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6.2.4. ViSestruka regresijska analiza

U svrhu analize koja varijabla je najbolji prediktor zavisne varijable (imidZ banke) sve
nezavisne varijable uvrStene su u jednadzbu viSestruke regresije (oglasavanje, unapredenje
prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i uredenje poslovnice, internet,

direktni marketing, odnosi s javnos¢u, publicitet i osobna prodaja).

U tablici 21 prikazana je vrijednost koeficijenta determinacije (R?). Koeficijent determinacije
predstavlja omjer protumacenoga i ukupnoga zbroja kvadrata odstupanja vrijednosti varijable
y ili x od prosjeka. On takoder predstavlja jedan od najznacajnijih pokazatelja znacajnosti i
reprezentativnosti regresijske analize. S obzirom da se vrijednost koeficijenta determinacije
kre¢e izmedu 0 1 1, moZe se zakljuciti da Sto je njegova dobivena vrijednost veca, to varijabla

y bolje objasnjava varijablu x, i obratno.'**

U tablici 21 vrijednosti koeficijenta determinacije
(R?) prikazuju koliko je varijance zavisne varijable (imidz banke) objaSnjeno predloZenim

modelom.

Vrijednost koeficijenta determinacije (R?) u konkretnom slu¢aju iznosi 0,633, §to znaci da je
regresijskim modelom objasnjeno 63,30% varijance zavisne varijable. Ta vrijednost daje
stabilne rezultate jer veci koeficijent determinacije (R?) znaci da je zavisna varijabla vise
povezana s nezavisnim varijablama. "Strozija" varijanta koeficijenta determinacije, korigirani
koeficijent determinacije, iznosi 0,602, Sto znaci da je s 8 prediktorskih varijabli objasnjeno
60,2% varijance imidza banke, kada se uzme u obzir korekcija zbog gubitka stupnjeva
slobode. Statisticka znacajnost ovog modela viSestruke regresije dobivena F-testom iznosi

0,00 (priblizno nula), $to znaci da je regresijski model statisticki znacajan (tablica 22).

142Rozga, A., op. cit., str. 226.-227.
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Tablica 21: Koeficijent determinacije

Model R R? Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,795(a) ,633 ,602 45542

a Prediktori: osobna prodaja, oglasavanje, POS materijali i uredenje poslovnice, publicitet, direktni marketing,
unapredenje prodaje, odnosi javnoscu, internet

b Zavisna varijabla: imidz banke

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Tablica 22: F-test

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

1 Regression 34,649 8 4,331 20,883 ,000(a)
Residual 20,118 97 ,207
Total 54,767 105

a Predictors: (Constant), osobna prodaja, oglaSavanje, POS materijali i uredenje poslovnice, publicitet, direktni
marketing, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu, internet

b Dependent Variable: imidz banke

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Kod visestruke regresije jedna varijabla (regresand) objasnjava se pomocu viSe regresorskih
varijabli. Pri uporabi viSe regresorskih varijabli javljaju se problemi kojih nema u
jednostrukoj regresiji. Ako se radi o tri ili viSe varijabli, javlja se problem multikolinearnosti.
Problem je u tome $to se uporabom vise regresorskih varijabli mogu dobiti iskrivljene i
nerealne ocjene doprinosa pojedinih regresorskih varijabli objagnjenju regresand varijable. '+
U tablici 23 dane su vrijednosti pokazatelja tolerancije, temeljem kojih je moguce uociti
eventualnu pojavu multikolinearnosti. Visoka razina tolerancije, preko 0,80 znaci da je ta
varijabla relativno nekorelirana s ostalim varijablama. Uobic¢ajeno se smatra da je problem
prisutan ako je tolerancija manja od 0,20. Nizak nivo tolerancije (od 0,20) ukazuje na veliku

multikolinearnost 1 zna¢i da ta varijabla malo doprinosi objaSnjavanju zavisne varijable u

143

Rozga, A., op. cit., str. 197.
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144
modelu.

U ovom radu vrijednosti pokazatelja tolerancije ne ukazuju na problem
multikolinearnosti, $to je indicirano i vrijednostima kriterija VIF-a (variance inflaction factor
= VIF / faktor inflacije varijance), koje nisu vec¢e od 5. To znaci da u ovom modelu ne

postoji problem multikolinearnosti.

Tablica 23: Regresijski model

Coefficients(a)
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients t Sig. Correlations Statistics
Std. Zero-
B Error Beta order | Partial | Part | Tolerance | VIF
(Constant) -,195 315 -,618 | ,538
Oglasavanje | ,206 ,088 L83 | 2,331,022 | ,526| ,230| ,143 ,617 | 1,621
Unapredenje
. -,095 ,074 114 | -1,292 [ ,199 | ,422| -,130 | -,080 485 | 2,061
prodaje
POS
T ,014 ,115 ,011 ,118 1,906 | ,532 | ,012| ,007 442 | 2,263
materijali
Internet ,114 ,114 ,099 ,999 | ,320 | ,613 ,101 | ,061 ,387 | 2,582
Direkini 066 | 087 067 | 762|448 | 551| 077 047 484 | 2,064
marketing
Odnosi s
) v ,292 ,093 307 | 3,133,002 | ,675 ,303 | ,193 ,395 | 2,530
javnoscu
Publicitet ,121 ,090 ,120 | 1,341,183 | ,608 ,135| ,083 474 | 2,108
Osobna
. ,294 ,084 312 | 3,508 | ,001 | ,645 336 [ 1,216 478 | 2,092
prodaja

a Dependent Variable: Imidz banke

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

" Pivac S., Rozga, A. (2008): Statisti¢ke analize socioloskih istraZivanja, Redak, Split, str. 166.
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Jednadzba viSestruke regresije glasi (prema tablici 23):

$=-0,195+0,206-x, —0,095-x, + 0,014 x, + 0,114 x, + 0,066 - x + 0,292 - x, +0,121-x, + 0,294 x,

Gdje je:

¥ = imidz banke

X = oglasavanje

X, = unapredenje prodaje
x3 = POS materijali

X4 = internet

x5 = direktni marketing
X¢ = odnosi s javnoscéu
X7 = publicitet

Xg = osobna prodaja

Slika 12: JednadZba viSestruke regresije

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja

Koja nezavisna varijabla najbolje predvida zavisnu varijablu (imidz banke), moze se
zakljuciti pregledom empirijskih razina signifikantnosti iz tablice 23. Znacajnost modela
moze se testirati i izraCunavanjem empirijskih razina signifikantnosti, gdje se uzima ona od
5%. '* Vrijednost empirijskih razina signifikantnosti manje od 0,05 pokazuje zna¢ajan
doprinos odredene varijable u predvidanju zavisne varijable (imidza banke) i obrnuto. Prema
rezultatima prikazanim u tablici 23, oglasavanje, odnosi s javno$¢u i osobna prodaja su u
regresijskom modelu znacajne varijable jer im je vrijednost empirijske razine signifikantnosti
manja od 0,05. Ostale nezavisne varijable (unapredenje prodaje, POS materijali i uredenje
poslovnice, internet, direktni marketing i publicitet) imaju empirijsku razinu signifikantnosti

vecéu od 0,05 1 nisu statisticki znacajne, Sto znaci da ove varijable znacajno ne doprinose

"5 Pivac S., Rozga, A. (2008): Statisticke analize socioloskih istrazivanja, Redak, 2008.
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predvidanju vrijednosti zavisne varijable imidz banke.

Kako bi se odredilo koje su nezavisne varijable najbolji prediktori zavisne varijable,
provjerava se vrijednost standardiziranog regresijskog koeficijenta (beta). Prema tablici 23
najvecu vrijednost standardiziranog beta koeficijenta imaju osobna prodaja (beta = 0,312) 1
odnosi s javnos¢u (beta = 0,307), te su time i najbolji prediktori zavisne varijable (imidz
banke). Varijabla oglasavanje (beta = 0,183) ima neSto manji relativni utjecaj na zavisnu

varijablu, no taj je utjecaj ipak statisticki znacajan.

Ovakve zakljucke potkrepljuju i vrijednosti semiparcijalnih koeficijenata (Part) koji su
takoder navedeni u tablici 23. Semiparcijalni koeficijent korelacije (Part) pokazuje stupanj
koreliranosti izmedu regresand varijable 1 jedne od regresorskih varijabli, uz istodobno
isklju¢enje (neutraliziranje) djelovanja ostalih regresorskih varijabli. To je u ekonomskoj
praksi &est slu¢aj s obzirom na isprepletenost medusobnih utjecaja ekonomskih varijabli.'*®
Pokazatelj doprinosa konkretne nezavisne varijable ukupnom koeficijentu determinacije se
dobije kvadriranjem "Part" vrijednosti. Tako varijabla osobna prodaja samostalno
objaSnjava 4,66% (Part vrijednost: 0,216) varijance zavisne varijable imidZza banke, a
varijabla odnosi s javnoscu 3,72% varijance (Part vrijednost: 0,193), dok oglasavanje

objasnjava 2,06% varijance (Part vrijednost: 0,143) imidza banke. Samim modelom

objasnjeno je 63,30% varijance imidZa banke.

