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Uvod

Studenti polako pocinju ulaziti u svijet odraslih. Teznja za samostalno$¢u, bilo u op¢em ili
financijskom smislu je svakako tesko i nadasve nimalo lagano razdoblje. Uz drustveni zivot i
obaveze na fakultetu koje im svakodnevno zaokupljaju misli, ¢esto ni ne razmisljaju o financijama
dok za to ne bude kasno. Zanimljivo je kako vec¢ina mladih raspolaze s vrlo malo znanja 0 tom
podrucju. U rjesavanju financijskih problema neizbjezan je doticaj s bankarskim uslugama, a oda-
bir banke je vrlo vazna i bitna odluka. Mnoge banke nude razli¢ite studenske pakete, a na studen-

tima je da prepoznaju i odaberu onaj paket koji najvise odgovara njihovim potrebama.

Obzirom na stalni porast broja studenata u Hrvatskoj posljednjih godina, oni mogu predstavljati
privlacno ciljno trziste za banke. Najvise studenata ima prvi doticaj s bankom kada se odluce na
rad preko student servisa. Radeéi tijekom studija nadograduju svoje znanje i stjeCu prakti¢ne
vjestine 1 radnu naviku te ono nauceno na fakultetu primjenjuju. Otvaranjem studenskog racuna u
banci ulaze u svijet modernog bankarstva i olak§avanju upravljanja njihovih financijama. No, kol-
iko ih je stvarno dobro istrazilo banku i njene proizvode za mlade prije negoli su se odlu¢ili otvoriti

racun?

Prema podacima 2018. HNB-a! u Hrvatskoj trenutno posluje preko 20 banaka. Nudeéi razli¢ite
pogodnosti studenskog paketa, banke time Zele privuéi Sto veé¢i broj studenata. Upravo zbog
velikog broja banaka i razli¢itosti u smislu pogodnosti i uvjeta, studentima je veoma tesko izabrati
banku sukladno njihovim potrebama. Mnoge banke nude besplatno odrzavanje racuna, odnosno,
bez naknade, dostupnost velikog broja bankomata i rasprostranjenosti poslovnica, internet

bankarstva i niz drugih pogodnosti pa i nije ni ¢udno da odabir banke nije nimalo lagan zadatak.

Iz prethodnog izlaganja uocava se i problem koji se Zeli istraziti, a to je: koji su razlozi 1 kojim
kriterijima se studenti vode pri odabiru banke, te Sto utjeCe na njithovo zadovoljstvo uslugama

banke ?

1 HNB, https://www.hnb.hr/temeljne-funkcije/supervizija/popis-kreditnih-institucija (22.07.2018)



https://www.hnb.hr/temeljne-funkcije/supervizija/popis-kreditnih-institucija

Shodno definiranom problemu ciljevi ovog rada su: istraziti povezanost zadovoljstva studenata
i kvalitete bankarskih usluga, te dodatnih pogodnosti koje banke nude; utvrditi razinu zadovoljstva
studenata bankarskim uslugama; te preporuciti mogucéa unapredenja bankarskih usluga u cilju

povecéanja zadovoljstva studenata.

Pri pisanju rada, koriStene su induktivna i deduktivna metoda, metoda analize i sinteze,
deskriptivna metoda te metoda generalizacije. Induktivna i deduktivna metoda je koriStena
zakljucivanju na temelju analize Cinjenica putem kojih se doslo do zaklju¢aka. Metode analize i
sinteze u svrhu rasclanjivnja slozenih pojmova i sudova na jednostavnije dijelove. Deskriptivna
metoda u cilju opisivanja predmeta i pojava. U aplikativnom dijelu rada koristene su statisticka

metoda, metoda istrazivanja za stolom i metoda istrazivanja na terenu, putem anketnog upitnika.



1. Pojam i vaznost usluga u gospodarstvu

U danasnjem vremenu gotovo je i nemoguce zamisliti gospodarstvo bez usluga. Vecina
proizvoda ili pak gotovo svi proizvodi sadrze komponente usluga. Usluga je postala vazno oruzje

u konkurentskoj borbi u svim djelatnostima.

Zasebno proucavanje usluga je u suvremenom vremenu postalo veoma znacajno. Mnogi raniji
ekonomisti, poput Adama Smitha su zastupali stav da su aktivnosti ¢iji rezultat nije opipljivost ne
stvara nikakvu dodatnu vrijednost.? Alfred Marshall prvi upozorava na jednakost opipljivih i

neopipljivih proizvoda u odnosu prema sposobnosti generiranja novostvorene vrijednosti.?

Naime, jedan od izazova je zasigurno bio definirati usluge. Godine 1960. udruzenje American
Marketing Association prihvatilo je ovu definiciju: Usluge su aktivnosti, koristi ili zadovoljstva
koja se nude na prodaju ili pruzaju vezano uz prodaju dobara.* Jedna od najées¢ih citiranih
definicija je ona Ciji su autori Kotler i Armstrong: “Usluga je aktivnost ili korist koju jedna strana
moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva 1 ne rezultira vlasniStvom bilo ¢ega. Njezina
proizvodnja moZe, ali i ne mora, biti povezana s fizi¢kim proizvodom.”™ Takoder, poznata je i
Gronroosova definicija u pokusaju sumiranja definicija nekoliko autora: “Usluga je aktivnost ili
niz aktivnosti, u ve¢oj mjeri ili manjoj mjeri neopipljive prirode, $to se obi¢no ali ne i nuzno odvija
u interkaciji korisnika s osobom koja pruza uslugu 1/ili s fizi€¢kim resursima, odnosno sustavima

onog tko pruza uslugu, a koja se pruza kao rjesenje problema korisnika.”®

2 Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), Poslovni marketing, Business to business, Zagreb, str 105

3 lbid.

4 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., Kesi¢, T., Mandi¢, M. (2004), Marketing, Adverta, Zagreb, str 446

5 Kotler, P., Armstrong, G. (1991), Principles of Marketing, Prentice-Hall International Editions, Englewood Cliffs,
New Jersey, str 603

5 Gronroos, C. (1990), Service Management and Marketing — Managing the Moments of Truth in Service
Competition, Maxwell Macmillan International Editions, Lexington Books, str 26



1.1. Rast i razvoj usluznog sektora

ZavrSetkom Drugog svjetskog rata dolazi do procvata usluznog sektora. Razlozi su naravno
brojni i raznovrsni ali ih se zasigurno moze svesti na Cetiri velike skupine: demografske, drustvene,

ekonomske te politicko-zakonodavne koje se u nastavku navode i objasnjavaju.’
1) Demografske:

a) produljenje Zivotnog vijeka — razvijanjem medicine odnosno zdrastvenih usluga, produljuje se

zivotni vijek stanovniStva, posebno starijih dobnih skupina (umirovljenici)
b) globalne urbanizacije i razvijanje infrastrukture

2) Drustvene:

a) poboljsanje kvalitete zivota — sve veca potro$nja na putovanja i zabavu

b) stvaranje novih radnih mjesta kao posljedica velike potraznje za uslugama

c) proces internacionalizacije djeluje kroz usluge, na nacionalnom i medunarodnom planu rastu

zahtjevi za §to raznovrsnijom i kvalitetnijom ponudom
3) Ekonomske:

a) proces globalizacije kao jedan od osnovnih generatora potraznje za uslugama, informacijama,

komuniciranja i putovanja.

b) povecana specijalizacija u sklopu nacionalnih gospodarstva koja poti¢e potrebe za

specijaliziranim profesionalnim uslugama istraZivanja trziSta i promocija.
4) Politicko-zakonodavne:

a) promjene koje su uvjetovane procesima udruzivanja zemalja, povecanje administracije rastu

potrebe za raznovrsnim uslugama i infrastrukturom.

7 Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), op. cit., str 105 do 106



Potraznja za uslugama u danasnjem vremenu neprestano raste. Porast je uvjetovan ekonomskim
napretkom, povecanjem bogatstva drusStva u cjelini, porastom budzeta individualnih kucanstava,

promjenom potroSackih navika i zivotnog stila.

