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1. UVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Promatrajuéi zasi¢enost trzista, ja¢anje svijesti kupaca i osnazivanje konkurencije jasno je da
se poduzeca suocavaju sa sve ja¢im izazovima diferenciranja, konkurentnosti i odrzivosti. 1z

tog razloga, uloga marketinga postaje sve znacajnija za uspjesnost poslovanja.

Prema Americkoj udruzi za marketing (2013.), prihvacena je definicija pojma
marketinga (engl. market, trznica, trgovina) koja obuhvaca proces stvaranja ideja, planiranja i
provodenja, razvoj proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije
kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i poduzeca. Osim toga,
marketing je takoder definiran kao aktivnost sastavljena od institucija i procesa za kreiranje,
komuniciranje i razmjenu dobara koji imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u
cjelini.

Stav od kojeg polazi cjelokupno poslovanje je u razumijevanju i zadovoljavanju Zelja i
potreba potrosaca, a kako bi tvrtka dosla do zadovoljnih potrosaca potrebni su veliki napori
koji iziskuju odredene troskove. Potrosaci predstavljaju glavni ¢imbenik s obzirom na njihove
individualne stavove i ponasanje ¢ija reakcija u konacnici omogucuje poduzecu ostvarivanje
prihoda. 1z tog se razloga marketinski stru¢njaci fokusiraju upravo na reakcije potrosaca 0
donesenim marketinskim odlukama te analiziraju podatke prikupljene putem anketnih
upitnika ili pak eksperimentalnim istrazivanjima. (Madden 2006.) Kako bi se utjecalo na stav
potrosaca, u novije doba su izrazenije promjene u komunikacijskim strategijama, s naglaskom

na izgradnju imidza.

Prema Kotlerovoj definiciji (1994.) imidz predstavlja niz uvjerenja, ideja i impresija, koje
covjek ima o neCemu. Izgradnja imidza pospjesuje izgradnju dugorocnih odnosa pa je bitno
da se poduzeca ne fokusiraju samo na kratkoro¢ni prodajni ili profitni u¢inak. Povezivanje
marketinga samo s prodajom i prodajnim uc¢incima moze predstaviti ograni¢enje buduci da se
zanemaruje poveznica s financijskim rezultatima i rastom cijena dionica. (Lehmann 2004.)
Ovim putem autor isti¢e koli¢inu ¢lanaka koji se izravno usredotocuju na uspjesnost dionica
kao kriterija za ocjenu marketinskih performansi, uz odmak od metrika koje mjere stav
potrosaca te se nada, kako ¢e se u daljnjim istrazivanjima, ove metrike nadopuniti i tim putem

otkloniti greske nastale u istrazivanjima kroz povijest.



Zbog sve vecih ulaganja u marketin§ke aktivnosti kao I njihov znacaj za ostvarenje ciljeva
poduzeéa, sve se ¢esce pojavljuje potreba za mjerenjem ucinkovitosti/uspjesnosti kako bi se
iste Sto bolje i u¢inkovitije provodile. Poduzeca najéesée zanima koliko je povecana prodaja
zahvaljuju¢i marketin§kim aktivnostima te koliko je sredstava potrebno kako bi se uopce
realizirali ciljevi. Prije nego se poduzece odlu¢i na mjerenje ucinkovitosti nastalih kao
posljedica ulaganja u marketing prvo treba razgraniCiti troskove marketinga. Pod
marketin§kim troSkovima, Grbac (2010.) podrazumijeva sve troSkove koji nastanu u
realizaciji marketinskih aktivnosti, a uglavnom su vezani uz troSkove prodajnog osoblja,

troskove promocijskih aktivnosti i troSkove promocijskih cijena.

Kod mnogih aktivnosti, marketin§ka funkcija i funkcija racunovodstva/financija dijele
odgovornost S§to olakSava proces prilikom utvrdivanja ispravnosti alociranih troskova,
omogucava analizu povrata na ulozeno ROI' te pomaze prilikom procesa donoSenja vaznih
poslovnih odluka na temelju dostupnih podataka. (Cvitanovi¢ 2018.) Zbog svoje vidljivosti,
odnosno znacajnih iznosa, ali i moguceg razgrani¢enja troSkova najcesce su u fokusu upravo

troSkovi promocije, poglavito oglasavanja.

U danasnjem su druStvu gotovo svi u odredenoj mjeri pod utjecajem razliCitih oblika
promocije. Promocija je, po definiciji, svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje i
podsjecanje. (Previsi¢, DoSen, i dr. 2007.) Najznacajniji utjecaj promocije, prema Grande i
sur. (2004.) povezan je s dodavanjem ekonomske vrijednosti proizvodu, sadrzajem poruke o
proizvodu te na ucinke proizasle iz reakcija kupaca stvorenih popustima na cijene proizvoda.
Iz tog razloga autori predlazu izracun dobiti ostvarene promocijskim aktivnostima, uz
obavezno prethodno detaljno istrazivanje utjecaja kampanje na psiholosku dimenziju

potrosaca.

Kad je rije¢ o promociji treba pojasniti kako promocija i oglasavanje nisu jedno te isto, iako
se u praksi ta dva pojma cesto smatraju sinonimima. Promocija u marketingu oznacava
motivaciju, odnosno poticanje potrosaca na akciju. Kako bi se ostvarili ciljevi promocije,
poduzece raspolaze raznim tehnikama, a sama se promocija sastoji od razli¢itih elemenata u
koje se ubraja i oglasavanje. Oglasavanje informira potrosac¢e o novim proizvodima i kreira

svjesnost o odredenim markama. (Previsi¢, DoSen, i dr. 2007.) S obzirom na ¢injenicu da je

! Povrat na ulozeno, povrat od uloZene investicije (engl. Return on Investment) je pokazatelj profitabilnosti koji
predstavlja omjer dobiti od odredene investicije i visine uloZenih sredstava. (Mati¢, Pavi¢, Mateljak 2009.) str.
225. Danas se ROI Cesto spominje i kao marketinski pojam te se koristi prilikom kalkulacije isplativosti
marketinSkih kampanja.
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upravo ovaj element promocije vrlo u¢inkovit oblik komunikacije, veza izmedu oglasavanja i
uspjesnog poslovanja godinama privla¢i pozornost ekonomista i marketinskih stru¢njaka.
Vecina istrazivanja ovakvog tipa uglavnom se temeljila na odnosu izmedu oglasavanja i
vrijednosti poduzeca (engl. firm value) uz pretpostavku da oglasavanje pozitivno utjee na
vrijednost brenda. (McAlister L. 2015)

Joshi i sur. (2010.) takoder su prikazali pozitivan utjecaj oglaSavanja na vrijednost poduzeca.
Istrazivanje je nastalo s ciljem ispitivanja utjecaja troSkova promocije na vrijednost poduzeca
preko efekata na prodaju, prihode i dobit. Naglasak je na direktnom i indirektnom utjecaju,
kako u kratkom tako i u dugom roku $to je prikazano graficki. U prvom dijelu prikaza je
profit koji zajedno s oglaSavanjem i prodajom ima indirektni utjecaj na povecéanje vrijednosti
poduzeca. Treba uzeti u obzir kako navedeni pokazatelji mogu biti negativni u kratkom roku,
ali u dugom roku ¢e rezultirati pozitivnim rezultatima. U drugom dijelu prikazan je utjecaj
oglasavanja na neopipljivu vrijednost? (engl. intangible value) za potrodade/korisnike koji
izravno utjeu na vrijednost poduzeéa. Pod neopipljivom vrijednoSéu za potrosace

podrazumijeva se individualna percepcija potrosaca/korisnika o ugledu i snazi poduzeca.