6.3. Zakljucak istrazivanja

Sukladno rezultatima istrazivanja, najvec¢i doprinos objasnjenju zavisne varijable daju redom
varijable osobna prodaja (4,66%), odnosi s javno$cu (3,72%) 1 oglaSavanje (2,06%) koje su
ujedno i jedine tri statisticki znacajne varijable u modelu. Temeljem navedenog hipoteze Hla,

HI1f i Hlh mogu se prihvatiti, dok se hipoteze H1b, Hlc, Hld, Hle i Hlg odbacuju.

Stoga se hipoteza H1, prema kojoj integrirana marketinska komunikacija ima pozitivan

utjecaj na imidz banke, moze djelomi¢no prihvatiti.

146

Rozga, A., op. cit., str. 246.
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Nadalje, hipoteza H2, prema kojoj od svih oblika integrirane marketin§ke komunikacije
osobna prodaja ima najveci utjecaj na imidz banke, moze se takoder prihvatiti jer ¢imbenik
osobna prodaja ima najbolju statisticku znacajnost (p=0,001), najveci beta koeficijent (0,312)

1 najvecu part vrijednost (0,216).

6.4. Ogranicenja i prijedlozi za buduca istrazivanja

Rezultati istrazivanja pokazuju da osobna prodaja ima najveéi utjecaj na imidz banke, a

potom odnosi s javnos$cu i oglaSavanje.

Dakle, prema rezultatima istrazivanja ako Zele njegovati pozitivan imidz, banke bi trebale
fokusirati svoju paznju na unapredenje osobne prodaje, Sto vecina banaka i ¢ini zadavanjem
prodajnih planova zaposlenicima, raznim edukacijama i neprestanim isticanjem vaznosti

osobne prodaje.

Kroz spoznavanje vaznosti moguceg utjecaja odnosa s javnos¢u na imidz, sto je potvrdeno
rezultatima ovog empirijskog istrazivanja, banke bi mogle isticati korporacijsku drustvenu
odgovornost kao jedno od brojnih podruc¢ja koje ima veliku moguénost utjecaja na imidz.
Moguce je zakljuciti da u bankama u Hrvatskoj danas postoji ogroman prostor za poboljSanje
razine kvalitete odnosa s javnoS¢u u svrhu podizanja kvalitete imidZza banke jer se banke
mogu na razli¢ite nacine ukljuciti u aktivnosti zajednice. Ta uklju¢enost moze imati razlicite
oblike od obveze placanja poreza, doprinosa, izdvajanja za infrastrukturu do dobrovoljnog
uklju¢ivanja u najSire aktivnosti lokalne zajednice, kao S§to su sponzorstva razli¢itih
godi$njica, pomo¢ domovima za napuStenu djecu, pridruzivanje akcijama protiv droge,
alkohola, puSenja, davanje donacija ugrozenima, pomo¢ Sportskim klubovima i kulturnim

dogadanjima te akcije zastite 1 uredenja okoliSa.

Takoder, naravno, u skladu s ograni¢enjima koja namece budzet, banke trebaju smisleno

upravljati oglaSavanjem kako bi njegovale pozitivan imidZ kod svojih klijenata.

Neovisno o tome §to rezultati ovog istrazivanja pokazuju najveci utjecaj osobne prodaje,
odnosa s javnoscu i1 oglaSavanja na imidz banke, ne smije se sasvim zanemariti niti

podcijeniti vaznost utjecaja ostalih oblika integrirane marketinske komunikacije (unapredenje
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prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom myjestu i uredenje poslovnice, internet,

direktni marketing, publicitet) na imidz banke u budu¢nosti.

Na prvom je mjestu potrebno istaknuti da su hipoteze o utjecaju unapredenja prodaje, POS
materijala i uredenja poslovnice, interneta, direktnog marketinga i publiciteta na imidz banke
odbacene temeljem analize rezultata ostvarenih anketiranjem stavova 107 ispitanika, Sto
moze biti ogranicavaju¢i ¢imbenik provedenog istrazivanja. Veci broj ispitanika mozda bi
kao ishod imao drugalije rezultate. Takoder, stru¢na sprema ispitanika u uzorku je
dominantno visoka stru¢na sprema (njih 45,80%), Sto ne odgovara hrvatskoj realnosti
(18,40% Hrvata starijih od 19 godina je visokoobrazovano prema posljednjem popisu

stanovnistva iz 2011. godine).""’

Osim toga, u istrazivanje nisu uklju€eni razli¢iti ¢imbenici koji takoder mogu utjecati na
imidZ poput, primjerice cijene, odnosno kvalitete odredene financijske usluge/proizvoda jer je

evidentno da i drugi ¢imbenici, osim IMK, imaju velik utjecaj na imidz.

Takoder u budu¢im istrazivanjima se mogu ukljuciti i drugi oblici IMK, primjerice eventi i

vanjsko oglaSavanje.

Bilo kako bilo, rezultati istrazivanja upucuju na zaklju¢ak da je integriranjem marketinske
komunikacije moguce kvalitetno 1 u¢inkovito upravljati imidzom banke. Pri tome je presudno
pravilno procijeniti koji oblik IMK koristiti u danom trenutku i u kojem intenzitetu, Sto je
zadatak marketera banaka ili agencija kojima su banke povjerile upravljanje svojom

marketinSkom komunikacijom.

Y7 http://www.vecernji.hr/hrvatska/evo-gdje-u-hrvatskoj-zive-najobrazovaniji-a-gdje-oni-bez-skole-914106
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7. PRIKAZ INTEGRIRANE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE NA
PRIMJERU DVIJU BANAKA KOJE POSLUJU U HRVATSKOJ

7.1. Opcenito o bankama - Imex banka d.d. i Société Générale-Splitska banka d.d.

7.1.1. Imex banka d.d.

Imex banka d.d. financijska je institucija u potpunom hrvatskom vlasni§tvu s potpunim
ovlastenjima za sve vrste transakcija u zemlji 1 inozemstvu. Prisutna je na financijskom
trziStu duze od dva desetljeca, a posluje s najveéim privrednim subjektima u zemlji, ali i s
manjim tvrtkama, obrtima i gradanima kojima nudi spektar svih financijskih proizvoda i

usluga.

Pocetci Imex banke d.d. sezu u 1990. godinu kada je Imex trgovina d.d. osnovala Stedno-
kreditnu sluzbu koja se prema vaze¢im propisima i tada zvala Imex banka. Stedno-kreditna
sluzba Imex banka od svog osnutka radila je s najve¢im pravnim osobama u cijeloj

Hrvatskoj, te konstantno poslovala s dobiti i stalnim rastom.

1995. godine Stedno-kreditna sluzba po svom obimu poslovanja, depozitima 1 klijentima,
prerasla je poslovanje Stedno-kreditne sluzbe, te je iz tog razloga Imex trgovina d.d. osnovala

novu banku pod istim nazivom, Imex banka d.d.

Banka posluje s dobiti, a likvidnost (kunska 1 devizna) kategorije su o kojima se prioritetno
vodi racuna 1 bez rezerve na prvo mjesto stavlja sigurnost raspolaganja novcem, te ispunjenje
obveza u zemlji i inozemstvu. Politika Banke bila je i ostala strogo poStivanje kriterija
vezanih za kreditne i druge rizike, pa makar 1 po cijenu umjerenijeg, ali zato stabilnog rasta,

zbog ¢ega je bilanca Banke rasla kontinuirano iz godine u godinu.

Banka znacajan dio poslovanja ostvaruje i s gradanstvom kojem nudi spektar svih bankarskih
proizvoda i usluga. Izniman rast kreditnih plasmana i Stednje najbolje svjedoce o ugledu koji

je Banka stekla dugogodiSnjim stabilnim poslovanjem i stalnim inovacijama proizvoda.
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Poslovna mreza broji 19 poslovnica. Ve¢ dugi niz godina Banka je prisutna
u Zagrebu, Splitu, Rijeci i Plo¢ama, poc¢etkom 2007. godine stigla je u Zadar i Varazdin, u
rujnu 2008. g. u Pulu, 2010. g. u Imotski 1 Osijek te 2012. g. u Trogir. Banka nastavlja Siriti
poslovnu mreZu na nacionalnoj razini s intencijom otvaranja poslovnica u svim regionalnim

sredistima i gradovima.'*®

7.1.2. Société Générale-Splitska banka d.d.

Splitska banka osnovana je 1965. godine pod imenom Komunalna banka sa sjedistem u
gradu Splitu. Poslije je preimenovana u Investicijsko-komercijalnu banku, a od 1981. godine

postaje dionicko drustvo pod novim imenom Splitska banka d.d.