Vec¢ nekoliko godina postoji uvjerenje da marketing usluznih poduzeca nosi sa sobom niz do-
datnih izazova za marketing menadzere. Ovi izazovi uglavnom proilaze iz jedinstvenih obiljezja i
karateristika usluga. Naime, usluge se Cesto pruzaju i koriste istovremeno, za razliku od proizvoda
koji se proizvode, skladiste i tek onda isporucuju na trziste. Uz usluge, odnosno usluzna poduzeca
javlja se niz specifi¢nih pitanja. Naravno, to ne znac¢i da se marketinski principi ne mogu primi-
jeniti na usluge, dapace, samo se trebaju uzeti u obzir i neki dodatni ¢inioci sektora usluga. Sektor
usluga sve viSe poprima na vaznosti kao jedan od glavnih ¢inioca rasta dohotka. U razvijenim

zemljama 60% do 70% bruto nacionalnog dohotka otpada na sektor usluga.®

& Jobber, D., Fahy, J. (2006), Osnovi marketinga, drugo izdanje, Data Status, Beograd



1.2. Klasifikacija usluga

Usluge su mnogobrojne i raznolike. Medu njima ima vrlo malo sli¢nosti ili ¢ak gotovo da i
nema. Na primjer, usluga zdrastvenog lje¢nika opce prakse je osobna 1 specifi¢na, sasvim razli¢ita
od bankarske usluge pruzene bankomatom. Usluge su vrlo sloZene i sasvim je sigurno da postoje
problemi u klasificiranju. Od pocetka proucavanja sektora usluga do danas pojavili su se brojni
kriteriji koji se predlazu kao osnovni ¢imbenici razvrstavanja usluga. Trazenje kriterija, odnosno,
klasifikacija je mnogima izazov u praksi tako i u teoriji. Jednostavno, neke usluge je izuzetno tesko
svrstati u samo jednu kategoriju. U nastavku je prikazana tablica 1. gdje je opisan primjer Klas-
ifikacija usluga koja ukljucuje pet kategorija: vrsta trzista, stupanj radne intezivnosti, stupanj kon-

takta s korisnikom, kvalifikacija subjekata koji uslugu pruzaju i cilj subjekata koji pruzaju uslugu.®

Tablica 1. Klasifikacija usluga

KATEGORIJA PRIMJERI

VRSTA TRZISTA

Individualni korisnici Popravci, usluge ¢iséenja, odrzavanje vrta
Poslovni korisinici Savjetovanje, financijsko savjetovanje, konzalting
STUPANJ RADNE INTEZIVNOSTI

Radno intezivne Obrazovanje, frizerske usluge, popravei
Kapitalno intezivne Javni prijevoz, telekomunikacija, zdrastveni centri
STUPANJ KONTAKTA S KORISNIKOM

Visok Zraéni prijevoz, zdrastvene usluge, hoteli

Nizak Postanske usluge, dostava, popravcei
KVALIFIKACIJA SUBJEKATA KOJI USLUGU PRUZA

Profesionalna Racunovodstvene usluge, pravni savjeti
Neprofesionalna Kemijsko ciScenje, usluge u kucanstvu

CILJ SUBJEKATA KOJI PRUZA USLUGU

Profitni Financijske usluge, osiguranje, zdrastvena zastita
Neprofitni Obrazovanje, volontiranje

Izvor: Dibb, S., Simkin, L., Pride., W.M., Ferrell O.C. (1995), prema Previsic, J., Ozreti¢ Dosen, D., Kesi¢, T., Mandi¢,
M. (2004), op. cit., str 447

9 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, ., Kesi¢, T., Mandié¢, M. (2004), op. cit., str 447



1.3. Specifi¢na obiljezja usluga

Vecina autora se slaze da u osnovi postoje pet osnovnih specifi¢nosti usluga u odnosu na pro-
izvode, koje uvjetuju i specifi¢nosti u marketingu: neopipljivost, nedjeljivost proizvodnje od
koristenja, neuskladistivost, heterogenost i odsutnost vlasnistva.'® Da bi pobliZe objasnili obiljezja

usluga u tablici 2. prikazano je sedam bitnih razlika izmedu proizvoda i usluga.

Tablica 2. Razlike izmedu proizvoda i usluga

PROIZVODI USLUGE

1. Potrosaé posjeduje materijalni, opipljivi objekt. 1. Korisnik posjeduje iskustvo, sjeé¢anje. Iskustvo se ne moze
pretprodati ili dati trecoj osobi.

2. Cilj proizvodnje je uniformnost — svi proizvedeni 2. Cilj usluge je jedinstvenost; svaki korisnik i svaki kontakt s
proizvodi su jednaki. korisnikom je poseban.

3. Proizvod se moZe skladistiti; potrosa¢ moze dobiti 3. Usluga nastaje 1 nestaje. Ne moze se uskladistiti.
uzorak proizvoda prije udluke o kupnji.

4. Potrosac je zadnja karika u lancu i nije ukljuéenu 4. Korisnik sudjeluje u procesu pruzanja usluga, on je partner u

procesu proizvodnje. stvaranju usluga.

5. Kontrola kvalitete provodi se usporedbom outputa 5. Kvalitetu procjenjuju korisnici usporedujuéi percepcije s
sa specifikacijama ocekivanjima.

6. Ako nastupi greska u proizvodnji, proizvod je 6. Za uslugu pruzenu na neodgovarajuci nadin, jedini moguci
moguce Skartati. oblici popravka jesu ispirka i ponovno pruzanje usluga.

7. Moral zaposlenika je vazan. 7. Moral zaposlenika je kljucan, kriti¢an.

Izvor: Peter, J.P., Donnelly, J.H. (1995), prema Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), op. cit., str 109
Neopipljivost :

Svojstvo usluge proizlazi iz ¢injenice da je se ne moze fizicki posjedovati, ne moze se ni
dotaknuti, pa niti isprobati i kona¢no uslugu se ne moze vidjeti. Zbog takvog svojstva ponudac
usluga ulaze napore da korisniku pruzi osjecaj zadovoljstva, paznje i dr. ostvaren kupovanjem i
koristenjem usluga.!! Usluge nisu postojane, njihova kvaliteta je promjenjiva i o njima se moze
govoriti tek nakon koriStenja. Tijekom vremena kvaliteta usluga se mijenja te je upravo zbog toga
usluge tesko standardizirati. Razlozi promjenjivosti usluga su mnogobrojni; kod usluznog osoblja,
npr. konobara, nije moguce u potpunosti predvidjeti, planirati i pruziti uslugu jednakom efi-

kasnos$¢u. Stoga, marketinski strucnjaci posebnu pozornost moraju usmjeriti na vidljive i opipljive

10 Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), op. cit., str 109
1 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., Kesi¢, T., Mandi¢, M. (2004), op. cit., str 448



clemente usluge, a na koje korisnici obrac¢aju posebnu pozornost. Takvi, vidljivi i opipljivi ele-
menti su uredenje interijera i eksterijera, prostor i lokacija, logotip, ime poduzeca, izgled i uni-

forma zaposlenih, oprema kojom se uposleni sluze i sl.
Nedjeljivost proizvodnje od koristenja:

Nedjeljivost proizvodnje od koriStenja je sljedece svojstvo koji marketing usluga ¢ini pose-
bnim. Takvo svojstvo je iznimno prisutno, primjerice - noc¢enje u hotelu, razgledavanje grada,
rucak u restoranu i dr. predstavljaju karakteristiku usluga Cije se pruzanje i koristenje odvija

istodobno.

Nedjeljivost usluge od pruzatelja proizlazi iz ¢injenice da se usluge mogu konzumirati u tre-
nutku njihova stvaranja.'? Korisnici su u mnogim situacijama ukljuéeni u process stvaranja usluga.
Naime, moglo bi se re¢i da su oni, odnosno Korisnici usluga, samim ¢inom konzumiranja usluge
zapravo ukljuCeni u njezino stvaranje. Mnogi dizajneri interijera svojim Kkorisnicima nude
mogucnosti racunalne simulacije prikaza interijera njihovog prostora tj. stana. U takvim situaci-
jama korisnici usluga prije odluke o promjeni interijera u prostoru koriste i te moguénosti i na

temelju simulacija odabiru prostor koji im najvise odgovara.

Stoga se 1 marketing mora odvijati istodobno s pruzanjem odnosno koristenjem usluga. Naime,
takve situacije izrazito oteZavaju kontrolu poslovanja. Primjerice, kod pruZanje usluge prijevoza
zrakoplovom sudjeluje veci broj korisnika, zbog Cega Se 0sim otezane kontrole pojavljuju po-

teSkoce u postavljenim standardima u pruzanju usluga.
Neuskladistivost:

Usluge se ne mogu pohraniti i upotrijebiti u odgodenom vremenu.!® Dakle, ukoliko za nekom
uslugom trenutno ne postoji potraznja, usluga se ne moze uskladistiti za neko kasnije razdoblje u

kojem ¢e se ponovno javiti potraznja za njom. Mnogi stru¢njaci koji pruzaju profesionalne usluge

12 Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), op. cit., str 110
3 |bid.



obi¢no naplacuju usluge iako se korisnik nije pojavio. Ponuda usluga je vezana uz trenutak. Prim-
jerice, tijekom turisticke sezone kod prijevoza autobusom koji polazi u 8:00h, nije moguce prodati

kartu za prijevoz nakon odlaska autobusa s kolodvora tj. na primjer u 8:05h.

Zbog nepopunjavanja kapaciteta u nekim usluznim djelatnostima “izgubljena” dobit je preve-
lika, primjerice za neprodane aviousluge. Medutim, u drugim djelatnostima sama “izgubljena”
dobit moze biti manja, kao primjerice foto-studio koji nije imao ocekivani broj korisnika.
Medutim, subjekti usluznih djelatnosti ¢e poduzimati razne aktivnosti da se popunjenost kapaciteta

poveca.