Prema Renko (2005.) polozaj i snaga poduzeca ovise 0 konkurentnosti, odnosno o
profitabilnosti u odnosu na prosjecne vrijednosti industrije u kojoj se odvija djelatnost, a
povoljniji industrijski poloZaj postize se konkurentskim pozicioniranjem koje ¢e poduzecu
omogucéiti vise profite u dugom roku. Ukoliko marketing povezujemo s poveéanom
vrijednosti poduzeca, uloZene napore 1 iznose ne treba nuzno smatrati troSkom, vec
svojevrsnom investicijom. Kada govorimo o marketingu kao investiciji prvo treba
identificirati marketin§ku imovinu. Vazno je razumjeti u §to se ulaze i kako ulozeno rezultira
profitom u kratkom roku te na koji se nacin stvara potencijal za rast u budu¢nosti. (Rust, i dr.
2004.)

Kod donosenja marketinskih poslovnih odluka ni banke nisu izuzetak. Budu¢i da su se kroz
povijest postavljale samodostatno, kao da okolina postoji radi njih, a ne one zbog okoline,
doslo je do negativnog misljenja 0 poslovanju banaka od strane $ire javnosti. (Seri¢ 2001.)
Zato je potrebno da banke, ali i opcenito poduzeca kojima je primarna djelatnost pruzanje
usluga, osluskuju potrebe klijenata, izgrade njihovo povjerenje te ulazu u odrzavanje dobrog

imidza.

2 Primjeri neopipljive imovine ukljucuju tzv. goodwill, brand recognition (prepoznatljivost), copyrights, patente,
trademarks (registrirani zastitni znak) itd.



Marketing banke podrazumijeva pristup usmjeren prema klijentu, ¢iji je zadatak vodenje
bankarske organizacije kako bi se njeno djelovanje §to potpunije prilagodilo trzisSnom
okruzenju. U tom je kontekstu jedan od osnovnih zadataka menadzera banaka prepoznati
segmente trzista koje se zeli privuéi. Banke moraju utvrditi potrebe Kklijenata iz pojedinog
segmenta trziSta te ispitati kako klijenti ocjenjuju snage banke u odnosu na njezine

konkurente. (Podrug, Bakaric¢ i Slijepcevi¢ 2007.)

Na hrvatskom bankarskom trzistu konkurencija je posebice izrazena kod 10 najvec¢ih banaka.
Promatraju¢i banke po veli¢ini aktive, adekvatnosti kapitala 1 profitabilnosti, najvise pozicije
zauzele su banke u stranom vlasni$tvu. Nakon pretvorbe i privatizacije male drzavne banke su
pocele nestajati. Broj banaka se od 1998. godine znatno smanjio, dok su neke druge mjere
koncentracije, primjerice, indeks koncentracije imovine sektora u prvih pet banaka (CR5) i
Herfindahl-Hirschmanov indeks, porasle. Kamatne stope i kamatne marze su se takoder

smanjile, dok se broj dostupnih bankovnih proizvoda i usluga znatno povecao. (Kraft 2007.)

lako su sve hrvatske banke univerzalne, kroz godine su promijenile svoje poslovne strategije
veéom ili manjom specijalizacijom na razliCite sektore, a zajedno s time i svoje strategije
marketinga. (Podrug, Bakari¢ i Slijepcevi¢ 2007.) Tako danas na trzistu imamo moderne
banke koje ulazu znacajna sredstva kako bi se istaknule pored konkurencije svojom ponudom
te kako bi na $to inovativniji nacin pristupile klijentima, kako distribucijskim kanalima tako i

promotivnim aktivnostima. (Salki¢ i Fazlovi¢ 2009.)

Stoga je predmet ovog istrazivanja, na primjeru tri komercijalne banke koje posluju na trzistu
Republike Hrvatske, ispitati postojanje veze izmedu rasta troSkova marketinga i rasta prihoda
te povecanja ukupne vrijednost poduzeca. Podaci o marketin§kim tro§kovima, prihodima i
ostalim ra¢unovodstvenim stavkama prikupljeni su iz javno dostupnih registara, a u obzir su

uzeti podaci posljednjih 5 godina.



1.2. Ciljevi istrazivanja

Sinergijskim u¢inkom s drugim funkcijama, marketing moze doprinijeti razvoju poslovanja pa
se danas sve viSe nalazi u fokusu. Marketing sveukupno kao i samo oglasavanje, jedni su od
glavnih alata komunikacije modernih banaka. Budu¢i da je u bankarskom sektoru u
posljednjih nekoliko godina konkurencija uzela maha, a istovremeno se povecalo
nepovjerenje od strane klijenata, poljuljan je imidz banaka i op¢enito misljenje o bankarskom

poslovanju, banke nastoje sve vise komunicirati S javnosc¢u te opravdati svoj ugled.

Iz tog je razloga glavni cilj ovog rada sistematizirati postojece teorijske i empirijske spoznaje
o navedenom predmetu istraZivanja te ispitati na primjeru banaka jesu li povecana ulaganja u
marketing dovela do boljeg financijskog rezultata poduzeca, kao i boljeg misljenja klijenata o
ugledu banke. Naravno, u obzir je uzeta pretpostavka da s racunovodstvenog aspekta, sam

marketing nije dostatan za poboljsanje financijske slike poduzeca.

1.3. Istrazivacka pitanja

Nastavno na predmet i ciljeve rada, a s obzirom na metodu studije slucaja nisu definirane

hipoteze, ve¢ istrazivacka pitanja.

Istrazivacko pitanje glasi: Postoji li povezanost izmedu porasta troskova marketinga poduzeéa

i financijskih rezultata te indirektni i direktni utjecaj na ukupnu vrijednost poduzeca?

Prilagodeno bankarskom sektoru istrazivacko pitanje bi glasilo: Postoji li povezanost izmedu
porasta troskova marketinga 1 povecanja prihoda, profita, bilance (imovine) te bolje

percepcije klijenata o ugledu i ukupne vrijednosti banke?

1.4. Metode istraZivanja

Metoda prikupljanja podataka, koristena prilikom izrade ovog rada je takozvana metoda
istrazivanja za stolom. Navedena metoda obuhvatila je pretrazivanje sekundarnih podataka
postojee znanstvene i strucne literature ukljucujuc¢i domacu i stranu literaturu, znanstvene i
novinske ¢lanke te izvore s interneta. Sekundarni podaci vezani uz poslovanje odabranih
poduzeca preuzeti su s web stranica samih poduzeca te iz javno dostupnog registra FINA-e. U
drugom dijelu empirijskog istrazivanja, koristeni su primarni podaci, a isti su prikupljeni

putem anketnog upitnika.



Od ostalih metoda koriStenih prilikom izrade rada, isticu se:

» Metoda analize — metoda kojom se kompleksne pojave, zakljucci i sudovi rasélanjuju
na jednostavnije sastavnice u svrhu boljeg razumijevanja istih

» Metoda sinteze — metoda kojom se povezuju razli¢iti zakljucci, sudovi i pojave u
smislene slozene cjeline

» Metoda deskripcije — metoda kojom se opisuju ili o€itavaju procesi, pojave i predmeti
u okolini

» Metoda kompilacije — postupak preuzimanja tudih rezultata znanstvenog rada

» Metoda indukcije — metoda pomocu koje se analizom pojedina¢nih ¢injenica dolazi do

zakljucka o opéem sudu. (Zelenika 2000.)

Obrada podataka se takoder odvijala iz dva zasebna dijela. U prvom dijelu empirijskog
istrazivanja, prikupljeni sekundarni podaci su analizirani i prikazani u sklopu analize studije
slucaja. Studija slucaja (engl. case study) je postupak kojim se izucava neki pojedinacni slucaj
iz odredenog znanstvenog podrucja. (Zelenika 2000.) Metoda se odabire u situacijama kad se
fenomen koji ¢e se istraziti jasno ne razlikuje od svog konteksta. (Leburi¢, 2001.) Nadalje,
koristi se kada istrazivaé ima malu kontrolu nad dogadajima, kao i onda kad se radi o
stvarnim problemima stavljenim u kontekst specificnog okruzenja, Sto je slucaj kod
industrijskih poslovnih sustava. (Vukovié¢, Lukes, i dr. 2008.) Sastoji se od niza istrazivackih
postupaka usredotocenih na rjeSavanje problema nekog jedini¢nog sustava kojim se mogu
smatrati pojedinac, obitelj, organizacija ili njen dio, zajednice, drustvene grupe itd. (Bili¢i¢
2005.) Fokus na manji broj poduzeca jedan je od razloga odabira navedene metode s
naglaskom kako ovo nije znanstvena metoda u punom smislu rijeci, ve¢ tehnika kojom se
uvodi konkretniji pristup izuCavanju ekonomije kao druStvene znanosti s ciljem boljeg
razumijevanja pitanja i problema funkcioniranja rada u organizaciji. (Mati¢, Pavi¢, Mateljak
2009.) Nastavak istrazivanja, obuhvaca obradu primarnih podataka prikupljenih anketnim

upitnikom. Podaci su obradeni statisti¢kim programom SPSS te su prikazani tabelarno.