Godine 1996. Splitska banka je uSla u proces rehabilitacije, po preporuci Hrvatske narodne
banke, te je njen dionicki kapital ukinut, a banka je dokapitalizirana od strane Drzavne
agencije za osiguranje Stednih uloga i sanaciju banaka (DAB). Privatizirana je i kupljena od
strane UniCreditau travnju 2000. godine. Godine 2002. Bank Austria Creditanstalt AG je
pokrenula proces spajanja svoje podruznice u Hrvatskoj, HVB Croatia (orijentirane na
poduzetnike i veée privatne klijente) i Splitske banke, s teziStem na "retail" poslovanju, te je
tako nastala nova banka, pod imenom HVB Splitska banka, koja je usluzivala zajednicke

klijente jedinstvenim povecanim katalogom proizvoda.

HVB Splitska banka je 2004. godine vrlo znacajno prosirila svoju mrezu poslovnica (ukupno
31 podruzZnica) potpisivanjem ugovora s Financijskom agencijom. Mreza HVB Splitske

banke obiljeZena je snaznom penetracijom na podrucju Dalmacije.

Dana 20. travnja 2006. potpisan je ugovor o prodaji HVB Splitske banke francuskoj Société

Générale Group ¢ime je banka promijenila naziv u Société Générale-Splitska banka d.d.

Société Générale jedna je od najvecih europskih financijskih grupa. Bazirana na
diferenciranom modelu univerzalnog bankarstva, Grupa kombinira financijsku stabilnost sa

strategijom odrzivog rasta te nastoji biti model za banku koja ima izgraden poslovni odnos s

148 .
www.imexbanka.hr
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klijjentima, koja je prepoznata na trzistu, te koja je bliska sa svojim klijentima i od njih

odabrana zbog kvalitete i posveéenosti svojih zaposlenika.'*

7.2. Integrirana marketinS§ka komunikacija u Imex banci d.d.

Kao najzastupljniji oblici marketinSke komunikacije istiCu se osobna prodaja, oglaSavanje i
unapredenje prodaje, nakon cega slijede ostali oblici komunikacije. U marketinskim
kampanjama Imex banke d.d. koriSteni mediji su: radio, novine, plakati, vise¢i panoi,
svijetle¢i panoi, internet, letci, prigodni pokloni 1 vrlo rijetko televizija. Kao kuéne boje Imex
banka koristi kombinaciju bijele podloge i sivih slova ili plave podloge (koristene u logotipu)

i bijelih slova.

1) Osobna prodaja

Osoblje banke je ljubazno i susretljivo, pouzdano i stru¢no. Uvijek nude razumljive 1 strucne
financijske savjete, a usluge izvrSavaju brzo i bez odgode. Takoder, razumiju posebne
potrebe klijenata kojima se uvijek pridaje individualizirana paznja. Zaposlenici nastoje
pomoc¢i u rjeSavanju reklamacija i problema klijenata. Banka pridaje veliku vaznost osobnoj
prodaji i radi na konstantnoj edukaciji i unapredivanju 1 poboljSavanju prodajnih vjeStina

svojih djelatnika.

2) Oglasavanje

Kao nositelj oglasavanja u marketinskim kampanjama Imex banke dugo se pojavljivao Stipe
Bozi¢, proslavljeni hrvatski alpinist 1 procelnik HGSS, Stanice Split. Zastitno je lice
proizvoda Imex banke ve¢ dugi niz godina kao simbol svega onoga ¢emu banka i tezi u svom
poslovanju, a to su znanje, Cestitost, upornost te korektan odnos prema zajednici 1 zemlji u

kojoj posluje.

Osim Stipe Bozi¢a Imex banka nije koristila druge poznate nositelje oglaSavanja. Kao
nositelji oglasavanja pojavljuju se nepoznate, svakodnevne osobe, i to: a) djecak i djevojcica

s kasicom prasicom u oglasu za Stednju, Sto prikazuje slika 13, b) zena sa SeSirom u oglasu za

"9 www.splitskabanka.hr
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kredit, Sto prikazuje slika 14, c¢) zena s muffinom u oglasu za kredit - slika 15, d) Zzena i
muskarac s tabletom u oglasu za kredit - slika 16, €) namjeSten krevet i ¢ajnik s dvije Salice 1
ljestve u oglasu za turisticki kredit - slika 17, f) Zena s automobilskim klju¢em u oglasu za

lombardni kredit - slika 18, g) nepoznata Zena u shopping centru u oglasu za kartice - slika

19:

’ { Viencanja

Wikl

Pokrivamo

sve vase potrebe q
REnovirane
Putovanja

i
Godisni

[‘i!l‘.':l]l'l

Slika 13: Oglas za Stednju Slika 14: Oglas za nenamjenski kredit

Izvor: www.imexbanka.hr

Izvor: www.imexbanka.hr

Za sve sto Vam
[e vazno.

Sve nijanse

kredita,

l

Slika 16: Oglas za hipotekarni kredit

Slika 15: Oglas za nenamjenski kredit

Izvor: www.imexbanka.hr

Izvor: www.imexbanka.hr
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Slika 17: Oglas za turisticki kredit Slika 18: Oglas za lombardni kredit

Izvor: www.imexbanka.hr Izvor: www.imexbanka.hr

Slika 19: Oglas za kartice

Izvor: www.imexbanka.hr

U svojim porukama banka koristi apele na kognitivne 1 hedonisticke potrebe (oglas za
nenamjenski, turisti¢ki i lombardni kredit, oglas za kartice) i1 apele na ljubav (oglas za Stednju

1 hipotekarni kredit) .
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3) Unapredenje prodaje

Imex banka koristi razli¢ite oblike unapredenja prodaje, poglavito prilikom otvaranja novih
poslovnica. Za klijente novootvorenih poslovnica najceS¢e se osiguravaju posebne akcijske

pogodnosti, kao Sto je:

. vodenje tekuéeg racuna bez naknade

. povoljnije kamate na Stednju

. MasterCard kartica bez upisnine i ¢lanarine za prvu godinu koriStenja
. provodenje uplatnica bez naknade.

Ponekad se primjenjuju akcijske nize naknade kunskog i deviznog platnog prometa kojima je
cilj privla¢enje novih klijenata kojima otvaranje poslovnog racuna u Imex banci i obavljanje

platnog prometa preko racuna donosi niz prednosti.

Sto se ti¢e nagradnih igara kao oblika unapredenja prodaje, Imex banka je par godina za
redom organizirala nagradnu igru u kojoj su glavne nagrade bili automobili i1 skuteri. Takoder
je kroz 2008. 1 2009. godinu svakog petka na radiju KL Eurodom na 104,1 MHz u terminu od
9 do 10 sati emitirana nagradna igra "Dan Imex banke" koja se sastojala od 10 pitanja o
proizvodima i poslovanju Imex banke. Nagrade su bile teku¢i racuni s 300 kuna + Maestro

Cirrus kartica 1 poklon paketi iznenadenja.

Vode¢i racuna o djeci kao buducoj ciljnoj skupini, Imex banka u odredenim prigodama
koristi, tj. dijeli, prigodne poklone. Primjerice, Banka je 31.10.2007. pocela obiljezavati
Svjetski dan Stednje. Tom su prigodom poslovnice Banke posjetili ucenici prvog razreda
osnovne Skole "dr. Ante StarCevi¢" iz Zagreba i djeca dje¢jeg vrti¢a "Purdice" iz Rijeke, dok
ucenici prvih razreda osnovne Skole "Manus" iz Splita u poslovnicu nisu mogli do¢i zbog kiSe
pa su ih djelatnice Imex banke posjetile i razveselile u njihovoj Skoli, podijelivsi im prigodne
poklone. Povodom Svjetskog dana Stednje 31.10.2008. banci su u posjet dosli maliSani
pulskog vrtica Bubamara, Scuole Dell Infanzia Coccinella iz Liznjana i podru¢nog odjeljenja
Sisan, te iz varazdinskog vrtiéa Bajka. Djelatnici banke sa zadovoljstvom su poducavali djecu
dobrim navikama S$tednje uz dijeljenje prigodnih poklona. Narednih godina dan Stednje se

takoder obiljezavao u poslovnicama uz dijeljenje prigodnih poklona klijentima.
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4) POS materijali i uredenje poslovnice

Promocijski materijali u poslovnicama Imex banke su lako uo€ljivi i vizualno prihvatljivi, te
kvalitetno prezentiraju proizvode i usluge banke. Dok se ¢eka red u Imex banci, moguce je
udobno se smjestiti, a gotovo uvijek ima raspolozivih Saltera. Veéina poslovnica banke lijepo
izgleda 1 posjeduje modernu opremu. Kartice, kreditne kartice, display kartice, tokeni za

internet bankarstvo i sli¢ni materijali banke su vizualno prihvatljivi.
5) Internet

Web stranice banke su pregledne, lijepo dizajnirane, informativne i1 korisne 1 brzo se pronadu
sve potrebne informacije. Jedina je zamjerka $to nisu ba$ uvijek aZzurne. Takoder, banka nije

zastupljena na druStvenim mrezama.
6) Direktni marketing

Imex banka svojim klijentima vrlo rijetko Salje ponude o novim proizvodima i uslugama
putem poste, kada se Salju mjesecni izvodi po tekuc¢em racunu. U iznimnim situacijama

klijente obavjestava direktnom poStom o svojim kreditnim proizvodima.
7) Odnosi s javnoSéu

U Imex banci ne postoji odjel za odnose s javnoséu, niti odjel za marketing, $to ne znaci da
Uprava Banke nije svjesna vaznosti odnosa sa javnosc¢u, nego taj dio bankarskog poslovanja

odraduju marketinSke agencije.