U marketingu upravljanja usluga potrebno je posvetiti pozornost u rjeSavanju problema os-
cilacija izmedu ponude i potraznje za uslugama te izgradnje efikasnog sustava pruzanja usluga.
sluzna poduze¢a mogu koristiti nekoliko strategija za rjeSavanje ovog problema kao §to su:
razli¢ite cijene u razli¢itim vremenskim razdobljima (“last minute” i “first minute™), sustav

rezervacija ili dopunske usluge kao alternative, zaposljavanje dodatne radne snage i sl.
Heterogenost:

Raznolikost usluga nastaje zbog utjecaja ljudskog faktora. Intenzivan odnos usluge izmedu
pruzatelja i korisnika je jedinstven u svakom pogledu. Kvaliteta jedne te iste usluge se mijenja u
odnosu na to tko, kada i gdje je pruza. Ovim se objasnjava Cinjenica da kvaliteta usluge se moze

razlikovati pa ¢ak i kada je pruza ista osoba, ali u razli¢ito doba dana.

Heterogenost, odnosno, raznolikost stvara poteskoce u nastojanjima da se potigne standard-
izacija i jednaka kvalitete usluga.’* Naime, upravo ta ista raznolikost omoguéava individualizaciju
usluga i prilagodavanje potrebama korisnika. Raznolikost usluga je veca $to je usluga radno intezi-

vnija.

14 Previsic, J., Ozreti¢ DoSen, D., Kesi¢, T., Mandi¢, M. (2004), op. cit., str 449



Odsutnost vlasnistva:

Kupnja usluge je kupnja prava koristenja uglavnom na odredeni vremenski rok, primjerice kod
hotelske sobe, najma prostora i sl. Pruzanje usluge ne zavr$ava prijenosom vlasni$tva s prodavaca
na kupca. Zbog ovog obiljezja usluga, pruzatelji usluga pokuSavaju izgraditi snazne marke koje ¢e

im osigurati naklonost i lojalnost korisnika usluga.®

15 Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), op. cit., str 110

10



1.4. Kvaliteta usluge

Kvaliteta usluge predstavlja poseban izazov mnogim stru¢njacima. Kvaliteta predstavlja niz
aktivnosti kojima se djeluje na zadovoljenje potreba ¢ovjeka. Usluga je kvalitetna kad zadovoljava
ocekivanja korisnika. Medutim, usluge su promjenjive tokom vremena, tesko ih je definirati,
opisati pa ¢ak i izmjeriti. Prodati uslugu ne znaci samo obecati da ¢e se nesto uciniti. Prodati uslugu
znaci prodati obvezu da ¢e se nesto uciniti i prodati nacin na koji e se to Ciniti. Zbog toga kvaliteta
usluge mora imati kvalitetu procesa cjelokupne usluge. Upravo to znaéenje kvalitete ¢e imati pred-
nosti nad konkurencijom i zaintrigirati ¢e i samog korisnika usluge. Usluga mora biti kvalitetna,
cjenovno dobro odredena i korisniku pristupac¢na da bi se “uzdigla” nad konkurencijom. Kvalitetnu
uslugu je vrlo tesko kopirati, pa ¢e zbog toga poduzecée koje ju pruza biti u centru paznje korisnika
odnosno biti ¢e jedinstveno. Mozemo reci da se kvaliteta usluge temelji na uspjeSnom djelovanju

poduzetnika.

Kvaliteta usluga je promjenjiva. Njezinom problematikom se bave mnogi stru¢njaci. Poteskoce
na koje se dolazi u mjerenju kvalitete usluge su brojne, a metode za mjerenje gotovo da i ne post-
oje. Uobicajeni kriteriji za procjenu kvalitete usluga od strane korisnika i aspekti usluga su

sljede¢il®:
I. Kvaliteta usluge je subjektivna kategorija. Razlika izmedu primljene 1 oCekivane kvalitete

II. Prilikom susreta s korisnikom usluge povecava se ili smanjuje percepcija kvalitete. Prema tome,

kvaliteta usluge i zadovoljstvo korisnika uslugom su proporcionalne velicine.
III. Kvalitetu usluge je tesko opisati. Kvaliteta je razli¢ita za razlicite korisnike.

IV. Sustina usluga je zadovoljiti odnosno udovoljiti korisniku usluga, nadmasiti ocekivanja

korisnika.

16 Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), Poslovni marketing, Business to business, Zagreb, str 1151116
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V. Iznimna kvaliteta usluga se gradi s godinama i jedan je od temeljnih elemenata izgradnje konku-
rentnosti. Cilj je poboljSanje kvalitete, smanjenju troskova, izborom strategija i metoda u uprav-

ljanju usluga.

VI. Kriteriji za procjenu kvalitete usluga su:

1. Sigurnost — otklanjanje mogucnosti nastanka opasnosti odnosno smanjuje rizik (garancija).

2. Kredibilitet onoga tko pruza uslugu — predstavlja postenje, profesionalnost, ugled i sl.

3. Opipljivi elementi — izgled zaposlenika, oprema, interijer i eksterijer i sl.

4. Razumijevanje za korisnika — napori koji se ulazu za potrebe korisnika.

5. Pouzdanost u pruzanju usluge — ispunjenje obecanja korisnika, konzistentnost u pruzanju usluga.
6. Komunikacija s korisnikom — informiranje korisnika, prikupljanje i uzimanje u obzir misljenja.
7. Pristup — dostupnost usluge i uspostavljanje kontakta.

8. Poslovnost i odgovornost — spremnost na pomo¢, brzo pruzanje usluge.

9. Kompetentnost — odredena razina znanja i vjestina koja su potrebna za pruzanje usluge.

10. Ljubaznost osoblja — postivanje, srda¢nost osoblja koji dolaze u kontakt s korisnikom

Kvaliteta usluge je subjektivna kategorija, a odredena je razlikom izmedu percepcija i
ocekivanja korisnika usluge. Ocekivanja korisnika usluge se temelje na proSlim iskustvima, us-
menim preporukama i marketinskim aktivnostima pruzatelja usluge. Klju¢ni ¢imbenik kvalitete je
nadmasiti ocekivanja korisnika. Kvaliteta usluge ne smije opadati s veCom proizvodnosti. Vrhun-
ska kvaliteta je temelj konkurentske prednosti, a zahtjeva stalno prilagodavanje korisnicima

usluga. Najbolje mjerilo kvalitete je zadrZavanje korisnika usluge.
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2. Oblikovanje i upravljanje bankarskim uslugama

Kada je rije¢ o bankama, definicija ima jako mnogo. Naime, banka je institucija koja se bavi
prikupljanjem sredstava, plasiranjem sredstava te pruzanjem financijskih usluga.’ Banka je defini-
rana kao institucija, a ne kao financijska institucija jer banke danas nisu samo ograni¢ene na fi-

nancijsko poslovanje nego su i prosirile svoje usluge izvan klasi¢nih okvira.

Znacaj usluga se moze sagledati u njihovom velikom aspektu rasta i efikasnosti Sirokog kruga
korisnika, industrijskih grana i na cjelokupnu izvedbu privrede. Kroz evoluciju novca kao svo-
jevrsna roba za koju se moze kupiti svaka druga roba, odrazavaju se uloge banaka. Razvojem kon-
cepta novca i njegovih funkcija, mijenjala se i uloga banaka. Sama specifi¢nost usluznog market-
inga banaka odlikuje se 1 u osobini koja izrazava novac kao roba. Za razliku od proizvoda odnosno
usluga mnogih poduzeca, bankarske usluge su apstraktne vrijednosti jer nisu materijalno opipljive,

ne mogu se isporuciti u djelovima, niti se mogu skladistiti.

Jedan od klju¢nih zadataka suvremene banke predstavlja pronalazenje puteva i metoda za ost-
varenje odrzive konkurentske prednosti na sve konkurentnijim financijskim trzistima. Uloga mar-
ketinga u ovom zadatku je izrazito bitna, narocito u podrucjima njegove uspjesne implementacije

i izgradnje bankarske kulture i kvaliteta bankarskih usluga.

Marketing u bankama kao financijskim usluznim organizacijama do skora nije bio razvijen.
Ako podemo od toga da potrosac predstavlja klju¢ni faktor poslovanja i najvredniju imovinu
banke, njegovo zadovoljstvo pruzenom uslugom predstavlja najvazniji zadatak banke. Razvoj
marketinga u bankarskim institucijama posjeduje niz specificnosti proisteklih iz karaktera usluga
koje pruzaju ove ustanove. Naime, za razliku od drugih proizvoda i nekih usluga, bankarske usluge

imaju odredene specifi¢nosti, koje bi se mogle svesti na sljede¢e’®:

17 Gregurek, M., Vidakovi¢. N. (2013), Bankarsko poslovanje, Zagreb, str 9
18 Risti¢, Z. (2004), Bankarski marketing, Ekonomski fakultet u Beogradu, Beograd
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......