Buduc¢i da su prethodno opisane metode zajedno koristene u svrhu izrade ovog rada, moze se
govoriti o koristenju kombinirane metodologije. Prema Verci¢ i sur. (2010.) ova metodologija
ukljucuje: (1.) viSe izvora ili vrsta podataka, (2.) viSe metoda u prikupljanju i istraZivanju i

(3.) vise teorijskih perspektiva u interpretaciji rezultata.



1.5. Doprinos istrazivanja

Promatrajuéi poslovanje unutar bankarskog sektora na kojem se situacija posljednjih godina
znatno promijenila, svaka banka ulaze velike iznose i napore kako bi dosla do §to veéeg broja
novih korisnika. Jedan od nacina isticanja zasigurno je dobro promisljena marketinska
kampanja. Osim provodenja marketinskih aktivnosti ne smije se iskljuciti ni potreba za
njihovim stalnim pra¢enjem i mjerenjem. Izuzev mjerenja temeljenog na internim podacima,
nuzno je stalno osluskivati potrebe svojih klijenata te pratiti njihove stavove o bankarskom
poslovanju opcenito, odredenim proizvodima/uslugama kao i marketinSkim aktivnostima,

poglavito promidzbi i oglasavanju.

Doprinos istrazivanja ogleda se u odgovoru na istrazivac¢ko pitanje, a s obzirom na prethodno
definirano, doprinosi ovog rada mogu se podijeliti na znanstvene i prakti¢ne. Promatrajuci sa
znanstvenog aspekta, sistematizirane su postojece spoznaje o utjecaju troskova marketinga na
rast prodaje, rast prihoda i samim tim na povecanje ukupne vrijednost poduzeéa, konkretno
banaka u RH, a spoznaje su upotpunjene novim saznanjima. Znanstveni doprinos moze
posluziti za daljnja istrazivanja marketinga opcenito, kao i marketinga u bankama, izazovima
s kojim se banke danas susrecu te za istrazivanje utjecaja marketinskih aktivnosti na klijente

banaka i njihovu percepciju o bankarskom poslovanju i ugledu banaka.

U domeni prakti¢nog doprinosa, ovaj rad moze posluziti zaduZzenima za marketing da se
usredotoCe na promatranje $ire slike te opravdaju marketin§ka ulaganja zbog dugoro¢ne
isplativosti. Takoder moze biti od koristi prilikom razvoja novih bankarskih proizvoda i
modernijih nadina pruzanja usluga, kao i poticaj za individualniji pristup Kklijentima. Osim
navedenog, rad moze uputiti na vaznost mjerenja 1 pracenja rezultata marketinskih aktivnosti,

kako bi se iste u buduc¢nosti sto u€inkovitije provodile.

1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad podijeljen je na 5 poglavlja. U prvom, uvodnom dijelu definiran je predmet
ovog istrazivanja kao i problem koji je tome prethodio. Takoder, prikazana je svrha i ciljevi
ovog rada te istrazivacka pitanja pomocu kojih se doSlo do konacnih rezultata istrazivanja.
Pojasnjene su metode koje su koriStene za prikupljanje i obradu podataka u empirijskom

dijelu te doprinos ovog istrazivanja.



U drugom dijelu prikazan je znacaj marketinskih aktivnosti. Obradeni su osnovni marketinski
pojmovi te metrike koje se koriste u praksi za usporedbu trenda u jednom poduzeéu i/ili
usporedbu s konkurentima. Nakon marketinskih pokazatelja naglasak je na nacinu mjerenja
financijske uspjesnosti poduzeca kao i vaznosti pracenja marketinskih aktivnosti. U nastavku,
osim opcenitih marketinskih pojmova, detaljnije je opisan marketing kojim se koriste banke

danas.

Tre¢i dio prikazuje poslovanje bankarskog sektora. Zapocinje opcenitim informacijama i
specifi¢nostima hrvatskog gospodarstva preko procesa pretvorbe i privatizacije uzevsi u obzir
promjene iz tog perioda na bankarskom trzistu RH. U nastavku su komentirane banke danas s
obzirom na vlasnicku strukturu. Kraj treceg dijela prikazuje trenutna kretanja u bankarskom

sustavu i poslovne rezultate banaka u Hrvatskoj u 2018. godini.

U cetvrtom poglavlju prikazano je empirijsko istrazivanje koje je podijeljeno na dva dijela. U
prvom dijelu istrazivanje se provodi metodom studije slu¢aja u kojem je na primjeru 3 banke
ispitana veza troskova marketinga i rezultata poslovanja poduzeca. Drugi dio je rezerviran za
dodatno istrazivanje i analizu prikupljenih rezultata putem anketnog upitnika kako bi se
odgovorilo na dio istrazivackog pitanja o percepciji klijenata o ugledu banaka. U samom
uvodu u istrazivanje detaljnije je pojasnjena metodologija dok su na kraju iznesene

implikacije 1 ogranicenja provedenog istraZivanja.

U posljednjem poglavlju su glavni zakljuc¢ci doneseni na temelju analize i obrade prikupljenih

podataka te osvrt na istrazeno.

Na samom kraju rada nalazi se koristena literatura, popisi slika i tablica, prilozi te sazetak na

hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. MARKETINSKE AKTIVNOSTI I FINANCIJSKA USPJESNOST

2.1. Definicija i zna¢aj marketinSkih aktivnosti

Uzevsi u obzir ¢injenicu da su potrebe i1 zelje kupaca srediSnja tocka kojoj gravitira
poslovanje cijelog poduzeca, slazu se Dvorski i sur. (2004.) te isticu kako su ovaj pristup
poslovanju uvjetovale masovna proizvodnja i potro$nja, koje su, stvaraju¢i povoljnije
mogucénosti za prodaju i ostvarivanje dobiti, poticale konkurenciju. S osvrtom na zacetke
marketinga u prvoj polovini 20. stoljeca kada se taj pojam po prvi put pojavio na americkom
govornom podrucju, bilo je vrijeme snaznog tehnoloskog napretka i privrednoga rasta. 1z tog
su se razloga pod pojmom marketinga podrazumijevale sve funkcije koje su omoguéavale
promet roba i usluga. Od pedesetih godina dvadesetog stoljec¢a, pa dalje, s promjenom
gospodarske situacije promijenio se i sadrzaj pojma. Promjene koje je inducirala suvremena
informacijsko-komunikacijska tehnologija, prepoznaju Duki¢ i Gale (2015.). Istiu kako su
one znacajno utjecale na suvremene nacine poslovanja pa se naglasak stavlja na konstantno
prilagodavanje uvjetima koje definiraju tehnoloski ¢imbenici kao i odnosima koje izgraduje
suvremeno trziSte. Nekada aktualne, proizvodna i prodajna koncepcija, svoje su mjesto
ustupile marketinskoj koncepciji koja u svojoj biti tezi zadovoljenju potreba potrosaca i
uspostavljanju partnerskog odnosa. Dana$nji marketinski pristup individualizira odnose
izmedu ponudaca i potroSaca te se vraca primarnoj ideji marketinga koja se ogleda u pokusaju

zadovoljavanja, umjesto prosje¢nih, individualnih, potrosackih potreba.