Imex banka 1 udruga Hrvatski izvoznici potpisali su 29. svibnja 2008. ugovor o poslovnoj
suradnji, ¢ime su stvorene pretpostavke za zajedniC¢ko djelovanje u korist povecanja
hrvatskoga izvoza. Sporazum su potpisali tadasnji predsjednik Uprave Imex banke Cedo
Maleti¢ i glavni tajnik HIZ-a Dubravko Miholi¢. Imex banka i HIZ temeljem ovog
Sporazuma ugovaraju poslovnu suradnju na podrucju poticanja hrvatskoga izvoza, uzevsi u
obzir ulogu Imex banke kao financijske institucije u 100% hrvatskom vlasni$tvu, koja
naglasak daje konkurentnosti i napretku hrvatskog gospodarstva i posebno podupire hrvatsku
proizvodnju i izvoznike, te ulogu HIZ-a kao predstavnickog tijela druStava i organizacija ¢ija

je misija poticanje 1 zastupanje interesa hrvatskoga 1zvoza.

Imex banka d.d. i Fond za razvoj i zaposljavanje sklopili su 21. prosinca 2007. godine ugovor
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o poslovnoj suradnji s ciljem zajedni¢kog poticanja razvoja hrvatskog poduzetniStva.
Navedena suradnja za Imex banku je vrlo znacajna buduéi da je u svom poslovanju strateski
orijentirana na poticanje razvoja malih i srednjih poduzetnika te financiranje razvojnih i

izvoznih projekata.

Pored vrlo uspjesne suradnje s HBOR-om 1 raznim ministarstvima, potpisivanjem ovog
ugovora proSirena je mreza poslovne suradnje s drzavnim institucijama koje pruzaju podrsku

razvoju poduzetnistva i sudjeluju u ostvarivanju razvojnih i izvoznih programa.

Suradnja s Fondom za razvoj i zapoS$ljavanje omogucava klijentima Imex banke kvalitetnu
ponudu posebnih kreditnih linija i programa prilagodenu svakom klijentu posebno, prema
njegovim potrebama. U okviru navedene suradnje klijenti mogu pod povoljnim uvjetima
realizirati razvojne projekte kao S§to su proizvodni i izvozno usmjereni projekti, projekti
namijenjeni restrukturiranju poduzetnika i ulaganju u poduzetni¢ku infrastrukturu, projekti
koji poticu zaposljavanje, projekti za poduzetnike pocetnike te opcenito projekti koji su u
funkciji stvaranja novih proizvoda, razvoja poduzetniStva i gospodarstva, tehnoloskog i

znanstvenog razvoja.

Svjesna vaznosti donacija i sponzorstva i uklju¢ivanja u zivot lokalne zajednice, Imex banka
je donirala 70.000 kuna Hrvatskoj gorskoj sluzbi spaSavanja (HGSS) - Stanici Split 2013.
godine. Donirana sredstva upotrijebljena su za izgradnju planinarske ku¢e "Pume" na Dinari,

kao 1 organizaciju sedmodnevnog pohoda "Put Oluje 2013".

U rujnu 2015. Imex banka je bila glavni pokrovitelj izloZzbe Arhitektura i performans: grafike
iz Kabineta Luja XIV. u Muzeju za umjetnost i obrt.

8) Publicitet

Ukljucivanjem u aktivnosti zajednice Imex banka ostvaruje pozitivan publicitet.
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7.3. Integrirana marketinS§ka komunikacija u Société Générale-Splitskoj banci d.d.

Jednako kao 1 u Imex banci, tako su 1 u Splitskoj banci najzastupljeniji oblici marketinske
komunikacije osobna prodaja, oglasavanje, unapredenje prodaje, a zatim ostali oblici
marketin§ke komunikacije. U marketinskim kampanjama Splitske banke d.d. koriSteni mediji
su: televizija, radio, novine, plakati, vise¢i panoi, svijetle¢i panoi, internet, letci 1 prigodni
pokloni. Kao kuéne boje Splitska banka koristi kombinaciju bijele podloge 1 sivih slova s

prisutnim prepoznatljivim crvenocrnim logotipom.
1) Osobna prodaja

Osoblje banke je fleksibilno, entuzijasticno, dobro poznaju proizvode i usluge Banke,
samostalni su 1 strpljivi. Usredotoceni su na klijenta kojeg pazljivo slusaju kako bi pruzili sto
kvalitetniju uslugu i osigurali njegovo zadovoljstvo. Banka pridaje veliku vaznost osobnoj
prodaji i radi na konstantnoj edukaciji i unapredivanju i poboljSavanju komunikacijskih,
prodajnih, pregovarackih i prezentacijskih vjestina svojih djelatnika jer su one izuzetno vazne u
uspostavljanju odnosa s klijentom, prenoSenju poruke, prezentaciji prednosti, upravljanju

prigovorima.

1) Oglasavanje

Kao nositelje oglasavanja Splitska banka je u proslosti koristila poznate sportase, primjerice,
Blanku Vlasi¢ i Gorana IvaniSevica, a danas u oglasima koristi razli¢ite nepoznate osobe ili
asocijativne predmete, i to: a) za Stednju baku i unuku, Sto prikazuje slika 20, b) za djecju
Stednju zeku pod imenom Zeko Zvecko - slika 21, c) za nenamjenski kredit mladence i buket
crvenih ruza - slika 22, d) za umirovljenicki nepoznati par umirovljenika - slika 23, e) za
stambeni kredit nepoznati mladi par na biciklu - slika 24, f) za turisticki kredit crveni tepih
preko Straduna - slika 25, g) za kartice razliCite kartice - slika 26, h) za Paket za mlade
kartice - slika 27, 1) za razli€ite vrste osiguranja nepoznati mladi par s bebom - slika 28, j) za
osnivanje tvrtke ili obrta bankara i zubara u stomatoloskoj ordinaciji - slika 29, k) za kartice
malih poduzetnika nepoznatu Zenu u cvjecarnici - slika 30, 1) za EFT POS poslovanje malih
poduzetnika situaciju provlacenja kartice na EFT POS uredaju u trgovini odje¢om - slika 31,
1j) za bankarstvo izvan poslovnice za tvrtke nepoznatog muskarca za laptopom - slika 32, m)
za depozite 1 ulaganja tvrtki kovanice - slika 33, n) za EU DESK SGSB zastavu Europske

unije - slika 34:
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Slika 20: Oglas za Stednju Slika 21: Oglas za djecju Stednju

Izvor: www.splitskabanka.hr Izvor: www.splitskabanka. hr

Slika 22: Oglas za nenamjenski kredit Slika 23: Oglas za umirovljenicki kredit

Izvor: www.splitskabanka.hr Izvor: www.splitskabanka.hr
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Slika 24: Oglas za stambeni kredit

Izvor: www.splitskabanka.hr

Slika 26: Oglas za kartice

Izvor: www.splitskabanka.hr

Slika 25: Oglas za turisticki kredit

Izvor: www.splitskabanka.hr

3=
4000 l23y Sk7

: \ 70O amma 8 visa
Slika 27: Oglas za Paket za mlade

Izvor: www.splitskabanka.hr
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Slika 28: Oglas za razlicite vrste osiguranja Slika 29: Oglas za osnivanje tvrtke ili obrta

Izvor: www.splitskabanka.hr Izvor: www.splitskabanka.hr

Slika 30: Oglas za kartice malih poduzetnika Slika 31: Oglas za EFT POS poslovanje

malih poduzetnika

Izvor: www.splitskabanka.hr Izvor: www.splitskabanka.hr
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Slika 32: Oglas za bankarstvo izvan Slika 33: Oglas za depozite i ulaganja tvrtki

poslovnice tvrtki

Izvor: www.splitska.banka.hr Izvor: www.splitskabanka.hr

Slika 34: Oglas za EU DESK SGSB

Izvor: www.splitskabanka.hr

Banka koristi apele na ljubav (oglas za Stednju, nenamjenski kredit, umirovljenicki kredit,
oglas za razlicite vrste osiguranja), na zabavu (oglas za dje¢ju Stednju, stambeni kredit), na
humor (oglas za osnivanje tvrtke ili obrta) i apele usmjerene na imidz (oglas za turistic¢ki

kredit).
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2) Unapredenje prodaje

U Splitskoj banci se koriste razliciti oblici unapredenja prodaje. Ovisno o vrsti paketa tekuceg
racuna kojeg klijenti koriste, ostvaruju i razne dodatne pogodnosti, povoljniju mjesecnu
naknadu po tekucem racunu, visi karti¢ni limit, potroSacke kredite te povoljnije kamatne

stope na Stednju 1 kredit.