* Zbog neopipljivosti, ove usluge se pruzaju u vidu elemenata ugovora, pa se u zavisnosti od vrste

i varijacija elemenata ugovora razvijaju i vrste usluga.

* Usluge koje se pruzaju pri ulaganju i kreditiranju sadrze elemenat vremena (ro¢nosti), pri cemu
su kupci ovih usluga suoceni sa striktno utvrdenim rokovima, dok se sami poslovi ne sklapaju u

jednom aktu.

* Neopipljiv i u elementima ugovora izraZzen karakter bankarskih usluga zahtjeva dodatna
pojasnjenja. Ne samo pruZzatelj nego i korisnik usluga u ovoj vrsti ugovornog odnosa mora biti

upucen na relativno visok stupanj stru¢nog znanja ekonomije.

* Budu¢i da je predmet usluge novac, vecina bankarskih usluga zasniva se na visokom stupnju
medusobnog povjerenja, iz ¢ega proistice da na formiranje i1 razvoj imidza u velikoj mjeri utjece

nacin ponasanja samih banaka.

* Neodvojivost proizvodnje i potrosnje kod bankarskih usluga ima jedan izuzetak, a to su

bankarske kreditne kartice.

* Bankarske usluge ne posjeduju individualnu specifi¢nost: distribuirane iz centra bilo koje banke
one sve viSe podsjecaju jedna na drugu. Individualna specificnost se izraZzava kroz posebne
pristupe, a pod njim se podrazumijeva odabrani kanali distribucije, metode i sredstva propagande,

nacin unapredenja prodaje, veliina i strucnost odbora banke 1 dr.
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2.1. Izazovi na trziStima bankarskih usluga

U ekonomiji i marketingu, usluge su sve one aktivnosti, pretezno neopipljivog karaktera, koje
rezultiraju odredenim koristima, odnosno koje rjeSavaju odredeni problem korisnika i za koje je
korisnik spreman direktno ili indirektno platiti. Problem upotrebe marketinga u bankarstvu i u
financijskim uslugama danas zaokuplja sve vecu paznju mnogih stru¢njaka. Mnoge aktivnosti u
financijskim uslugama podrazumjeva istovremenu proizvodnju i potro$nju, §to znaci da prilikom
kontakta s potroSa¢ima mora biti obuhvacéen i marketing. Ovaj problem je usko povezan s problem-

ima upravljanja, organizacijom, kulturom i razvojem.

Kada se radi o financijskim institucijama, one najces¢e konkuriraju na veoma Sirokim trziSnim
prostorima koja zahtjevaju razli¢ite usluzne koristi. Medutim, ovi trziSni prostori su uglavnom
podjeljeni na heterogene skupine. U tom slu¢aju su potrebne preciznije ciljne marketing tehnike,
koje zahtjevaju dijalog s manjim grupama potroSaca i identifikacija individualnih potreba po-
troSaca. Sve viSe vodec¢ih banaka se okrecu zadrZavanju postojecih potroSaca, kroz razvijanje od-
nosa s njima, a zatim se posvecuje ve¢im marketing naporima za stjecanje novih potrosaca ili

zaustavljanju gubljenja potrosaca.

Trzi$na struktura se odnosi na profil trZista, koji pokazuje potroSacke percepcije raznih banaka
na osnovu znacajnih atributa bankarske usluge. Medutim, neophodno je istaknuti dvije karakteris-
tike bankarskog trzista.!® Jedna se odnosi na karakter potrosaca, a druga na sam karakter
bankarskih usluga. Ljudi koriste bankarske usluge i time zadovoljavaju samo sekundarnu korist
(tj. novac ili pristup moguénostima za placanje), koja im omogucava zadovoljenje primarnih

koristi (kupovina automobila).

Drugi problemi, koji su vezani za marketing banke, zahtjeva bavljene individualnih karakteris-
tikama financijskih usluga, koje imaju znacajne implikacije za marketing proces. Organizacije u
sektoru financijskih usluga se suocavaju s odredenim problemima u pogledu definicije konku-

rentskog imidZa i identifikacija izvora konkurentske prednosti. Ovi problemi su uveliko povezani

19 Krsti¢, B. (2004), Bankarski menadzment, Ekonomski Fakultet Nis, Ni§
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s karakteristikama usluga, medu kojima se najcesce isticu: neopipljivost, kompleksnost, sim-
ultanost proizvodnje i potroSnje, visoko individualizirani sustav marketinga, heterogenost, radna
intenzivnost i dr. Jedna od najznacajnih karakteristika financijskih usluga ogleda se u visokoj in-
formacijskoj asimetriji izmedu kupca i prodavaca. Razlozi su u tome $to potrosaci ne posjeduju
posebna specijalisticka znanja. Neopipljivost financijske usluge predstavlja osnovni razlog na
kome se zasniva problem asimetri¢nih informacija. Tek nakon angaziranja u procesu pruzZanja
usluge, potrosaci bankarske usluge ¢e biti u poziciji da stvore odredenu ocjenu, koja je zasnovana

na informacijama.

Kada se radi o bankama, ¢iji korisnici usluga su organizacije i poduzeca, tada govorimo o
poslovanju s industrijskim trzistima i njihovim posebnim karakteristikama u odnosu na trziste in-
dividualnih financijskih usluga. Konkurencija na industrijskim trzistima sve je veca i intenzivnija.
Na jednoj strani, potroSaci na industrijskim trziStima postaju sve profesionalniji, koriste out-
sosurcing strategije i Cesto globaliziraju svoje pristupe. Na drugoj strani, tehnoloske promjene,
globalizacija konkurencije i deregulacija dovele su do revolucije na trziStu financijskih usluga.
Imajuéi u vidu navedene uvjete, namece se zakljucak da usluge postaju kljucan faktor u procesu
kreiranja superiorne vrijednosti za potroSaca. Ove tendencije utjeCu na konkurentske strategije,

kako na proizvodace roba, tako 1 na pruzatelje usluga.

Prije nego Sto banka razvije konkurentsku prednost, ona najprije mora da uspostavi granice
trzista ili grupe trZiSta na kojima Zeli konkurirati. Globalizacija financijskih trziSta nije samo evi-
dentna u sve vecem tokovima kapitala preko nacionalih granica 1 sa tim povezano povecanje
medunarodnih korporativnih financija, ona je i proces pomoc¢u koga nacionalna financijska trZista

pocinju da djeluju, ne vise kao pojedinacna, ve¢ kao cjelina.

Preuzimanje rizika i povjerenje predstavljaju dvije strane istog nov¢i¢a. Bankarski odnosi se
mogu usporediti sa stvaranjem i odrzavanjem povjerenja u strategijskim partnerstvima. Iako, od-
nosi u bankarstvu uvazavaju najnoviju brigu menadzmenta koja se temelji na osjetljivim odnosima
povjerenja, to ne znaci da banka treba da odbaci ekonomske metode upravljanja. Zadatak, kako
banaka tako i njihovih udruZenih klijenata je da razviju jednu organizacijsku strukturu, koja

iziskuje ugovorno i kompetitivno povjerenje. Kljuénu ulogu u ostvarivanju ovog zadatka treba da
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odigra veca uskladenost izmedu stru¢nih programa banaka i njihovih marketinskih politika, sa

posebnim naglaskom na odredene sluzbenike.

Neopipljiva priroda financijskih usluga omoguc¢ava brzo kopiranje novih ideja i ponudu brojnih
proizvoda i usluga. Tako, trziSta financijskih usluga postaju fragmentirana i dinamicna, pri ¢emu
se istice veliki znacaj cijena. Novi korisnici na trziStu teze da budu agresivni 1 sposobni da se
orijentiraju na profitabilnije bankarske potrosace, nudeci konkurentske, inovativne usluge, koje ne
zahtjevaju fizicko prisustvo. U tom slucaju, kompanije nemaju sposobnost samo da pruze pro-
izvode i usluge po nizim troskovima i povecaju profite, nego i da ostvare prednost u odnosu na

svoje konkurente.
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2.2. E-bankarstvo

Uvodenjem racunala i elektronskih transakcija omogucilo je informacijskoj tehnologiji da ima
glavnu rije¢ u bankarstvo. Sve vec¢a upotreba elektronskog novca i elektronskih transfera otvara
bankarsko poslovanje za novu vrstu konkurencije. Racunala, telekomunikacije i specijalisti za ko-
diranje, igraju sve znacajniju ulogu u razvoju bankarstva. Za razliku od klasi¢nog bankarstva, kada
se kljucne vjestine nalazile u sistemu isporuke bankarskih usluge, danas se najznacajnije vjestine
nalaze u telekomunikacijama, informacijskim tehnologijama i obradi podataka. U razvijenom svi-
jetu, danas je uobicCajena pojava obavljanja kompletnog bankarskog poslovanja kod kuce. Internet
predstavlja novi distribucioni kanal, koji nudi manje ¢ekanja i1 viSu prostornu udobnost od tradi-

cionalnog bankarstva.