Paralelno s razvojem teorije marketinga i njegovom primjenom u praksi, porastao je i broj
definicija. Iako postoji opca suglasnost o tome da razmjena €ini bit marketinga, definiranju
marketinga autori pristupaju iz razli¢itih perspektiva. No, medu svim definicijama najsire je,
kako u akademskim krugovima tako i u praksi, prihvac¢ena ona koju je potvrdila AMA (engl.
American Marketing Association; Americka udruga za marketing). Prema definiciji marketing
je proces planiranja i provodenja te stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih
cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacija. U kolovozu 2004. godine Upravni odbor AMA-e je prihvatio novu
definiciju, koja kaze da je marketing organizacijska funkcija i skup procesa kojima se
stvaraju, komuniciraju i isporu¢uju vrijednosti potroSacima i kojima se upravlja odnosima s
potrosa¢ima s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju i sve ukljucene strane. (Previsic,

Dosen, i dr. 2007.)
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Ukoliko se marketing definira kao proces, Previsi¢ i sur. (2007.) navode kako se tada govori 0
slijedu svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potrosnju, omogucavaju¢i da proizvodi i
usluge idu potrosacima, a informacije o potrebama potrosaca proizvodacima. Definirajuci ga
kao znanstvenu disciplinu, pod marketingom se podrazumijeva bihevioristicka znanost koja

tezi objaSnjenju odnosa razmjene.

Proces marketinga kljucan je za razvoj organizacije buduc¢i da su poduzeca na takav nacin
izravno upletena u razvoj procesa kojim komuniciraju i oglaSavaju vrijednost usluga i
proizvoda klijentima. Medutim, prema PreviSi¢ i sur. (2007.) marketing sam za sebe nije
dovoljan. Neophodna je koordinacija i suradnja svih funkcija poduzec¢a za uspjesno djelovanje
na trziStu. Tako je marketing s vremenom prestao biti samo usputna funkcija poduzeca te je
postao okosnica organizacije svih ostalih funkcija. Istovremeno, marketing povezuje funkcije
i ciljeve poduzeéa, a Koristi se za komunikaciju unutar poduzeca kao i poduzeéa prema

okolini. (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014.)

Marketinska komunikacija osnovni je nacin kojim poduzeée komunicira i/ili prenosi poruke
svojim ciljnim trzidtima. Cini je skup svih elemenata organizacijskog marketinikog miksa
koji poticu razmjenu uspostavljanjem zajednickog znaCenja s potroSa¢ima odnosno

klijentima. (Previsi¢, DoSen, i dr. 2007.)

U danaSnjim organizacijama ucinkovito komuniciranje je neizostavan dio uspjesnog
poslovanja. Promocija, odnosno marketin§ko komuniciranje, koristi se u promicanju
proizvoda, usluga ali i ciljeva, kao i u rjeSavanju socijalnih problema. Prema definiciji
Previsi¢ i sur. (2007.), promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, i/ili
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti. Ovaj
nacin komunikacije, usmjeren je prema okolini, a kao element marketin§kog miksa, promocija
je uspjesna ako i ostali elementi (proizvod, cijena, kanali distribucije) obavljaju svoju ulogu
na najbolji moguéi nacin. Iz toga je vidljivo kako sama promocija ne moze nadoknaditi
slabosti i u¢inkovitosti drugih elemenata marketin§koga miksa. (Franc¢iskovi¢ i Tomljanovié

2001.)

Pojam promotivnog miksa obuhvaca ¢injenice da su sve promotivne aktivnosti kombinirane i
koordinirane. Tradicionalno, promotivni miks ukljucivao je cCetiri elementa: oglasavanje,
unapredenje prodaje, publicitet ili odnose s javnoscu i osobnu prodaju, no s vremenom se broj

elemenata povecao. Glavne elemente promotivnog miksa prikazuje Slika 1.
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Slika 1. Elementi promotivnog miksa

Direktni
marketing

7\

Oglasavanje

Internet
marketing

~

Unapredenje
prodaje

Osobna
prodaja

Publicitet ili
odnosi s
Javnoséu

Izvor: Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ DoSen; Osnove marketinga, Zagreb, 2007, str. 211

U praksi se promocija i oglaSavanje ¢esto smatraju sinonimima, no kao $to je vidljivo iz Slike
1. oglaSavanje je samo jedna od sastavnica promotivnog miksa. Prema definiciji, oglasavanje
je placena neosobna komunikacija odredene organizacije identificirane u poruci putem
razli¢itih medija, a ima za cilj informiranje ¢lanova odredene javnosti. Ukljuuje masovne
komunikacijske kanale kao $to su Casopisi, radio televizija i ostali masovni mediji. Svrha
oglasavanja je prvenstveno informiranje potencijalnih potroSaca o proizvodu/usluzi, zatim
podsjecanje na odredeni proizvod/uslugu kao i prenoSenje informacija o samoj organizaciji.
(Previsi¢, Dosen, i dr. 2007.) Prema Sicenica (2001.), oglasavanje je kompetitivno sredstvo
trziSnog nadmetanja za trziSni udio. lako teorija razlikuje tri grupe ciljeva oglasivanja:
informiranje, uvjeravanje i podsjecanje, pri ¢emu svaka grupa ima bitno drugaciji pristup,

autor istice kako samo oglaSivanje valja promatrati kao dugoro¢no ulaganje u ugled tvrtke.

Ugled tvrtke moze se promatrati s aspekta vrijednosti poduzeca. Procjena vrijednosti
poduzeca je kompleksna znanost, a najcesce se koristi prilikom akvizicija te ¢e o njoj biti vise
govora u nastavku rada. Prema Grgi¢ (2007.) danasnji kapital pretezno je neopipljiv te se
sastoji od imidza poduzeca i/ili robnih marki. Sva moderna poduzeta zele izgraditi
prepoznatljivo ime i imidz na trziStu, a kako bi to uspjela sluze se raznim tehnikama i

aktivnostima za stvaranje vrijednosti brenda.
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Stvaranje vrijednosti brenda mozZe se odnositi na razvoj marke cijelog poduzeca, ali i
pojedinih proizvoda. Kad se govori o razvoju marke, treba napomenuti kako je terminologija,
po ovom pitanju, jos uvijek neujednacena. Ipak, krece se 0ko nekoliko elemenata koji Cine

vrijednost marke i to u dvije skupine kao dva glavna gledista. (Vranesevi¢ i Marusi¢ 2003.)

Prvo glediste polazi od skupine clemenata koji predstavljaju dodanu vrijednost kako ju

dozivljavaju potrosaci, pa se iz tog razloga oznacava kao pristup s gledista potrosaca.
Elementi iz te skupine su:

e TrziSna poznatost (stupanj izrazen u postotku potrosaca koji prepoznaju marku)

e Imidz (dojam koji marka ostavlja na potrosace)

e Evokacija (sjeanje, pobudivanje neke predodzbe)

e Naklonost, poznatost (mjerilo prethodne i sadaSnje vrijednosti marke izrazeno u
kuSanju, preferenciji i lojalnosti potrosaca. Moze se re¢i da je rije€¢ o vrijednosti
imidza).

Drugo glediste polazi od skupine elemenata koja predstavlja uloZena sredstva poduzeca i

mjerljivu financijsku vrijednost marke pa se ozna¢ava kao pristup s gledista dionicara. To su:

e Troskovi oznacavanja markom (,,branding™)

e UloZeni kapital za razvoj.

Jedan od bitnih alata za jacanje vrijednosti marke poduzeca su i odnosi s javnoscu koji su kao
element promotivnog miksa prikazani Slikom 1. Ovim ,,odnosima“ oblikuje se pozitivho
misljenje kod najSire javnosti o poduzecu, proizvodu, njegovim uslugama i brizi za ljude i
okolinu te se stvaraju uvjeti za ostale marketinske komunikacijske aktivnosti u postizanju

pozitivnog imidza i efikasnijeg poslovanja u cijelosti. (Kesi¢ 2003.)