Kao oblik unapredenja prodaje klijentima se omogucava, primjerice, 50% niZa naknada za
podizanje gotovine na bankomatima drugih banka u RH, prekoracenje i karti¢ni limit zajedno
do visine 80% iznosa depozita kojeg su vlasnici, visa kamata na orocenu Stednju do 0,50 p.p.,

50% niza naknada na doznake u inozemstvo i transakcije putem internetskog bankarstva.

Splitska banka kao oblik unapredenja prodaje organizira nagradnu igru "Putovanje u zabavni
park po vasem izboru" (Putovanje u Disneyland (Pariz) za obitelj do cetiri ¢lana ili u
Gardeland (Italija), Legoland (Njemacka), Istralandiu (Hrvatska) ili u Solaris (Hrvatska)). Za
sudjelovanje u nagradnoj igri, potrebno je otvoriti ili imati ve¢ otvorenu Ritam "Zeko
Zvecko® Stednju Splitske banke na koju se trajnim nalogom mjese¢no uplacuje odredeni

iznos s tekuéeg racuna.

3) POS materijali i uredenje poslovnice

Promocijski materijali u poslovnicama Splitske banke su lako uocljivi i vizualno prihvatljivi,
te kvalitetno prezentiraju proizvode i usluge banke. Dok se ceka red u Splitskoj banci,
moguce je udobno se smjestiti, ali vrlo rijetko ima raspoloZzivih Saltera. Vecéina poslovnica
banke lijepo izgleda i posjeduje modernu opremu. Kartice, kreditne kartice, display kartice,

tokeni za internet bankarstvo i sli¢ni materijali banke su vizualno prihvatljivi.
4) Internet

Web stranice banke su pregledne, lijepo dizajnirane, informativne i korisne i brzo se pronadu
sve potrebne informacije. Splitska banka je dobro zastupljena na druStvenim mrezama

Facebook 1 YouTube.
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5) Direktni marketing

Splitska banka svojim klijentima cesto Salje ponude o novim proizvodima i uslugama putem
poste kada se Salju mjesecni izvodi po tekucem racunu. Takoder klijente obavjeStava

direktnom poStom o svojim kreditnim proizvodima.
6) Odnosi s javnoscu

Banka se vrlo aktivno ukljucuje u razne aktivnosti lokalne zajednice, te vrlo ¢esto sponzorira
sportska 1 kulturna dogadanja, a djelatnici banke volontiraju u raznim drustveno korisnim

dogadajima, $to se navodi u nastavku.

Tako je u svibnju 2016. Banka postala generalni pokrovitelj koncertne dvorane Vatroslav
Lisinski, pri ¢emu je cilj Splitske banke i Lisinskog doprinijeti snaznoj promociji kulture

grada Zagreba 1 Hrvatske.

Prigodom ovogodis$njeg Svjetskog dan glazbe i prvog dana ljeta Banka je odlucila dati svoj
doprinos te u suradnji s Udrugom male Zice pocastila zaljubljenike u glazbu 1 gitaru

koncertom u iznimnom ambijentu Ilirskog sjemenista u OmiSu.

25. svibnja 2016. Splitska banka je sudjelovala na regionalnom studentskom natjecanju
Udruge eStudent Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu - Case Study Competition
(CSC). Tema slucaja bila je "Loyalty program Kartice za mlade", na koju se prijavilo 48
timova. Nakon odrzanih sastanaka i prezentacije Banke te zaprimljenih radova i prezentacija
studenata izabrano je 10 finalista medu kojima su se nalazila 1 2 tima izvan Republike
Hrvatske, jedan tim iz Bosne 1 Hercegovine 1 1 iz Srbije. Visoka razina profesionalnosti,
kreativnosti, razradenih ideja i moguénosti primjene bila je odlucujuca pri izboru 3 najbolja

tima, kojima su uruc¢ene nagrade u Cinestar Branimir centru.

Ve¢ 15 godina zaredom, u gradu Splitu, odrzana je medunarodna veslacka regata Sv. Duje u
razdoblju od 29. travnja do 1. svibnja, a Splitska banka je i ove godine bila ponosni sponzor.
Valja naglasiti da je Splitska banka jos jednom pokazala da cijeni 1 poStuje lokalnu zajednicu,

te je pokretac 1 promotor sporta.

Dani male brodogradnje i ove su godine odrzani u Marini hotela Le Meridian Lav uz
sponzorstvo Splitske banke. Na sve¢anom otvorenju su, uz posebnog izaslanika Predsjednice

RH, prisustvovali 1 mnogi uglednici iz gospodarskog 1 politickog Zivota Splita, graditelji i
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promotori turizma, a posjetitelji kao i 1 potencijalni kupci imali su priliku od 28.4. do 1. 5.

prosetati i razgledati bogatu ponudu Sajma.

Banka se spremno odazvala i sudjelovala u akciji "Hrvatska volontira" od 16. do 21. svibnja
ove godine, i to u Udruzi Srce, Udruzi DYXY, Centru za odgoj i obrazovanje Juraj Bonaci i
drugima. Djelatnici Banke su se upoznali s radom udruga i Centra te im pomogli pri uredenju
prostora, druzenju i podrSci djeci s disleksijom i disgrafijom i sudjelovali su u kulturno-

zabavnom programu.

Sedmi po redu Medunarodni gitaristi¢ki festival Omi§ Guitar Fest odrzao se od 19. do 23.
travnja 2016. pod pokroviteljstvom Predsjednice RH Kolinde Grabar Kitarovi¢ te uz podrsku

brojnih donatora i sponzora, medu kojima se istice Splitska banka.

Ni ove godine djelatnici Splitske banke nisu zaboravili svoje prijatelje - Udrugu Down 21.
Naime, u subotu 19.3.2016. na splitskoj Rivi, zajedno su proslavili 16.-ti rodendan, a
volonteri-djelatnici Splitske banke su i ovoga puta priskocili u pomo¢ te su za djecu i1 odrasle
s Downovim sindromom puhali balone, druzili se sa ¢lanovima, fotografirali, smijali se,

plesali i pomagali u pripremi.

U Trajektnoj luci u Splitu je 13.2.2016. NK Hajduk proslavio svoj 105. rodendan. U cast tog
dogadaja, Splitska banka i NK Hajduk nanovo su potpisali sponzorski ugovor.

Splitska banka godinama posvecuje paznju manifestaciji "Glumci u Zagvozdu" njegujuci i
poticuci svojim doprinosom trud Udruge 1 mjestana da kazaliSte i kultura budu sastavni dio

ovog malog ruralnog mjesta Dalmatinske zagore.

Banka ve¢ tradicionalno iz godine u godinu podrzava Sinjsku alku pa je tako bilo 1 2015.-te

godine. 300.-ta Sinjska alka se odrZala 9. kolovoza 2015. godine.

Pod pokroviteljstvom Ministarstva kulture RH, kao i1 Splitske banke te ostalih sponzora,

odrZan je Festival dalmatinskih klapa u Omisu, ¢ak 49. put, od 4. do 25. srpnja 2015. godine.
15. srpnja 2015. u Splitu je odrzan najveci startup dogadaj u jugoistocnoj Europi - Cetvrta po

redu Shift konferencija pod pokroviteljstvom Splitske banke. Kroz dva dana konferenciju je

posjetilo vise od 1100 sudionika koji su imali priliku posluSati 18 kvalitetnih predavanja
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eminentnih stru¢njaka i 24 prezentacije najperspektivnijih startup tvrtki te se druZziti s

istaknutim pripadnicima svjetske startup scene.

1.7.2015. Splitska banka potpomaze i Vaterpolo klub Mornar Brodospas, koji veliku paznju

pridaje upravo radu s mladim kategorijama.

U Splitu je, od 12. do 14. lipnja 2015. po prvi put odrzan 3D Street Art Festival. Rije¢ je o
uli¢noj umjetnosti, ovaj put na splitskoj Rivi, gdje su umjetnici imali priliku oslikati prostor

3D slikama.

Splitska banka bila je dio jo$ jednog medunarodnog Kampa rukometnih vratara. Naime,
medunarodni kamp rukometnih vratara odrzao se u lipnju 2015. u Makarskoj te je okupio 80
mladih sportaSa iz 23 drzave diljem Europe, Afrike i Azije. Pomogavsi projekt u inicijalnoj
fazi 2011. godine, Splitska banka je prepoznala vrijednost koja se ogleda u timskom radu 1
odgoju mladih sportasa koji, osim sportskog aspekta, ukazuje i na razvoj svijesti o

izbjegavanju dopinga i1 ovisnosti te ima i humanitarni karakter.