Banka treba da poti¢e posebne oblike upravljanja povjerenjem koji su zasnovani na rutini i
strunosti. Banke trebaju da razviju i ostvare svoju sustinu pojma usluga, $to znaci organizacija
punog povjerenje odnosno pouzdana organizacija i da ukljuci povjerenje u svoje interne procese,
narocito kroz praksu i odnose sa svojim zaposlenima. Posebno interesno podrucje za razumjevanje
i istrazivanje povjerenja je internet bankarstvo odnosno e-bankarstvo®. Posmatraéi se ne slazu o
stupnju povjerenja koje potrosaci imaju u vezi internet bankarstva. Prisutno je neslaganje da ¢e
ovaj, novi, aspekt socijalnog Zivota zahtjevati od poslovanja drugacije razmisljaje o razvoju pov-
jerenja. Danas, mnogi aspekti interakcije na internetu ne donose koristi iz snaznog sistemskog

povjerenja. Najbolje povjerenje koje je izgradeno na interetu je procesno utemeljeno.

20 https://hr.wikipedia.org/wiki/Internetsko_bankarstvo (04.08.2018)
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3. lzgradnja zadovoljstva klijenata bankarskim uslugama

U srcu uspjesnih napora za privlacenje i zadrzavanje potrosaca, nalazi se odredivanje nacina za
stvaranje zadovoljnijih potrosaca. Financijska usluzna poduzeca ¢esto pokusavaju da se diferenci-
raju od konkurencije pomoc¢u novih proizvoda, tehnologija i promotivnih ponuda, podrazumijeva-
juci brzu reakciju na zahtjeve potroSaca, brzo rjesavanje problema i dopustanje svakom potrosacu
da zna da je njegov posao vrednovan. Neki direktori financijskih usluznih organizacija priznaju
ualci ida im se pruzaju jednostavna i efikasna rjeSenja. Prema tome, moze se istaknuti, da osjetljiva
usluga i tretiranje potrosaca kao vrijedne resurse, predstavlja najznacajniji faktor koji pokrece za-
dovoljstvo potrosaca u banci. U tom smislu, ukoliko banke zele da budu uspjesne, one moraju

unaprijediti uslugu, po cijeni da to proizvede i poveéanje tro§kova.

U izgradnji zadovoljstva klijenata bankarskim uslugama, marketing postaje strategijska mar-
keting funkcija usluzne organizacije, koja je pozicionirana da usmjerava poduzeca prema visoko
potencijalnim dugoro¢no rastu¢im moguc¢nostima. Velike komercijalne banke pokuSavaju da
podignu ulogu marketinga kroz integraciju prodaje, operacija i informacijskih tehnologija koje
pokrecu proces donoSenje odluka. U usluZnim organizacijama, marketing treba da obuhvaca sve
djelove poduzeca od vrha pa sve do dna. Svaki dio kontakta sa potroSac¢ima zahtjeva angaZiranost

od strane marketinga.

Danas se poduzecéa suocavaju s velikom konkurencijom tako da zadovoljavanje potreba kupaca
je na prvom mjestu. Svaki stanovnik je potroSac. Svako od nas svakodnevno kupuje i konzumira
robu, svi koristimo usluge raznih institucija. Zbog toga poduzece zeli da stvori §to jaci 1 bolji odnos
sa kupcima kako bi povecala obujam prodaje, a time i svoj profit. Mozemo re¢i da zadovoljstvo
predstavlja zbir oc¢ekivanja, koja se odnose na stupnju podmirivanja potreba, zadovoljenju Zelja,
rjeSavanju problema i zadovoljavanju zahtjeva potroSaca. lako, postoji niz drugih definicija zado-
voljstva pruzenom uslugom ali najceS¢a je ona kojom se usporeduje ocekivanja 1 percepcija

korisika.?

2 Previsic¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., Kesi¢, T., Mandi¢, M. (2004), Marketing, Zagreb, str 460
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Vodeni tom Cinjenicom, nastala je poznata jednadzba koja se i naziva “Zlatnim pravilom

usluga”??, a ona glasi:
ZADOVOLJISTVO = PERCEPCIJA — OCEKIVANJA
ukoliko je
PERCEPCIA > OCEKIVANJIMA rezultat je ZADOVOLIJSTVO KORISNIKA
u protivnom
PERCEPCIJA < OCEKIVANIJA rezultat je NEZADOVOLIJSTVO KORISNIKA

Naime, potrosaci ne kupuju proizvode i ne koriste usluge, oni kupuju o¢ekivanja, a ne fizicke
stvari odnosno predmete 1 neopipljive isporuke odnosno usluge. PotroSac je zadovoljan kada su
njegova ocekivanja uskladena s njegovim potrebama, Zeljama, problemima i zahtjevima, a takvo

stanje moze dovesti do navike ponovne kupovine proizvoda ili koriStenja usluge.

Inovativno 1 agresivno financijsko usluzno okruZenje, deregulacija i privatizacija su stvorili
veom konkurentno okruZenje. Ove snage dovode banke u nuzdu da razvijaju potrosSacki orijen-
tirane strategije. Kvalitet usluge postaje krajnji faktor koji diferencira banke i osigurava im da
prezive u tom konkuretnskom okruzenju. Jedan od nacina pomocu kojeg banke mogu da postignu
konkurentsku prednost odnosi se na unaprjedenje kvaliteta usluge. Najnoviji trend u mnogim
usluZznim industrijama istice kvalitetu kao sredstvo za odrzavanje konkurentske prednosti. Mnogi
autori smatraju, da je savrSenstvo usluge klju¢no oruzje, isticu¢i da je kvalitet usluge najbolja mar-

keting strategija u industriji.?®

22 Baban, LJ., Kesi¢, T. (1998), Poslovni marketing, Business to business, Zagreb, str 113
2 Estelami H. (2012), Marketing financial services, second edition, New York, str 239
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3.1. Lojalnost klijenata usluga

Korisnicka lojalnost predstavlja odredeni stupanj ponavljanja kupovine usluge kod istog
usluznog poduzeéa. Zadovoljstvo korisnika usluge je preduvjet stvaranja njegove lojalnosti. Lojal-
nost klijenata ne utjeCe samo na ugled i profit poduzeca ve¢ na niz razli¢itih elemenata poput
privljatenja veéeg broja korisnika, stjecanje konkurentskih prednosti, uvjeti rada u poduzeéu i s1.*
Lojalni korisnici su spremni platiti vise i ostati vjerni poduzecu koje udovoljava njihovim po-

trebama. Ne zele riskirati odlaskom poduzecu ¢ija je ponuda jeftinija.

Slika 1. Korisni¢ka percepcija kvalitete usluga i korisnickog zadovoljstva

Vrijednost
usluge
T Zadovoljstvo Lojalnost
| korisnika "| korisnika
Kvaliteta usluge

Izvor: http://www.libellarium.org/index.php/libellarium/article/view/243/353 (06.08.2018)

Cilj svake banke je zadrzavanje korisnika 1 postizanje lojalnosti koja vodi prema dugoro¢nim
vezama. Ekonomska logika za ponudu ka dugoro¢nim bankarskim uslugama nastoji uvjeriti
klijente odnosno korisnike da sve svoje financijske obaveze ili njihov ve¢i dio primjeni u od-

redenoj banci.

24 Previsic, J., Ozreti¢ DoSen, D., Kesi¢, T., Mandié, M. (2004), Marketing, Zagreb, str 462
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4. TrziSte bankarskih usluga u Hrvatskoj

Bankarske usluge predstavljaju osnovnu spoznaju odnosa klijenta-banke, bilo da su to infor-
macije o kreditu, Kartici, transferu novca ili depozitu. Svojim potencijalnim korisnicima banka
daje povratne informacije, Cime se ostvaruje komunikacija. Najveci problemi koji se javljaju iz-
medu banke i korisnika su nejasna komunikacija u call centrima ili komunikacija putem e-maila
ili interneta. Nazalost, komunikacija nije uvijek jednostrana. Naime, ukoliko se nekom obratimo,
to ne znaci da je komunikacija uspostavljena. Da bi do toga doslo potrebno je da primalac iskaze,
odnosno potvrdi da je poruka koju je poSiljalac poslao primljena. Potrebno je napomenuti da jedan

nezadovoljan korisnik povlaci za sobom jos$ bar 10 korisnika.

Obzirom na stalni porast broja studenata u Hrvatskoj posljednjih godina, oni mogu predstavljati
zanimljivo ciljno trziSte za banke. Unato¢ tomu $to su hrvatske banke pocele uvoditi financijske
proizvode namijenjene studentima, one nisu razvile i marketinske strategije posebno usmjerene na

studente kao veliku homogenu skupinu potencijalnih klijenata.