Treba imati na umu kako postoje razliciti stupnjevi u akcijama potrosaca glede marke
poduzeca i marke pojedinac¢nih proizvoda: od stavova prema ponaSanju, preko osnovnih
elemenata (prisjec¢anja) do spremnosti da za odredenu marku potrosac plati visSu cijenu. Svaka
osoba na trzi§tu formira svoje stavove o svakom poduzecu koriste¢i se razli¢itim izvorima. Ti
su stavovi osnovani na jednadzbi koja ocjenjuje cijenu i kvalitetu. Relativno je jednostavno od
potrosaca dobiti misljenje o cijeni; medutim kvaliteta je zasnovana na brojnim osobinama

proizvoda ili usluge, a to moze biti vrlo subjektivno. (VraneSevié¢ i Marusi¢ 2003.)
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2.2. Marketing metrike

Osim planiranja marketinskih aktivnosti i njihovog provodenja neophodno je i upravljanje te
kontrola. Unato¢ razlikama u pristupu upravljanja marketingom, svima je u interesu da se

sredstva koriste na najucinkovitiji mogu¢i nacin. (Previsi¢, DoSen, i dr. 2007.)

Svako poduzece koje ulaze odredene iznose u marketing Zeli znati koliko je to isplativo i
koliko ¢e spomenuta ulaganja, na kraju, pridonijeti razvoju i uspjehu poslovanja, a prema
Cvitanovi¢ (2018.) mjerenjem i odredivanjem ucinkovitosti marketinga osigurava se

kredibilitet funkcije marketinga u cjelokupnom poslovanju.

Za proces upravljanja marketingom potrebno je da poduzece prati rezultate ostvarivanja plana
marketinga kako bi se u slucaju potrebe, u kratkom vremenu, mogle obaviti potrebne
prilagodbe. Praéenje rezultata marketinskih aktivnosti mozZe se obavljati na osnovi unutarnjih
izvora informacija kao S$to su razli¢ita izvjeS¢a te prikupljanjem vanjskih informacija
primjerice istrazivanjem na terenu. Za proces kontrole, poduzeca najces¢e koriste analize
prodaje te marketinske analize troskova. (Previsi¢, DoSen, i dr. 2007.) Ovisno o djelatnosti, ali
i vrsti marketinskih aktivnosti koje se primjenjuju, poduzeca koriste razne marketinske

metrike kojima si omogucavaju pracenje rezultata marketinskih ulaganja.

Marketinske metrike predstavljaju mjerila kojima se marketing moze mjeriti, a sve s ciljem
procjene njegove ucinkovitosti i uspjesSnosti. Grbac (2010.) metrike karakterizira kao mjerni
instrumentarij, odnosno statisticke i matematicke metode koje se koriste u analizi podataka i

problema u marketingu.

Metrike marketinga, zapravo prikazuju znanje o nacinima aplikacije statistickih i
matematickih metoda u analizi konkretnih podataka o poslovanju, u cilju donosenja taktickih i
strateSkih, marketinskih i opéih poslovnih odluka. 1z tog je razloga potrebno ukazati na
mogucnosti metrika marketinga koje su primjenjive, kao i utvrditi njihov potencijalni

doprinos budué¢em poslovanju. (Segetlija 2008.)

Osnovni razlog razvoja ovakvih mjerila lezi u ¢injenici da je nuzno povecanje djelotvornosti i
ucinkovitosti marketinskih odluka u svakodnevnom poslovanju. Neophodno je da je upotreba
mjerila kontinuirana kako bi dala najbolje rezultate te pridonijela uspjesnosti kako

marketinga, tako i samog poslovanja. (Grbac 2010.)
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Tablica 1. Metrika marketinga i financija

Metrika marketinga - Metrika financija
Stopa odgovora - Dodatni prihod
Zadrzavanje - Povecanje profitabilnosti
Omyjer krizne prodaje - Povecanje prihoda
Tros8kovi po kontaktnom izvoru - Smanjenje troskova pridobivanja potrosaca
Zadovoljstvo potrosaca - Smanjenje troskova popratnih usluga

Izvor: Grbac, Meler. Metrike marketinga. Rijeka, 2010. (11.str)

Grbac (2010.) isti¢e kako metrika marketinga treba predstaviti kvantificiranu poveznicu
izmedu marketinga 1 financija kao poslovnih funkcija odredenog poduzeca. Povezanost
posebno naglaSava u danasnjim uvjetima gdje se egzistencija poslovnog subjekta promatra
kroz financijsku uspjesnost kako od strane dionicara, tako i od strane zaposlenika i uprave.
Veza je najizrazenija na razini poslovnih funkcija marketinga i financija. Ona je recipro¢na pa
tako marketing, s jedne strane, za provedbu svojih aktivnosti nuzno treba financijsku potporu,
dok s druge strane financijsko stanje subjekta ovisi najve¢im dijelom o djelotvornosti i
uspjesnosti marketinga. Autor smatra da metrika financija, jednako kao i metrika marketinga
zasebno ne znae mnogo, ali povezane mogu gotovo uvijek ukazati na uzrok nekog problema.

Veza izmedu te dvije funkcije vidljiva je iz Tablice 1.

Od mnogobrojnih metrika prikazane su samo one jednostavnije koje se mogu primjeniti u
skoro svakom poduzecu, a to su redom: marketinski troskovi, udjel marketinskih troskova,
povrat od uloZenog/investiranog (ROI) i povrat od prodaje (ROS), o ¢emu ¢e biti vise govora

u nastavku.

MarketinSki tro§kovi uvrsteni su u takozvana financijska mjerila, a prema Grbac i Meler
(2010.) pod njima se podrazumijevaju svi troSkovi koji nastanu u realizaciji marketinskih
aktivnosti, pri ¢emu pazZnju treba obratiti na razdvajanje fiksnih 1 varijabilnih troskova. Kod
izratuna ove metrike najceS¢e se koriste podaci za godinu dana, a do rezultata se dolazi

koriste¢i formulu:

Tm=FMT+VMT,
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gdje ukupni troSkovi Tp, predstavljaju zbroj fiksnih i1 varijabilnih troskova marketinga u
odredenom razdoblju. U ovom slucaju, zbog razli¢itog prikaza i oscilacije u brojkama u
financijskim izvjestajima, prikladnija metrika koju takoder isticu Grbac i Meler (2010.) je ona
koja predstavlja udjel marketinskih troSkova u ukupnom prihodu izrazena u postotku i

prikazana formulom:

UMT,, = 72 x 100.

Pod fiksnim troSkovima podrazumijevaju se troskovi placa radnika neposredno angaziranih u
prodaji ili potpori prodaji, place zaposlenih na marketinskim poslovima, troskovi izrade
promocijskog materijala i sli¢no. U varijabilne troskove svrstane su one stavke ovisne o
prodanim koli¢inama. Tro§kovi vezani za koli¢inu® su rabati, popusti te troskovi sudjelovanja

u zajednickim promocijskim aktivnostima s trgovinom.

Ulaganjem dodatnih marketinSkih napora stvaraju se odredeni troSkovi koji u konacnici
rezultiraju pozitivnim reakcijama potrosaca, a Grbac i Meler (2010.) navode kako je dobit tek
izvedeni derivirani cilj poslovnog subjekta. Zato je kreirana metrika udjel marketinskih
troskova. Ovim se mjerilom zeli ustanoviti u kojoj mjeri marketinski troS§kovi djeluju u
ukupnim tro§kovima administracije, uprave i prodaje ¢iji su sastavni dio. Za usporedbu se
koriste podaci najmanje dvije uzastopne poslovne godine, a do rezultata se dolazi na sljedeci
nacin:

Tmt

UMT = x 100.

Taup

Povrat na uloZeno/investirano (ROI), prikazuje u kojem ¢e se vremenu, obi¢no izraZenom u
godinama, ulozena financijska sredstva vratiti poslovnom subjektu. (Grbac 2010.)