Pod generalnim pokroviteljstvom Splitske banke u Domu HV Lora u Splitu od 19. do 22.
svibnja 2015. odrzan je 2. festival “KAZALISTE U SRCU”. Ovaj jedinstveni kazali$ni
festival aktivno ukljuCuje najosjetljiviju populaciju integriranu u razli¢itim ustanovama,
poput Centra za odgoj i obrazovanje Slava RaSkaj, Centra za odgoj i obrazovanje Juraj

Bonaci, Doma za djecu Maestral te Centra za rehabilitaciju Fra Ante Sekelez iz Vrlike.

Pod pokroviteljstvom Splitske banke u travnju 2015. odrzava se izlozba: "Rodin u
Mestrovicevom Zagrebu®“. Naime, u sklopu festivala "Rendez-vous" koji se odrzava u
Hrvatskoj, posjetitelji nakon skoro pola stolje¢a imaju priliku ponovno vidjeti djela slavnog

velikana moderne skulpture, Augustea Rodina.

U travnju 2015. Splitska banka pomaze Centru za rehabilitaciju Silver koji je ustanova
socijalne skrbi jedinstvena po svojim programima u ovom dijelu Europe. Rehabilitacija osoba
s invaliditetom i djece s teSko¢ama u razvoju u Centru za rehabilitaciju Silver odvija se uz rad
s psima pomagacima (psima vodi¢ima, rehabilitacijskim i terapijskim psima). Programskim
aktivnostima Centra Silver obuhvacene su osobe oste¢ena vida, teSko pokretne osobe 1 osobe
u invalidskim kolicima, djeca s teSko¢ama u razvoju (cerebralna paraliza, autizam, sljepoca,

neurorizi¢na djeca, ADHD i drugo) te osobe s ostalim tjelesnim, mentalnim ili intelektualnim
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oSte¢enjem. Prepoznavsi znacaj Centra Silver i1 specificnost programa koji se u Centru
provode, Banka je odlucila podrzati rad Centra kroz kumstvo, i to ne samo jednom radnom

psu, ve¢ ¢itavom leglu buducih pasa pomagaca.

Omi$ Guitar Fest, Sesti po redu, odrZan je uz sponzorstvo Banke, kao $to samo ime govori, u

.....

ostvarenjem.

Teatar.hr nagrada publike godisnja je nagrada za postignuéa u izvedbenim umjetnostima koju
slijedom glasova svojih ¢itatelja dodjeljuje redakcija portala Teatar.hr. Od 2012. nagrada se
dodjeljuje jednom godisnje te je jedina regionalna nagrada o kojoj odlucuju iskljucivo
gledatelji. Splitska banka, kao partner, potpomogla je izvedbu tre¢e dodjele Teatar.hr nagrade
publike koja je 21.11.2014. dodijeljena u Zagrebu.

U organizaciji Splitskog saveza Sportova u cetvrtak, 19. veljace 2015. odrzana je svecana
dodjela nagrada najboljim sportaSima Splita za 2014. godinu. Najboljom sportasicom,
odnosno sportaSem proglaseni su Lucija Zaninovi¢ i Ivan Kljakovi¢-Gaspi¢ kojima je
Zvonimir Akrap, ¢lan Uprave Splitske banke Banke, Cestitao te dodijelio ¢ek Splitske banke

na 10 tisu¢a kuna.

12.4.2014. djelatnici Societe Generale Splitske banke su, u suradnji s ¢lanovima Ragbi kluba
Nada cistili zakupljene parcele u Park Sumi Marjan u Splitu. Naime, ideja je proizasla iz
projekta “CIST I UREDEN MARJAN” dr. Joska Kalili¢a u suradnji s Javnom ustanovom
Marjan, kojim je park-Suma fiktivno podijeljena na 1500 parcela od 2000 m2.

8) Publicitet

Ukljucivanjem u aktivnosti zajednice Splitska banka ostvaruje pozitivan publicitet.
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7.4. Prijedlog unapredenja integrirane marketin§ke komunikacije u Imex banci d.d.

i Société Générale-Splitskoj banci d.d.

Société Générale-Splitska banka d.d. se vrlo aktivno ukljucuje u razne aktivnosti lokalne
zajednice. Banka vrlo Cesto sponzorira sportska i kulturna dogadanja, a njezini djelatnici
volontiraju u raznim drustveno korisnim dogadajima pa se 1 Imex banci, koja kao mala banka

zaostaje za primjerom Splitske banke, predlaZze da viSe djeluje u tom smjeru.

Alternativne mogucnosti koje ove dvije banke mogu koristiti u svrhu izgradnje pozitivnog
odnosa s klijentima je moguée prona¢i u vecoj brizi za okoli§, isticanju drustveno
odgovornog poslovanja i vecoj brizi za buduénost svojih klijenata i zemlje u kojoj djeluju
ukljuc¢ivanjem u aktivnosti zajednice koja moze imati razliCite oblike od obveze plac¢anja
poreza, doprinosa, izdvajanja za infrastrukturu do dobrovoljnog ukljuéivanja u najSire
aktivnosti lokalne zajednice, kao Sto su sponzorstva razli¢itih godiSnjica, pomo¢ domovima
za napustenu djecu, pridruzivanje akcijama protiv droge, alkohola, puSenja, davanje donacija
ugrozenima te pomo¢ Sportskim klubovima i kulturnim dogadanjima. Sponzoriranjem
projekata vezanih uz brigu za okoli§ i odrzivi razvoj doprinosi se stvaranju pozitivnog
misljenja o banci kao drustveno odgovornoj instituciji, njeguje se pozitivan imidz banke u

javnosti, a objava vijesti o takvim aktivnostima doprinosi povecanju pozitivnog publiciteta.

Za obje banke predlaze se da Sto viSe sudjeluju na specijaliziranim priredbama poput
sajmova, gospodarskih skupova i izlaganja na fakultetima u svrhu marketinske komunikacije
svojih usluga jer su one idealno mjesto za dosezanje razliCitih ciljnih skupina buducih
potencijalnih klijenata banke. Mogle bi sudjelovati na specijaliziranim sajmovima kao $to je
Zagreb Auto Show, Croatia Boat Show ili Career Day na razliCitim fakultetima diljem
Hrvatske jer upravo na takvim dogadanjima mogu dose¢i mladu populaciju prije nego Sto

izaberu svoju prvu banku.

S obzirom na tehnoloski napredak i revoluciju u komunikacijama u bankama dolazi do
smanjenja osobnog kontakta s klijentima. Upravo zbog toga i Imex banci i1 Splitskoj banci
predlaze se vece ulaganje u direktni marketing koji obuhvaca slanje promotivnih materijala
postom potencijalnim klijentima, te poboljSanje internetskih stranica koje klijentima pruzaju
informacije o razli¢itim proizvodima i uslugama, te prodaju proizvoda i usluga putem

telefona.
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I kao $to je rekao slavni Aldous Huxley: "Puno je lakSe napisati deset osrednjih soneta, nego
jedan oglas koji ée privuéi nekoliko tisuéa indiferentnih kupaca," '*° marketerima banaka se
savjetuje da osobitu paznju usmjere na kreiranje kvalitetnih 1 upecatljivih oglasa i da
integriraju svoje marketinSke komunikacije kako bi u konacnici $to bolje 1 u $to ve¢em broju

doprijeli do ciljnih trzista.

130 Kotler i ost. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.o., Zagreb, str. 759.
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8. ZAKLJUCAK

U uvodnom dijelu ovog rada definirani su ciljevi rada koji su ostvareni kroz Sest poglavlja. U
drugom poglavlju pod naslovom Banka i bankarski marketing definira se pojam banke i
daje povijesni prikaz bankarstva. Pojmovno se odreduje bankarska usluga te se prikazuju
postoje¢i bankarski poslovi. Takoder se objaSnjava koncept bankarskog marketinga. Ovo
poglavlje donosi 1 kratak prikaz stanja u hrvatskom bankarskom sektoru. Na jednom mjestu
iznesen je pregled literature iz problematike istrazivanja integrirane marketinske
komunikacije i imidZa banke, §to je ostvareno kroz trece poglavlje pod nazivom Integrirana
marketin§ka komunikacija (IMK) i cCetvrto poglavlje pod nazivom Imidz. U petom
poglavlju pod nazivom Odnos integrirane marketin§ke komunikacije i imidZza teorijski se
razmatra utjecaj integrirane marketinske komunikacije na imidz, utvrduju se kauzalne veze
izmedu oblika integrirane marketinSke komunikacije i imidza banke, te se utvrduje da se
integriranjem marketinsSkih komunikacija moze ostvariti mnogo ve¢i u€inak na imidz banke,
nego kada se koriste pojedinacni oblici integrirane marketinske komunikacije. Sesto
poglavlje obuhvaca proces empirijskog istrazivanja ukljucujuci i metodologiju istrazivanja. U
njemu se empirijski istrazuje utjecaj pojedinih oblika integrirane marketinSke komunikacije
na imidz u bankarstvu, iskazuje se pojedinacni intenzitet i moguénost djelovanja razlicitih
oblika integrirane marketin§ke komunikacije na imidz banke i na kraju se spoznaje koji od
pojedinac¢nih oblika integrirane marketinske komunikacije ima najve¢i, a koji najmanji
utjecaj na stvaranje pozitivnog imidza banke. Prikaz integrirane marketinske
komunikacije na primjeru dvije banke koje posluju u Hrvatskoj - sedmo poglavlje
prikazuje IMK u Imex banci d.d. i Société Générale-Splitskoj banci d.d. Takoder se daje

prijedlog unapredenja integrirane marketinSke komunikacije u dvije odabrane banke.