U Hrvatskoj trenutno posluje vise od 20 banaka prema podacima HNB-a iz 2018.2° Mnoge
banke nude razli¢ite studenske pakete i pogodonosti u nadi da ¢e privuéi Sto veci broj studenata.
Upravo ta ista razli¢itost paketa i pogodnosti, studentima otezava odabir banke. Kod otvaranja
studenskog tekuceg rac¢una potrebno je izabrati najpovoljniju ponudu prema potrebama, a i pritom
treba pripaziti na nekoliko stvari: besplatno otvaranje i vodenje racuna, besplatno koristenje banko-
mata za podizanje gotovine, podizanje gotovine na bankomatima u inozemstvu moguénost kupnje
bonova za mobitele preko bankomata i slicno. lako u Hrvatskoj posluje preko 20 banaka, u nas-
tavku se sazeto prikazuju odabrane banke sukladno nalazima istrazivanja na terenu uvazavajuci

kriterij najvece zastupljenosti medu ispitanicima.

25 HNB, https://www.hnb.hr/temeljne-funkcije/supervizija/popis-kreditnih-institucija (07.08.2018)
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Privredba banka Zagreb

Privredna banka Zagreb ili PBZ je jedna od najvecih i najstarijih financijskih institucija u Re-
publici Hrvatskoj, s dugim kontinuitetom bankarskog poslovanja. U vlasnistvu je talijanske grupe

“Intesa Sanpaolo”.?®

Osnovana je 1962. kao univerzalna banka na temeljima i bankarskoj tradiciji Prve hrvatske
Stedionice, koju su u Zagrebu 1846. osnovali ¢lanovi Hrvatskog slavonskog gospodarskog drustva.
Od 1966., nakon pet razvojnih etapa, pod sadasnjim imenom obavlja ve¢inu temeljnih bankarskih
programa Prve hrvatske Stedionice. U prosincu 1999. godine uspjesno je zavrSena privatizacija
Privredne banke Zagreb. U svim etapama svoje povijesti Privredna banka Zagreb bila je nositelj

najvecih investicijskih programa u razvoju turizma, poljoprivrede, brodogradnje i dr.

U PBZ-u su radili i1 brojni hrvatski ekonomisti, uklju¢ujuéi biv§e guvernere Hrvatske narodne
banke (HNB) Zeljko Rohatinski?’ i Marko Skreb.?® PBZ je u Hrvatskoj i regiji primio brojne
nagrade od strane Casopisa Euromoney, Casopisa Global Finance i The Banker te je dobitnik
nagrade "Zlatna kuna™ Hrvatske gospodarske komore Najbolja banka.

PBZ studenski paketi nude niz pogodnosti za student. Primjerice, ugovori li se PBZ indeks plus
studenski paket, prvih Sest mjeseci se ne placa naknada. Paket ukljucuje tekuci i ziro racun u
kunama, tekuéi racun u stranoj valuti, American Express Stard Card, PBZ digitalno bankarstvo,

dostava izvatka na email i niz drugih moguénosti.?

26 https://en.wikipedia.org/wiki/Privredna_banka_ Zagreb (09.08.2018)

27 https://hr.wikipedia.org/wiki/%C5%BDeljko _Rohatinski (09.08.2018)

28 https://en.wikipedia.org/wiki/Marko %C5%A0kreb (09.08.2018)

29 http://student.pbz.hr/ponuda-za-studente/ (09.08.2018)
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Splitska banka / OTP banka

Splitska banka je Hrvatska banka sa sjedistem u Splitu, koja se bavi bankarstvom. *° Jedna je

od najvecih banaka u Hrvatskoj te je trenutno u vlasnistu OTP Bank Group.

Osnovana je 1965. godine u Splitu pod imenom Komunalna banka. Poslije je preimenovana u
Investicijsko-komercijalnu banku, a od 1981. godine postaje dioni¢ko drustvo pod novim imenom
Splitska banka. Devedesetih godina 20. stoljeca banka je dokapitalizirana, a 2000. godine
UniCredit je privatizirala i kupila. Godine 2002. Bank Austria Creditanstalt AG na temelju
kupoprodajnih ugovora Splitske banke pokrenula je spajanje svoje podruznice u Hrvatskoj. Nova

banka postala je poznata kao Splitska banka.

Splitska banka je 2006. godine prodana francuskoj grupi Société Générale, koja je potaknula
banku da promjeni svoje ime u Société Générale - Splitska banka. OTP banka Hrvatska je 2.
svibnja 2017. stekla 100% vlasniStva Splitske banke ¢ime je Splitska banka postala ¢lanicom OTP
Grupe.

Studenski program Splitske banke nudi niz pogodnosti za studente. Ukoliko se odluce otvoriti
studenski racun nece platiti naknadu za odrzavanje tijekom studiranja. Takoder ukljucuje,
dopusteno prekora¢enja, mobilno bankarstvo, mjesecni izvod na email-u i preko SMS poruke,

moguénost kreditiranja po povoljnijim uvjetima i s1.3!

30 https://hr.wikipedia.org/wiki/Splitska_banka (09.08.2018)

31 https://www.splitskabanka.hr/gradani/studenti-i-mladi/studentski-paket (10.08.2018)
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Zagrebacka banka

Zagrebacka banka ili ZABA je ve¢ niz godina vodeca banka u Hrvatskoj. U vlasnistvu je
UniCredit grupe Italije. Predstavlja prvu Hrvatsku banku koja je potpuno privatizirana 1989.
godine. Poznata je po kvaliteti proizvoda i usluga, tehnoloskoj inovativnosti, mreZi samousluznih

uredaja te uspjes$nim poslovnim rezultatima.3?

Zagrebacka banka osnovana je 1914. godine kao Gradska Stedionica od strane gradskog po-
glavarstva u Zagrebu u vrijeme kada je Zagreb imao 100.000 stanovnika i brzo se razvijao u su-
vremeni grad. Primarna uloga banaka bila je financiranje gradskih javnih poduzeca. Dvije godine
nakon osnivanja, banka je stekla Zagrebacku elektricnu tramvajsku tvrtku (ZET) 1 ulozila je
znacajno u razvoj tramvajske mreze 1 javnog prijevoza opcéenito. Nakon Drugog svjetskog rata
banka je preimenovana u Gradsku Stedionicu Zagreb 1946. godine. Nakon niza reorganizacija ti-
jekom sljedecih desetljeca, neke od podruznica spajaju se u Zagrebacku banku 1977. godine, dok

Gradska Stedionica suzava poslovanje i usredotoCuje se na pruzanje financijskih usluga gradanima.

Paket za studente ili kako ga ZABA naziva “studenskom lepezom” nudi niz moguc¢nosti za
mlade.®® Od kunskog tekuceg raduna, online kupovine, koristenja e-zabe (internet bankarstvo) i
m-zabe (mobilno bankarstvo) pa sve do podizanja gotovine bez naknade na bankomatima
UniCredit Grupe.

32 https://hr.wikipedia.org/wiki/Zagreba%C4%8Dka_banka (10.08.2018)

33 https://www.zaba.hr/home/paket-za-mlade (10.08.2018)
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Hrvatska poStanska banka

Hrvatska postanska banka ili HPB je najveca hrvatska banka u domac¢em vlasnistvu. Svojom
poslovnom strategijom banka je usmjerena na intenzivno razvijanje poslovne mreze i distribu-
tivnih kanala, jaCanje svoje pozicije u investicijskom bankarstvu i segmentu malog i srednjeg
poduzetnistva, razvijanje asortimana proizvoda i usluga namijenjenih gradanstvu te na stvaranje

imidza moderne, poslovne, visoko ué¢inkovite i najdostupnije banke u Republici Hrvatskoj.>*

Banka je osnovana u listopadu 1991. godine od strane Hrvatske poste, hrvatske nacionalne
postanske usluge, koja je bila veéinski dioni¢ar banke do 2001. Od 2001. godine Vlada Republike
Hrvatske vecinski je vlasnik banke, preko udjela koje je stekao drzavni Hrvatski fond za privat-
izaciju i nacionalni mirovinski fond Hrvatski zavod za mirovinsko osiguranje. HPB je izlistan na

Zagrebackoj burzi.

Hrvatska poStanska banka u svom program za studente nudi opciju izbora izmedu jedne ili viSe
usluga. Bankarske usluge Hrvatske postanske banke za studente su: HPB internet bankarstvo,
mHPB odnosno mobilno bankarstvo, HPB sms, HPB email i sI.%®

34 https://en.wikipedia.org/wiki/Hrvatska po%C5%Altanska_banka (10.08.2018)

35 https://www.hpb.hr/gradanstvo/racuni-i-placanja/hpb-kombinacija/diplomac (11.08.2018)
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4.1. Istrazivanje na terenu

4.1.1. Metode istraZivanja i uzorak

Istrazivanje je provedeno putem online ankete. Sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno
i anonimno. Cilj je istraziti povezanost zadovoljstva studenata i kvalitete bankarskih usluga, te
dodatnih pogodnosti koje banke nude. Ispitanici su zamoljeni, ako su Kklijenti vise banaka, da od-

govaraju na ponudena pitanja imajuci u vidu banku koju najvise koriste.