UvaZavaju¢i marketinske troskove kao investiciju izraz poprima oblik:

Dpo—-Tm

ROI = x100

gdje su ROI povrat investicije u postotku, Dy, dobit prije oporezivanja i Tr ukupni troskovi

marketinga. Marketinski troskovi koji su uklju€eni u jednadZbu odnose se na sve troskove

® Primjerice, ako je za ostvarenje prodaje u iznosu od 15,000,00 kn udio varijabilnih tro¥kova 5%, oni iznose 75.000 kn 3to
poslovnom subjektu daje informaciju treba li se prodaja organizirati vlastitim snagama ili angaziranjem vanjskih sudionika,

koji zbog isplacenih provizija i naknada, najvise sudjeluju u visini varijabilnih troskova (Grbac 2010., 40.str)
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koji su vezani za operacionalizaciju proizvoda ili usluga na trzistu. Pozitivan izraz u brojniku

rezultira, naravno, pozitivnim financijskim rezultatom.

Povrat od prodaje (ROS) ubraja se u mjerila vezana za prodaju i distribuciju te nam govori
kolika je dobit ostvarena uz odredenu razinu prihoda od prodaje. Dakle, ovo mjerilo iskazuje
svojevrsnu profitabilnost prodaje i vrlo je prikladno za usporedivanje s konkurentima unutar
iste djelatnosti. Matematicki povrat od prodaje, prema (Grbac 2010.), izraCunava se na
sljede¢i nacin:

Dpo

pop = 2°
PP

x100,

gdje je POP povrat od prodaje izrazen u postotku, Dy, dobit prije oporezivanja i PP prihod od

prodaje izrazen u HRK.

Problem koji autor navodi, a koji je i dokazan u praksi, je problem moguéeg izratunavanja
mjerila u svakodnevnoj primjeni. Potrebni podaci su Cesto neraspolozivi, nekompletni,
izrazeni u drugim mjernim jedinicama, ponekad tek priblizni ili predstavljaju poslovnu tajnu.
Osim §to je potrebno izracunati pojedina mjerila, nuzno je i razumijeti ih te na temelju

dobivenih rezultata donijeti odgovaraju¢u poslovnu odluku. (Grbac 2010.)

Jedna od metrika prilagodena marketingu naziva se stopa povrata uloZenog u marketinske
aktivnosti. To je, ve¢ spomenuti, pokazatelj ROI koji se, u tom slucaju, odnosi na ulaganja u
marketing pa je u literaturi prepoznat pod skracenicom MROI. Rezultat je sve veceg rasta
marketinSkih troskova i potrebe za razvojem metrike koja ¢e olakSati izratun marketin§kog
doprinosa profitabilnosti poduzec¢a. Prema misljenju Farris-a (2015.) pokazatelji koristeni za
mjerenje profitabilnosti koje koriste financije, primjerice ROA, ROS, ROE, ROIC, EPS,
EBIT, EVA, EBITDA imaju zagovaranja 1 prednosti za odredene primjene, ali isti¢e da bi
marketing trebao imati pokazatelje koji ¢e teziti jednakoj preciznosti. Napominje kako su
neke marketinske aktivnosti slicne drugim investicijama te da generiraju prihode i profit kroz
nekoliko godina stvaraju¢i kumulativni utjecaj na stvaranje buduce vrijednosti poduzeca.

Formula za izracun je:

MROI = Incremental financial value generated by marketing—Cost of marketing

Cost of marketing
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U brojniku se nalazi razlika izmedu povecanja prihoda po osnovi marketinSkih aktivnosti
korigirana za stopu doprinosa odredene marketinske aktivnosti i potrebnih troskova, a u
nazivniku potrebni troSkovi marketinSkih aktivnosti. Prikazani omjer izraden je sa svrhom
mjerenja povrata na ulozeno u marketinske aktivnosti te postoji kako bi se utvrdio doprinos
pojedine ili ukupnih marketinskih aktivnosti u ostvarivanju dobiti poslovnog subjekta. (Grbac

2010.)

Potrebni podaci za izratun povrata poduze¢a mogu se pronaci u odjelima financija ili
racunovodstva, kao i organizacijskim jedinicama plana te analize i prodaje. Takoder, iznosi
troskova mogu se dobiti od specijaliziranih promocijskih agencija i/ili na temelju pracenja i

analiziranja troSkova iz prijasnjih razdoblja.

Kod upravljanja marketinskim aktivnostima potrebno je da se za to zaduzeni zaposlenici
(engl. marketing managers) fokusiraju na optimizaciju investicija i alokaciju resursa u
odredenom segmentu kako bi maksimizirali profit i kako bi interakcija medu kanalima
marketinskog miksa bila uspjesnija (Rust, i dr. 2004.). Zaposlenici u marketingu, uz kontrolu
izvedbe i reviziju marketinskih programa, zaduZeni su i za nadzor nad potro$njom ukupnog
marketin§kog budZeta s ciljem ostvarenja $to manjeg odstupanja od marketinskog plana i
racionalizacije marketinskih troskova. Bolje razumijevanje ra¢unovodstveno - financijskih
aspekata marketinga moze unaprijediti suradnju marketinske funkcije s drugim poslovnim

funkcijama. (Cvitanovi¢ 2018.)

S naglaskom na polozaj kupaca u samom poduzeéu, mjerenje njihovog zadovoljstva je
takoder od velike vaznosti. Kupci su najveca vrijednost svakog poduzeca, a njihovo je
zadovoljstvo putokaz ka uspjeSnom poslovanju u buduénosti. Cilj mjerenja zadovoljstva
kupaca je prilagodavanje promjenama nastalim na trzistu, ali i u vidu aktivnog djelovanja na
trziStu. Predanost kupcu i njegovom zadovoljstvu isti¢e se u samoj misiji 1 vrijednosti

poduzeca koje se dalje usmjeravaju na ostale razine poslovanja. (Kos, Trstenjak i Kralj 2011.)

2.3. Mjerenje financijske uspjeSnosti

Prema Loncarevi¢ (2006.) financijska perspektiva je monetarni Cimbenik uspjeha, a
dugorotno svaka planirana mjera mora rezultirati pozitivnim efektom u financijskoj
perspektivi. Mjerenje financijskih ucinaka pokazuje koliko odredena strategija, odnosno

njezina primjena, pridonosi poboljsanju kona¢nih rezultata. Svaki odabrani pokazatelj mora
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biti dio uzro¢no-posljedi¢nog lanca koji na kraju rezultira boljim financijskim uc¢inkom na

razini poduzeca u smislu rentabilnosti, likvidnosti i sigurnosti.

Upravo zbog djelovanja na razini cijelog poduzeca, uloga marketinga, prema Previ$ic¢ i sur.
(2007.), ne moze se strogo ograniciti jer postoje brojna preklapanja izmedu samog marketinga
i drugih funkcija. Danasnja moderna poduzeca marketing funkciju integriraju u sva funkcijska
podrucja poslovanja. Odnos funkcije marketinga i ostalih funkcija, primjerice financija,
racunovodstva, proizvodnje i istrazivanja i razvoja, neophodne su za uspjesno djelovanje na

trziStu, a odnos izmedu marketinga i financija prikazuje Slika 2.

Slika 2. Funkcije marketinga i financija

Funkcija Funkcija
marketinga financija

Prognoze prodaje i Zahtjevi za
prognoze trzista novcanim sredstvima

Marketinska kontrola Analiza noveanog

Odluke 0 novim Financijske procjene
proizvodima ROI, ROS, itd.

Odluke o cijenama Politika zaduzivanja

Izvor: prilagodeno prema Previsi¢ i sur., Osnove marketinga, 2007., Zagreb, str.25

Poduzec¢e pomocu financijskih pokazatelja utvrduje ide li pravom smjeru obzirom na
postavljene ciljeve. Prema tome, financijski pokazatelji obuhvacaju razlicite indikatore koji se
izraCunavaju na temelju podataka iz financijskih izvjeStaja. Prikazuju financijsko stanje
poduzeca koje se moze usporediti s pripadaju¢om industrijom ili s glavnim konkurentom kako

bi se dobila jasna slika o financijskoj sposobnosti poduzec¢a. (Mati¢, Pavi¢, Mateljak 2009.)
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No kako bi se ,izracunali“ financijski pokazatelji potrebno je prvo prouciti izvjeStaje
poduzeca te na taj nacin analizirati povijesne podatke. Financijski izvje$taji moraju istinito i
fer prikazivati financijsku situaciju, uspjesnost poslovanja poduzeca te sposobnost poduzeca
da ostvaruje pozitivan novcani tok (engl. cash flow). Temelje se na racunovodstvenom
procesiranju proslih poslovnih dogadaja i namijenjeni su investitorima i ostalim eksternim

korisnicima. (Percevi¢ 2019.)