Prema rezultatima empirijskog istrazivanja moze se zakljuciti da model istrazivanja
objaSnjava 63,3% varijance imidza banke. Najve¢i doprinos objasnjenju zavisne varijable
daju varijable osobna prodaja (4,66%), odnosi s javnoséu (3,72%) i oglasavanje (2,06%) koje
su jedine tri statisti¢ki znacajne varijable u modelu. Stoga se hipoteze Hla, H1f i Hlh mogu

prihvatiti, dok se hipoteze H1b, Hlc, H1d, Hle 1 Hlg odbacuju.

Hipoteza H1, prema kojoj integrirana marketinSka komunikacija ima pozitivan utjecaj na

imidz banke, moze se djelomic¢no prihvatiti.
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Nadalje, hipoteza H2, prema kojoj od svih oblika integrirane marketin§ke komunikacije
osobna prodaja ima najveci utjecaj na imidz banke, moze se takoder prihvatiti jer ¢imbenik
osobna prodaja ima najbolju statisticku znacajnost (p=0,001), najveci beta koeficijent (0,312)

1 najvecu part vrijednost (0,216).

Dakle, u ovom radu je empirijski dokazano da je u usporedbi s ostalim oblicima integrirane
marketin§ke komunikacije utjecaj osobne prodaje na imidz banke presudan, a potom slijede
odnosi s javnos¢u i oglaSavanje. Stoga bi banke trebale usmjeriti svoje napore na konstantnu
edukaciju, unapredenje prodajnih vjestina i motivaciju svojih djelatnika. Istu paznju trebalo

bi posvetiti odnosima s javnos¢u i oglasavanju.

S obzirom da razvoj novih tehnologija i komunikacijskih sredstava donosi unapredenje
poslovanja i sve vecu neosobnost bankarske usluge, mozda ¢e se znacaj osobne prodaje u
buduénosti 1 umanjiti u korist nekog drugog "modernijeg" oblika marketinSke komunikacije.
Medutim, za sada u bankarstvu u Hrvatskoj osobna prodaja i dalje ima klju¢nu ulogu u
svijesti klijenata i ona je ¢imbenik koji ¢e zasigurno klijenta ponukati na odabir odredene

banke.

U empirijskom istraZivanju publicitet, internet, direktni marketing, POS materijali i uredenje
poslovnice i unapredenje prodaje nisu se pokazali statisticki znacajnim i kao takve varijable
znacajno ne doprinose predvidanju vrijednosti zavisne varijable imidz banke. No, to ne znaci
da se razvojem razlicitih oblika IMK u budu¢nosti ovaj odnos ne moze promijeniti i da ih

banke trebaju zanemariti.

Banke trebaju uloziti komunikacijske napore u izgradnju pozitivnhog imidza razvijajuci
prepoznatljivost u javnosti i odnos povjerenja sa svojim klijentima pazeci na svaki pojedini
oblik IMK. U svojim nastojanjima da uspjeSno osmisle i provedu vlastite komunikacijske
aktivnosti te da njima ujedno promicu Zzeljeni imidz, banke su suo€ene s trajnom potrebom
pronalazenja novih metoda i medija komunikacije kako bi postigle najbolje sinergijske
ucinke 1 priblizile se ciljnim komunikacijskim skupinama. Banka koja prati komunikacijske
trendove 1 koja koristi nove komunikacijske medije na taj nacin utjeCe na osnazivanje svog
korporacijskog imidza. Takoder je vrlo vazno da svi odjeli banke djeluju koordinirano i
skladno na sustavnom provodenju marketinske komunikacije kako bi klijentima i vanjskoj

javnosti uspjeli prenijeti jedinstven imidz banke.
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SAZETAK

U ovom radu pristupa se cjelovitoj analizi utjecaja razli¢itih oblika integrirane marketinske
komunikacije (oglasavanje, unapredenje prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom
mjestu 1 uredenje poslovnice, internet, direktni marketing, odnosi s javnoS¢u, publicitet i
osobna prodaja) na imidZz u bankarstvu. Daje se teorijska pozadina bankarstva, integrirane
marketinSke komunikacije, imidza i utjecaja oblika IMK na imidz, empirijski se istrazuje
utjecaj pojedinih oblika IMK na imidz banke te se prikazuje IMK na primjeru dvije banke u
Hrvatskoj. Rezultati empirijskog istrazivanja pokazuju da najveéi utjecaj na imidz banke ima
osobna prodaja, a potom odnosi s javnoS¢u 1 oglasavanje. Utjecaj drugih oblika IMK
(unapredenje prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i1 uredenje

poslovnice, internet, direktni marketing i publicitet) na imidZ banke nije statisticki znacajan.

KLJUCNE RIJECI: integrirana marketinska komunikacija, oglasavanje, unapredenje

prodaje, sredstva unapredenja prodaje na prodajnom mjestu i uredenje poslovnice, internet,

direktni marketing, odnosi s javno$c¢u, publicitet i osobna prodaja, imidz, bankarstvo
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SUMMARY

The influence of different integrated marketing communications activities (advertising, sales
promotion, POS materials and branch office interior, internet, direct marketing, PR, publicity
and personal selling) on image in banks has been analysed in this paper. Theoretical concepts
of banking business, integrated marketing communications, image and influence of IMC
activities on image have been presented, as well as the IMC in two banks in Croatia while the
influence of different IMC activities on image of banks has been examined empirically. The
results of the empirical study indicate that personal selling has the highest influence on image
in banks, followed by PR and advertising. The influence of other IMC activities (sales

promotion, POS materials and branch office interior, internet, direct marketing, PR, publicity

and personal selling) on image in banks is statistically insignificant.

KEYWORDS: integrated marketing communications, advertising, sales promotion, POS
materials and branch office interior, internet, direct marketing, PR, publicity, personal selling,
image, bank
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PRILOG A

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

pred Vama se nalazi upitnik o utjecaju integrirane marketinske komunikacije na imidz banke.
Dio je istrazivanja koje se provodi u okviru izrade zavrSnog rada na poslijediplomskom
studiju "Utjecaj integrirane marketinS§ke komunikacije na imidZ banke" autorice Tee Grci¢
Tezulat.

Zamolit ¢u Vas da odgovorite koliko se slazete ili ne slazete sa sljede¢im tvrdnjama. Tvrdnje
se odnose na banku u kojoj primarno obavljate financijske usluge. Oznacite svoj stupanj
slaganja s navedenim tvrdnjama na nacin da zaokruZzite broj (od 1 do 5), s tim da vrijede
sljedeci stupnjevi slaganja: 1=Uop¢e se ne slazem, 2=Ne slaZem se, 3=Niti se slaZem, niti se
ne slazem, 4=SlaZem se, 5=U potpunosti se slazem. Anonimnost ispitanika je zagarantirana
pa Vas molim da sasvim iskreno, sukladno VaSim uvjerenjima i iskustvu, odgovorite na
pitanja iz ovog upitnika.

Zahvaljujem Vam se na sudjelovanju!

N kRN

10.

11.

12.

Oglasavacke kampanje banke su zanimljive 1 kreativne.
Oglasi banke su informativni.

Oglasi banke su vjerodostojni.

Oglasi banke su vrlo atraktivni.

Oglasi banke su iritantni.

U usporedbi s konkurencijom, banka se ¢eS¢e oglasava.
Oglasavacke kampanje banke su kvalitetnije u odnosu

na oglasavacke kampanje drugih banaka.

Banka nudi razne pogodnosti uz svoje proizvode i usluge.
Premije koje banka nudi na Stednju su jako povoljne.

Banka nudi privlacne akcijske uvjete za kredite (oslobodenje
od naknade za obradu kredita, besplatna procjena vrijednosti
nekretnine i sl.).

Banka daje prigodne poklone za Dan Stednje 1 Bozi¢ne i
novogodisnje blagdane.

Banka organizira privlatne nagradne igre za svoje klijente.