U istrazivanju je sudjelovalo 117 ispitanika. Anketa se sastoji od 12 pitanja od kojih se 3 odnose
na obiljezja ispitanika, u ovom slu¢aju studenta, 6 pitanja zatvorenog tipa gdje je bilo moguce
zaokruziti samo jedan odgovor i preostala pitanja takoder zatvorenog tipa s moguc¢noséu odabira
vise opcije. Naime, pitanja 11 i 12 takoder imaju i podpitanje u svrhu identificiranja razloga neza-

dovoljstva bankarskom uslugom, odnosno, preporuka za poboljsanje (prilog, anketni upitnik).
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4.1.2. Rezultati istraZivanja

Spolna struktura je sljedeca: Zenska populacija studenata 65,8 % te muska populacija 34,2 %.

Graf 1. Spolna struktura
@ Musko
@ Zensko

Izvor: istrazivanje autora

Sljedeci graf (br. 2.) prikazuje na kojoj su godini studija ispitanici, odnosno studenti. Najveéa
zastupljenost ispitanika je na trecoj i petoj/Sestoj godini studija, pa se moze pretpostaviti da je
vecéina anketiranih u procesu zavrsetka studija te izraduju zavrsni ili diplomski rad. Nesto manja
zastupljenost je kod Cetvrte godine studija te najmanja zastupljenost ispitanika je onih koji su tre-

nutno na prvoj ili drugoj godini studija.

Graf 2. Godina studija

91
9?2
$3
P4
® 55

Izvor: istrazivanje autora
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Graf 3. prikazuje strukturu zastupljenosti banaka, odnosno, najces$ce koristene bankarske
usluge medu ispitanicima. Banka ¢ije usluge najcesce koriste ispitanici je Splitska banka / OTP
banka (njih 36,8 %), zatim slijedi Privredna banka Zagreb (njih 28,2 %). Nesto manju zastupljenost
prema nalazima odnosi se na Zagrebacku banku (njih 17,9 %). Najmanje ispitanika se odlucilo za
koriStenje Erste & Steiermérkische banke, Hrvatske poStanske banke i Addiko banke. PoSto su
Splitska banka / OTP banka, Privredna banka Zagreb 1 Zagrebacka banka jedne od vodec¢ih banaka

u Hrvatskoj, nije ni ¢udno da su ispitanici odabrali bas njih za svoju banku.

Graf 3. Struktura banaka ¢ije se usluge najcesce koriste

@ Frivredna banka Zagreb
p— @ Spiitska banka / OTP banka
9% |/ ® Zagrebalka banka
@ Hrvatska postanska banka
@ Addiko Bank
@ Erste & Steiermarkische Bank

Izvor: istrazivanje autora

Idu¢i graf 4. prikazuje razloge zbog kojih su ispitanici odabrali bas tu banku. Najvise ispitanika,
njih 56,4 % se odlucilo odabrati banku jer je netko od obitelji ve¢ korisnik navedene banke. Upola
manje ispitanika njih 27,4 % se odlucilo za opcija ostalo. Nesto manje ispitanika je zaokruzilo
opciju preporucili su mi prijatelji / prijateljice, a jo§ manje ispitanika zaokruzilo je vidio/la sam

banku na reklamama.
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Graf 4. Razlog odabira banke

@ Netko od obitelji je vec korisnik
navedene banke

@ Preporudili su mi prijatelji / prijateljica
@ Vidio/la sam na reklamama
@ Ostalo

Izvor: istrazivanje autora

U petom pitanju ponudeno su opcije zaokruzivanja gdje se moglo maksimalno tri odgovora

zaokruZiti, a pitanje je glasilo “Sto je najvise utjecalo na Vas izbor banke?” Prema nalazima

istrazivanja (graf 5.) najvise ispitanika odabralo je banku zbog blizine bankarskih poslovnica te

bankomata (njih 71,8 %). Kao razlog odabira banke, 51 ispitanik (njih 43,6 %) naveo je reputaciju,

dok nesto manje ispitanika navelo niske troskove poslovanja. (njih 28,2 %).
Graf 5. Utjecaj na izbor banke

Kvantiteta i kvalitata
studentskih pake...

Blizina bankarskih poslownica te

bankom —84 (71,8%)
Reputacija te banke u drustvu 51 (43,6%)
Miski trofkovi poslovanja 33 (28,2%)
Jednostavnost poslovanja 41 (35%)
0 20 40 60 20 100

Izvor: istrazivanje autora
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Graf 6. prikazuje koja su obiljeZja ispitanicima bitna pri odabiru banke. Kao i kod prethodnog
pitanja bilo je moguce odabrati tri odgovora. NajviSe ispitanika, njih 93 odnosno 79,5 % je
odabralo dostupnost bankomata, 72 ispitanika (61,5 %) odabralo je dostupnost poslovnica i nesto
manje ispitanika je odabralo brzinu usluge. Najmanje zastupljenih odgovora je ljubaznost osoblja
(29,9 %), radno vrijeme (26,5 %) i stru¢nost osoblja (24,8 %).

Graf 6. Najbitnije karakteristike pri odabiru banke

Dostupnost posiovnica 72 (61,5%)

Ljiubaznost osoblja 35 (29,9%)

Radno vrijeme 31 (26,5%)

Dostupnost bankomata -93 (79,5%)
Struénost osoblja 29 (24,8%)
Brzina usluge -71 (60,7%)
0 20 40 &0 &0 100

Izvor: istrazivanje autora

Sljedeci graf 7. prikazuje na¢ine informiranja o uslugama banaka. Na navedeno pitanje bilo je
moguce odabrati maksimalno tri odgovora. Uocava se da internet ima najveée znacenje kao izvor
informiranja o uslugama banaka. Prati ga opcija odlaska u banku te opcija prijatelj kao izvor in-
formiranja. Najmanja zastupljenost odnosi se na call centar banke potom reklama / novina i preko
osobnog bankara.

Graf 7. Informiranje o uslugama banaka

Preko reklama / novina 27 (23.1%)

Odiaskom u banku 59 (50,4%)

Freko prijatelja 40 (34,2%)

Internetom -85 (81,2%)
Call centar banke 29 (24.8%)
Preko osobnog bankara 20 (17,1%)
0 20 40 60 20 100

Izvor: istrazivanje autora
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Graf 8. daje pregled o prethodnoj poznavanju pogodnosti studenskog paketa banke. Prema nal-
azima istrazivanja 41 % studenata poznaje razne pogodnosti studenskog paketa. Nesto manje ih je
izjavilo da djelomi¢no poznaje pakete i 19,7 % studenata ne poznaje pogodnosti studenskog pa-
keta.

Graf 8. Poznavanje pogodnosti studenskog paketa

@ Da
@ Ne
# Djelomitno

Izvor: istrazivanje autora

Sljedeci graf 9. prikazuje zastupljenost koristenja usluge internet bankarstva medu ispitanicima.
Veéina ispitanika (njih 58,1 %) sluzi se odnosno Koristi internet bankarstvo. Ostali 41,9 % ispi-

tanika ne koristi internet bankarstvo.

Graf 9. Koristenje usluge internet bankarstva (e-bankarstvo)

® Da
P Ne

Izvor: istrazivanje autora
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Graf 10. prikazuje odnos pruzene usluge i cijene. Prema nalazima istrazivanja, 71,8 % ispi-
tanika je zadovoljno odnosom pruzene usluge i cijene, dok 23,1 % nije sigurno, a 5,1 % ispitanika

izrazilo je nezadovoljstvo odnosom pruzene usluge i cijene.

Graf 10. Odnos pruZene usluge 1 cijene

@ Zadovoljavajuti
@ Nezadovoljavajuci
@& HNisam siguran/a

Izvor: istrazivanje autora

Na grafu 11. daju se nalazi o zadovoljstvu ispitanika odabirom banke. Cak 72,6 % ispitanika je
zadovoljno odabirom banke; 21,4 % ispitanika nije sigurno i 6 % ispitanika nije zadovoljno oda-
birom banke.

Graf 11. Studenti zadovoljni odabirom banke

@ Da
P Ne

& Me 2nam

Izvor: istrazivanje autora
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Ukoliko su ispitanici na prehodno pitanje odgovorili sa “Ne” ponudeno im je da navedu razloge
nezadovoljstva prema banci. Prema podacima iz grafa 11.1. uocava se kako su dva najéesca
razloga nezadovoljstva manjak informiranja o uslugama i slaba rasprostranjenost poslovnica i
bankomata. Nesto manje ispitanika je odabralo opciju prevelika guzva i losa usluga. Najmanje
ispitanika navelo je neljubaznost osoblja, neprofesionalnost osoblja i previse papirologije, kod

razloga nezadovoljstva bankom.