Segment obveznog izvjestavanja u Hrvatskoj je reguliran kroz niz zakona i pravilnika od

kojih je potrebno istaknuti: (Bartulovi¢ 2013.)

e Zakon o racunovodstvu,

e Zakon o trgovackim drustvima,

e Zakon o trziStu kapitala,

e Pravilnik o registru godi$njih financijskih izvjestaja,

e Pravilnik o strukturi i sadrzaju godi$njih financijskih izvjestaja,

e Pravilnik o obliku i sadrzaju financijskih izvjesStaja izdavatelja za razdoblja tijekom

godine.
Prema Zakonu o racunovodstvu, ¢lanak 19 (NN 120/16) godi$nje financijske izvjestaje Cine:

e izvjestaj o financijskom polozaju (bilanca)
e racun dobiti i gubitka

e izvjestaj o ostaloj sveobuhvatnoj dobiti

e izvjeStaj o nov€anim tokovima

e izvjeStaj o promjenama kapitala

e biljeske uz financijske izvjestaje.

Za razliku od ostalih poduzeca, banke i ostale financijske institucije podlozne su strozoj
regulaciji te su obvezne sastaviti financijske izvjestaje na temelju odredbi propisanih od strane

Hrvatske narodne banke i koristiti obvezan kontni plan s propisanim stavkama.

Analiziraju¢i dostupne izvjeStaje moze se donijeti zakljucak o uspjeSnosti poduzeca uz
pretpostavke da je uspjeSno poduzece ono koje iz godine u godinu ima tendenciju rasta,
generira sve vece prihode te ostvaruje sve vecu dobit. Isto tako, kad govorimo o dioni¢kim

drustvima, bitna je i cijena dionice te cjelokupna slika poduzec¢a u javnosti.
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Mjerenje uspjeSnosti naj¢esce se iskazuje s dobiti na kraju godine, a prema Kotleru (1994.),
dobit kao financijsko mjerilo pokazuje odnos izmedu prihoda i rashoda. Ovisi 0 visini
prometa i o visini troskova, placa, poreza, doprinosa, uvjeta rada i racionalnog poslovanja.
Poslovni rezultat moze biti pozitivan, negativan te jednak nuli. Ukoliko poduzece nije
zadovoljno razinom ostvarenog poslovnog rezultata, Grubisi¢ (2007.) isti¢e neke od aktivnosti

kojima se moze poboljsati poslovni rezultat ili barem ublaziti trenutno stanje:

v' povecanje prihoda, dok rashodi ostanu nepromijenjeni,
v smanjenje rashoda, dok su prihodi nepromijenjeni,

v smanjenje rashoda viSe nego $to se smanje prihodi,
v

povecanje prihoda vise nego $to se povecaju rashodi.

Nacin kalkulacije neto dobiti moze se djelomi¢no razlikovati kod razlicitih gospodarskih
djelatnosti i poduzeca (razlike u kategorizaciji prihoda i rashoda, nacin prikazivanja poslovnih
rezultata itd.). Ipak, u osnovi neto dobit uvijek predstavlja razliku izmedu ukupnih prihoda i

rashoda. (Ekonomski rije¢nik 2016.)

Povecana se dobit nerijetko generira unapredenjem prodaje, a Franc¢iskovi¢ i Tomljanovié¢
(2001.), isticu kako su najzanimljivija upravo istrazivanja koja su dokazala utjecaj promocije
na prodajne rezultate. Navode kako se povecanje dobiti najcesée prvo realizira pozitivnim
kretanjima u prodaji, pa iz tog razloga predlazu koristenje testova kojima se mjeri utjecaj
promocije na prodajne rezultate. Utvrdivanjem utjecaja mogucée je utvrditi i svojevrsnu
uspjes$nost promocije koja se ocituje odnosom prihoda od realizacije (prodaje) proizvoda

prema rashodima koji su bili neophodni za njihovu realizaciju.

Osim procjene uspjesnosti poduzeca temeljem analize financijskih izvjestaja, u praksi se ¢esto
koriste razli¢ite metode pomocu kojih se izraCunava 1 takozvana vrijednost poduzeca. Kao $to
je ve¢ spomenuto, izracun vrijednosti poduzeca je kompleksna znanost, a ovakva vrsta
izracuna najcesce se koristi kod spajanja i pripajanja poduzeca. Postoje razlike u metodama
procjene koje se koriste u zemljama s razvijenim trziStem kapitala i zemljama s nerazvijenim
trziStem. Metode procjene vrijednosti u poslovanju u zemljama s razvijenim trziStem kapitala
su metode koje se oslanjaju na vrijednosti s trzista kapitala, tj. dinami¢ne vrijednosti u odnosu

na ostale trziSne i raunovodstvene vrijednosti, a prema Aralica (2005.) u njih se ubrajaju:

e diskontirane dividende, gdje se vrijednost glavnice poduzeca izjednacuje sa sadaSnjom

vrijednoséu buducih dividendi,
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e diskontirane nestandardne zarade, diskontirana neto dobit umanjena za diskontiranu
vrijednost umnoska troska kapitala 1 poCetne knjigovodstvene vrijednosti glavnice,

e procjene vrijednosti na osnovi multiplikatora, gdje se procjena zasniva na usporednoj
vrijednosti sa sli¢nim predmetom analize,

e metoda diskontiranih nov¢anih tokova, gdje se sadasnja vrijednost formira na osnovi

neto primitaka u poslovnom toku.

Metode procjene vrijednosti u zemljama s trziStima kapitala u razvoju u vecoj mjeri isti¢u

racunovodstvene i trziSne vrijednosti, a to su:

e knjigovodstvena metoda procjene vrijednosti poduzeca,
e trziSne metode procjene vrijednosti: procjena poduzeca na burzi, procjena vrijednosti
poduzeta uz pomo¢ rentabilnosti sektora, procjena vrijednosti poduzeca po

elementima njegove imovine i obveza. (Aralica 2005.)

U praksi, poduzeca se najéesSce koriste vrijednostima koje se mogu jednostavnije mjeriti, a
razlog moze biti fokus na kratkoro¢nim rezultatima. Promatrajuci iz perspektive marketinga,
VranesSevi¢ 1 Marusi¢ (2003.) isticu kako su jednostavno mijerljivi rezultati, kao primjerice
koli¢ina prodaje, nekad poduzecu interesantniji od zahtjevnijeg mjerenja zadovoljstva

potrosaca, o ¢emu Ce biti viSe govora U nastavku.

2.4. Utjecaj marketinSkih aktivnosti na uspje$nost poduzeca

Kod ulaganja u marketing, treba uzeti u obzir nesigurni povrat iz marketinskih aktivnosti, a to
moze biti jedan od razloga zbog ¢ega nije moguce precizno utvrditi koliki je to¢no utjecaj na
poslovne rezultate. Aktivnosti mogu biti razne, a obuhvacaju sve korake koje poduzece moze
poduzeti kako bi ostvarilo marketinske ciljeve. Najcesce se pod njima podrazumijevaju, vec¢
spomenute promotivne aktivnosti, a prema Previsi¢ i sur. (2007.) one ukljucuju oglasavanje,

unapredenje prodaje, odnose s javnoscu, osobnu prodaju te direktni i internet marketing.