ORI (ST ST NS T Y
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13.

14.
15.

16.

17.
18.
19.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Promocijski materijali na prodajnom mjestu banke kvalitetno
prezentiraju proizvode i usluge banke.

Promocijski materijali banke su vizualno prihvatljivi.
Promocijski materijali na prodajnom mjestu banke su
komunikacijski jasni.

Promocijski materijali na prodajnom mjestu banke su
lako uocljivi.

Poslovnice banke lijepo izgledaju.

Banka posjeduje modernu opremu.

Kartice, kreditne kartice, display kartice, tokeni za
Internet bankarstvo i sli¢ni materijali banke su
vizualno prihvatljivi.

U poslovnici banke uvijek ima raspolozivih Saltera.

Dok se ¢eka red u banci, uvijek je moguce udobno se smjestiti.

Web stranice banke su informativne 1 korisne.

Web stranice banke su pregledne.

Web stranice banke su lijepo dizajnirane.

Web stranice banke su uvijek azurne.

Na web stranicama banke uvijek uspijem brzo pronaci
sve potrebne informacije.

Nemam problema s ucitavanjem sadrZaja i podataka
na web stranicama banke.

Banka je dobro zastupljena na druStvenim mrezama.
Stranice banke su povezane s dru§tvenim mreZama

Hi n

te omogucavaju "lajkanje"i "Seranje" posjetiteljima

u svrhu Sirenja informacija o proizvodima i uslugama banke.
Web stranice banke se prilagodavaju mojim potrebama

u smislu prilagodbe i moguénosti prikaza neovisno

o tome s kojeg im uredaja nastojim pristupiti (mobitela,
prijenosnog racunala, stolnog racunala, tableta i sl.).

Banka mi Salje kvalitetne 1 korisne informacije o svojim
proizvodima i uslugama putem e-maila.

Mailovi koje mi banka Salje o svojim proizvodima i

uslugama su dosadni i iritantni.

[ NS T NG T NG TR \© R NG T \S B N}

W W W W W W W
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33.

34.

35.

36.

37.

38.
39.
40.

41.
42.
43.

44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

51

55.

Banka mi poStom Salje kvalitetne i korisne informacije
0 svojim proizvodima 1 uslugama.

Posta koju dobivam o proizvodima i uslugama banke je
dosadna i iritantna.

Telefonski pozivi koje mi upucuju zaposlenici banke o

proizvodima 1 uslugama banke su korisni i informativni.

Telefonski pozivi koje mi upucuju zaposlenici banke o
proizvodima i uslugama banke su dosadni i iritantni.
Zadovoljan/zadovoljna sam poslanim informacijama
(izvodi, SMS obavijesti, direktna posta 1 sl.).

Banka je dobro zastupljena u svim medijima.
Izvjes¢a o poslovanju banke su jasno prezentirana.
Banka je drustveno odgovorna i sudjeluje u brojnim
neprofitnim dogadajima kao sponzor, te vodi brigu

o o¢uvanju okolisa.

Banka je dobar poslodavac.

Clanci u novinama o banci su uglavnom pozitivni.
Banka ostvaruje pozitivan publicitet uklju¢ivanjem

u aktivnosti zajednice.

Banka uspjesno koristi Internet kao medij publiciteta.
Banka dobro upravlja negativnim publicitetom.
Osoblje banke je pouzdano i strucno.

Zaposlenici banke su ljubazni i susretljivi.

Zaposlenici banke uredno izgledaju.

Osoblje banke nudi razumljive i stru¢ne financijske savjete.

Zaposlenici banke ispunjavaju obec¢anja da ¢e usluga

biti obavljena u odredeno vrijeme.

. Zaposlenici banke izvrSavaju uslugu brzo i bez odgode.
52.
53.
54.

Zaposlenici banke razumiju posebne potrebe klijenata.
Klijentima banke se pridaje individualizirana paznja.
Zaposlenici banke uvijek nastoje pomo¢i u rjeSavanju
reklamacija 1 problema klijenata.

Banka je jedna od vode¢ih financijskih institucija

na naSem trziStu.
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56. Banka ima dobru reputaciju. 1 2 3 4 5
57. Banka u meni budi pozitivne asocijacije. 1 2 3 4 5
58. Banka je izuzetno dobra. 1 2 3 4 5
59. Imam pozitivan stav prema banci. 1 2 3 4 5
60. Banka nudi Siroku paletu proizvoda i usluga. 1 2 3 4 5
61. Banka nudi Siru paletu proizvoda 1 usluga od

svoje konkurencije. 1 2 3 4 5
62. Proizvodi banke su moderni i tehnoloski napredni. 1 2 3 4 5
63. Proizvodi i usluge banke ulijevaju povjerenje i sigurnost. 1 2 3 4 5
64. Banka nudi razne proizvode koji su prikladni za sve

dobne skupine. 1 2 3 4 5

ZaokruZite u koju od dobnih skupina pripadate prema navrSenim godinama starosti:
°15-19 ©20-24  °25-29 °30-39 °40-49 °50-59 ° 60-vise
Zaokruzite Vas spol:

° Zenski ° Muski

Zaokruzite Vas bracni status:

© Samac/sama ©° Udana/oZenjen © Vanbrac¢na zajednica © Razveden/a ©° Udovica/udovac
ZaokruZite Vas stupanj obrazovanja:

°Srednja §kola °VSS °VSS  °Poslijediplomski studij ° Doktorat

Zaokruzite Vas osobni mjese¢ni dohodak:

° manje od 5000 HRK  ° 5000-8000 HRK ° 8000-10000 HRK ° 10000-13000 HRK
©13000-15000 HRK  ° vise od 15000 HRK

U kojoj banci obavljate financijske usluge?
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PRILOG B

GRAFICKI PRIKAZ REZULTATA ISTRAZIVANJA PREMA
DEMOGRAFSKIM KARAKTERISTIKAMA
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NavrSene godine starosti

Slika 1: Ispitanici u uzorku prema navrSenim godinama starosti

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Bracni status

Slika 2: Ispitanici u uzorku prema bra¢nom statusu

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Stupanj obrazovanja

Slika 3: Ispitanici u uzorku prema stupnju obrazovanja

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istraZivanja

T
Poslijediplomski studij
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Osobni mjesec¢ni dohodak

Slika 4: Ispitanici u uzorku prema osobnom mjese¢nom dohotku

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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Vasa banka

Slika S: Ispitanici u uzorku prema odabiru banke

Izvor: Izrada autorice prema podatcima istrazivanja
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ZIVOTOPIS

Rodena sam 3. studenoga 1979. u Splitu. Osnovnu i srednju Skolu, V. gimnaziju "Vladimir
Nazor" Split, zavrSila sam u Splitu. U vrijeme srednje $kole bila sam ¢lan Gradskog kazalista
mladih Split. 1997. godine osvojila sam 1. mjesto na Drzavnom natjecanju u poznavanju

hrvatskog jezika u Zadru. Maturirala sam 1998. godine s odli¢nim uspjehom.

Iste godine upisujem Filozofski fakultet u Zagrebu, Engleski jezik i knjizevnost/Francuski
jezik 1 knjizevnost te primam drzavnu stipendiju za nadarene studente tijekom studija.

Diplomirala sam 2004. godine s odli¢cnim uspjehom.

Za vrijeme studija sam bila ¢lan Hrvatske Studentske Asocijacije i1 lektor studentsko-
poslovnog lista "manager" na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. Takoder sam radila kao
profesor engleskog jezika u privatnoj Skoli Tekoma d.o.0. Zagreb te kao turisticki vodic i
pratitelj za razne agencije (Generalturist d.o.o., Atlas d.o.o0., Eridan d.o.o0., Easy Tours

Cromarex d.o.o. - SAALT Voyages Toulouse).

Prevodenjem se bavim od 2000. godine, a prevodila sam za potrebe: CEMEX Hrvatska d.d.,
Siemens d. d., Hrvatska Studentska Asocijacija na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, razni
casopisi.

U rujnu 2004. se zaposljavam u O. §. "A. B. Simi¢" u Zagrebu i u privatnoj $koli Sova jezici

d.o.0. Zagreb kao profesor engleskog jezika.

U lipnju 2005. pocinjem raditi u Imex banci d.d. Split kao referent za rad s gradanstvom. Od
kolovoza 2007. do srpnja 2010. radim kao v. d. voditelja poslovnice u istoj banci da bih od
srpnja 2010. nastavila raditi na radnom mjestu referenta za rad s gradanstvom, na kojem i
danas radim. Sudjelovala sam na raznim stru¢nim usavrSavanjima, kao Sto su: Prodajne

vjestine u bankarstvu 1, Prodajne vjestine u bankarstvu 2.

Godine 2006. upisujem poslijediplomski specijalisticki studij poslovne ekonomija usmjerenje

Marketing na Ekonomskom fakultetu u Splitu.

Udana sam i majka dvoje djece.
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