Graf 11.1. Razlozi nezadovoljstva bankom

Lo%a ushiga 3(33,3%)

Neljubaznost osoblja 1(11,1%)
Prevelike guive 4 (44,4%)

MNeprofesionalnost osoblja

1(11,1%)

Previte papirologije 1(11,1%)

Manjak informiranja gradana o uslugama 5 (55,6%)
Slaba rasprostranjenost 5(55.6%)
poslovnica 1 bankomata 0 p 2 3 4 5 6

Izvor: istrazivanje autora

Na samom kraju ankete postavljeno je pitanje razmisljaju li studenti 0 promjeni banke? Prema
grafu 12. odnosno nalazima istrazivanja, studenti tj. ispitanici su uglavnom odlu¢ili zaokruziti od-

govor “Ne”, njih 93,2%. Svega 6,8% ispitanika je zaokruzilo odgovor “Da”.

Graf 12. Razmisljate li o promjeni banke

@ Da
P Ne

Izvor: istrazivanje autora
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Ispitanicima koji su zaokruzili prethodni odgovor, “Da”, ponudeno je otvoreno pitanje: “Koja
bi preporuka bila za poboljSanje usluga?” Preporuke su se odnosile na brzinu usluge, manje
¢ekanja u banci, bolju organizacija u radu u poslovnici, pobolj$anje studenskog paketa i neplacanje

naknade za odrzavanje studenskog paketa.
5. Zakljucak

Zadovoljstvo klijenata i kvalitete usluge je svakako vazan ¢imbenik koji odreduje poslovanje
jedne banke. Stalnim unapredenjem kvalitete, banke stje¢u nove klijente te utjeCu na percepciju
postojecih klijenata. Na taj nacin povecava se zadovoljstvo klijenata, a samo zadovoljan klijent
moze postati i lojalan. Svrha provodenja istrazivanja na podru¢ju zadovoljstva klijenata, odnosno,
studenata bankarskim uslugama je odredivanje povezanosti zadovoljstva studenata i kvalitete
bankarskih usluga koje vode zadovoljstvu ili nezadovoljstvu klijenata. Znanje o vaznosti pojedinih
elemenata omogucuje bankama da poslovne strategije, napore i sredstva usmjere na ona podrucja

poslovanja koja ¢e im donijeti bolju poziciju na trzistu.

Razvoj bankarskog poslovanja i sve veée koriStenje internet bankarstva (e-bankarstvo) stavlja
u prvi plan banke kao vazne faktore Sirenja tehnologije na trziStu. Rezultati istrazivanja mogu
posluziti bankama kao pokazatelj zadovoljstva ili nezadovoljstva klijenata prema bankarskim

uslugama i1 pomo¢i u uklanjanju nedostataka u poslovanju.

Prema nalazima istraZivanja, ispitanici su djelomi¢no upoznati s bankarskim uslugama i po-
godnostima koje banke nude. Primjerice, kod poznavanja pogodnosti studenskog paketa 39,3 %
ispitanika je navelo da djelomi¢no poznaje paket. Nadalje, 72,6 % ispitanika je zadovoljno oda-
birom banke. Dimenzija kvalitete kojom su ispitanici najzadovoljniji je “blizina bankarskih
poslovnica te bankomata” (njih 71,8 %), a najmanje su zadovoljni dimenzijom “niskih troskova
poslovanja” (njih 28,2 %). Ipak, kada je postavljeno pitanje “razlozi nezadovoljstva bankom?”
ispitanici su naveli kao naj¢es¢i razlog nezadovoljstva manjak informiranja o uslugama. Takoder,
prema nalazima istrazivanja uocava se da internet ima najvece znacenje kao izvor informiranja o

uslugama banaka (njih 81,2 %).
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Glavni cilj ovo rada bio je identificiranje glavnih karakteristika koje utje¢u na zadovoljstvo
klijenata bankarskog sektora. Istrazivanje je provedeno u svrhu utvrdivanja razine zadovoljstva i
povezanosti klijenata bankarskim uslugama te davanja preporuka u unapredenju bankaskog poslo-
vanja. Rezultati istrazivanja pokazuju da su ispitanici zadovoljni odabirom banke. Medutim nalazi
vezani na poznavanje pogodnosti koje se nude studenskim paketom ukazuju na potrebu znatno
veceg angazmana banaka u Sirenju informacija o ovom priozvodu. Kao razlog promjene banke,
odnosno, nezadovoljstvo odabirom banke, prema nalazima istrazivanja, ispitanici su naveli manje
¢ekanje u banci, bolju organizaciju u radu u poslovnici, poboljsanje studenskog paketa i neplacanje
naknade za odrzavanje studenskog paketa. Dobiveni rezultati mogu posluziti pruZateljima
bankarskih usluga za eventualne korekcije svojeg poslovanja kako bi se bolje prilagodili po-

trebama klijenata.
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Prilog — anketa
Postovane kolegice / kolege,

Molim Vas da odvojite par minuta Vaseg vremena i ispunite ovaj upitnik. Na taj na¢in sudjelujete
u istrazivanju. IstraZivanje se provodi u svrhu pisanja zavr$nog rada na Preddiplomskom studiju
ekonomije. Cilj ovog istrazivanja je istraziti povezanost zadovoljstva studenata i kvalitete
bankarskih usluga, te dodatnih pogodnosti koje banke nude. Istrazivanje je potpuno dobrovoljno i

anonimno te se nadam Vasem sudjelovanju 1 iskrenim odgovorima.

* Ukoliko ste klijent vise banaka, popunite anketu prema banci koju najvise koristite.

1. Spol
- Musko

- Zensko

2. Na kojoj ste godini studija ?
-1
-2

3. Koju banku koristite za svoje bankarske usluge ?
- Privredna banka Zagreb
- Splitska banka / OTP banka
- Zagrebacka banka
- Hrvatska posStanska banka
- Addiko Bank

- Erste & Steiermérkische Bank
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4. Zasto ste se odlucili za tu banku ?
- Netko od obitelji je ve¢ korisnik navedene banke
- Preporucili su mi prijatelji / prijateljica
- Vidio/la sam na reklamama

- Ostalo

5. Sto je najvise utjecalo na Vas izbor banke ?
- Kvantiteta i kvaliteta studentskih paketa
- Blizina bankarskih poslovnica te bankomata
- Status te banke u drustvu
- Niski troskovi poslovanja

- Jednostavnost poslovanja

6. Koje su Vam najbitnije karakteristike banke ?
- Dostupnost poslovnica
- Ljubaznost osoblja
- Radno vrijeme
- Dostupnost bankomata
- Stru¢nost osoblja

- Brzina usluge

7. Kako se informirate o uslugama banke ?
- Preko reklama / novina
- Odlaskom u banku
- Preko prijatelja
- Internetom
- Call centar banke

- Preko osobnog bankara
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8. Jeste li upoznati s pogodnostima studenskog paketa banke ?
- Da
- Ne

- Djelomicno

9. Koristite li internet bankarstvo ?
- Da
- Ne

10. Odnos pruzene usluge i cijene je:
- Zadovoljavajuéi
- Nezadovoljavajuci

- Nisam siguran/a

11. Jeste li zadovoljni odabirom banke ?
- Da
- Ne

- Ne znam

Ako ste oznacdili odgovor ,,Ne“. Koji su razlozi nezadovoljstva prema banci ?
- LoSa usluga
- Neljubaznost osoblja
- Prevelike guzve
- Neprofesionalnost osoblja
- Previse papirologije
- Manjak informiranja gradana o uslugama

- Slaba rasprostranjenost poslovnica i bankomata
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12. Razmisljate li o promjeni banke ?
- Da
- Ne

Ako ste oznacili odgovor ,,Da*“: Koja bi preporuka bila za poboljsanje usluga ?
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Sazetak

Osiguravanje visokog stupnja zadovoljstva klijenata i ostvarivanje dugorocnog odnosa pred-
stavlja klju¢ uspjeha u suvremenom bankarskom poslovanju. Razina zadovoljstva klijenata banaka
se razlikuje, tako da je mjerenje zadovoljstva klijenata iznimno vazno. Zadovoljni klijenti troSe
viSe, a i time su skloni isprobavanju novih paketa i usluga. Profitabilno poslovanje ne moze post-
ojati bez zadovoljstva klijenata, posebno u usluznim djelatnostima Siguran put prema postizanju

tog cilja jest komunikacija, “osluskivanje” misljenja i potreba klijenata.

Kljucne rijeci: usluge, banka, zadovoljstvo klijenata

43



Summary

Ensuring a high degree of customer satisfaction and achieving long-term relationships is the key
to success in modern banking. Customer satisfaction levels vary, so customer satisfaction
measurement is extremely important. Satisfied customers spend more and therefore tend to try new
packages and services. Profitable business can not exist without customer satisfaction, especially
in the service sector. The proper way to achieve this goal is communication and listening to

opinions and clients needs.

Key words: services, bank, customer satisfaction
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