O vaznosti povezivanja marketinSke funkcije s financijskim performansama u svom radu
govori Lehmann (2004.), dok su se Rust i sur. (2004.) usredoto¢ili na mjerenje marketinske
produktivnosti. Joshi i Hanssens (2010.) usuglaSeni su u misljenju o vezi izmedu troskova

oglaSavanja 1 utjecaju na konac¢nu vrijednost poduzeca.
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Kako bi se lakse prikazao odnos marketinskih aktivnosti i vrijednosti poduzeca Lehmann

(2004.) se posluzio sljede¢im grafickim prikazom:

Slika 3. Marketinski lanac produktivnosti

FIGURE 1
Marketing Productivity Chain
Company Viewpolnt Lewvel Who Cares?
We do shuff_ Marketing actions Customers

R

Customers do gbuff. Customer reaction Advertising and promotions specialists

R

Stuff happens. Product-market impact Product managers and chief marketing officer

R

Accounting happens. Financial ouicomes Chief marketing officer and chief finandal officer

R

‘Wealth s affected. Firm value Chief financial officer and chief executive officer

Izvor: Lehmann. "Linking Marketing to Financial Performance and Firm Value." Journal of Marketing, 2004:
73-75.

Iz Slike 3. vidljivo je da se na pocetku lanca marketinske produktivnosti nalaze marketinske
aktivnosti, koje obuhvac¢aju i promociju. Njihov cilj je izazivanje reakcije kupaca (interes,
kupnja, stavovi itd.). Budu¢i da je zadovoljstvo kupaca subjektivne prirode, prema Kos i sur.
(2011.) ono se definira kao misljenje (ili stanje uma) koje kupci imaju o poduzecu i koje
usporeduju sa svojim ocekivanjima koriStenjem odredenog proizvoda. Reakcija kupaca
dovodi do povecéanja prodaje i rasta trziSnog udjela (engl. product-market impact) sto utjece
na financijski rezultat (engl. financial outcomes) i naposljetku povec¢anje ukupne vrijednosti

poduzeca (engl. firm value).
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U istrazivanju iz 2004. godine, autora Rust i sur., prikazan je lanac produktivnosti koji je
podijeljen u dvije skupine. Prva se skupina odnosi na marketinske aktivnosti, a druga na
poslovanje poduzeéa. Pocevsi s marketinskim aktivnostima, autori isticu njihov utjecaj na
kupce/korisnike, trziste, financijski utjecaj te na kraju utjecaj na vrijednost poduzeca. S
aspekta poduzeca, lanac zapocCinje strategijom, nastavlja se marketinsSkom imovinom i

trziSnim udjelom, zatim slijedi financijski polozaj te je na kraju vrijednost poduzeca.

Slika 4. Marketinski lanac produktivnosti (2)

Marketing Actions The Firm
Tactical Actions Strategies
Advertising Promotion strategy.
service improvements, otc. product stratogy.
channel stralegy, eic
\
Customer Impact Marketing Assots
Impact on attitudes, | Brand equity,
Impact on satisfaction, ol CusStomor oquity, otc
\ v
Market impact Market Position
Market share impact, Market shace,
salos impact, etc. sales, etc.
v v
Financlal Impact »| Financlal Position
ROL EVA oic Profits, cash tiow, ofc.
A v
Impact on Firm Value » Value of the Firm
MVA Market capitakzation,
Tobin's

Izvor: Roland T. Rust, Tim Ambler, Gregory S. Carpenter, V. Kumar, & Rajendra K. Srivastava; Measuring
Marketing Productivity:Current Knowledge and Future Directions; Journal of Marketing VVol. 68 (October
2004), 76-89

Obje skupine su medusobno isprepletene, pa su tako primjerice marketinski utjecaji direktno
povezani s trzisnom pozicijom, a financijski utjecaji (rast ROl ili EVA pokazatelja) s profitom

i nov¢anim tokom. Izmedu ostalog, iz prikaza je vidljivo i kako aktivnostima prethodi dobro
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promisljena strategija od strane poduzeca koja ukljucuje razradeni plan promocije, proizvoda i
kanala distribucije. Vrijednost poduzeca autori predlazu izraCunom trziSne kapitalizacije I

Tobinovim g koeficijentom.

Vrijednost poduzeca (engl. firm value) je najcesce klasificirana kao opipljiva i neopipljiva
vrijednost. (Simon i Sullivan 1993.) Iz marketinSke perspektive, opipljiva imovina (engl.
tangible assets) ukljucuje prodajne rezultate (engl. sales) i dobit, a utjecaj marketinskih
instrumenata zabiljezen je kako u kratkom tako i u dugom roku. U novije doba, velik dio
vrijednosti poduzeca reflektira se na neopipljivoj imovini (engl. intangible assets) kao
primjerice na vrijednost brenda (engl. brand equity). Buduc¢i da ova vrsta imovine nije nuzna
prilikom sastavljanja financijskih izvjeStaja - unutar racunovodstvenih standarda, valuacija
istih je kompleksna. Istovremeno, preporuka je da se nefinancijski indikatori investiranja, kao
Sto je zadovoljstvo kupaca (engl. customer satisfaction), u budué¢nosti implementiraju barem u
interne ra¢unovodstvene sustave. (Joshi i Hanssens 2010.) Razlog tome je bolje predvidanje
performansi poduzeéa od povijesnih racunovodstvenih pokazatelja. Neopipljiva imovina,

prema (Simon i Sullivan 1993.) moze se odnositi na:

1) specifi¢ne trziSne faktore Koji poduzece stavljaju u povlasteni polozaj u odnosu na
druge - nesavrs$ena konkurencija (npr. prednosti od strane regulatora)

2) prednosti poduzeca (npr. patent)

3) vrijednost brenda

Financije i marketinska literatura do danas su uspostavile odnos izmedu vrijednosti poduzeca
i imovine navedene pod brojevima 1.) i 2.), ali autori ipak isti¢u kako je posveceno malo
paznje utjecaju oglasavanja na vrijednost poduzeca promatraju¢i ga kroz razvoj vrijednosti

brenda. (Joshi i Hanssens 2010.)

Nastavno na tu vrijednost, treba obratiti pozornost i na dugoro¢ne odgovore investitora na
marketinSke akcije poduzeca u koje su ulozili ili planiraju ulagati. Tako se s dugorocnog
aspekta u radu ,,The Direct and Indirect Effects of Advertising Spending on Firm Value*
istrazuje veza izmedu troSkova oglasavanja (engl. advertising spending) i trziSne
kapitalizacije (engl. market capitalization). Autori su tim putem ispitali ima li oglasavanje
izravni u¢inak na valuaciju poduzeca - uz indirektne efekte nastale kao posljedica promjena u

stavkama prodaje, prihoda i profita. Navedno je vidljivo iz Slike 5.
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Slika 5. Oglasavanje i vrijednost poduzeéa

Indirect Effect

Possibly negative in short run

Cap
\

Profits

Firm
value

Intangible
value

Direct Effect

Izvor: Joshi, Hanssens. "The direct and indirect effects of advertising spending on firm value." Journal of
Marketing, no. 74 (sije¢anj 2010.): 20-33.

Promatraju¢i model (Slika 5.) vidljiva je veza izmedu opipljivih i neopipljivih varijabli. U
prvom dijelu modela, naglasak je na opipljivim vrijednostima. Polazi$na tocka je oglasavanje
(engl. adevertising) koje zajedno s prodajom (engl. sales) rezultira rastom profita (engl.
profits). Oglasavanje izaziva paznju Korisnika pa tim putem utjeCe na koristenje odredenog
proizvoda/usluge. Visa razina zadovoljstva kupaca dovodi do lojalnosti poduzecu, marki te
proizvodu odnosno usluzi, §to u konacnici rezultira ponovnom kupnjom doti¢nog proizvoda.
(Kos, Trstenjak i Kralj 2011.) Profit zajedno s oglasavanjem i prodajom ima indirektni utjecaj
na povecanje vrijednosti poduzeca (engl. firm value). Ovi pokazatelji mogu biti negativni u
kratkom roku, ali ¢e rezultirati pozitivnim rezultatima u dugom roku. Drugi dio prikazuje
utjecaj oglaSavanja na neopipljivu vrijednost za potroSace/korisnike koji utje¢u na rast prodaje
i kona¢no na vrijednost poduzeca. Kada govorimo o vrijednosti naj¢esée se pod tim pojmom
podrazumijeva individualna percepcija potrosaca/korisnika kroz prizmu snage, veli¢ine i

ugleda poduzeca.

Zakljucak istrazivanja kojeg su proveli Joshi i Hanssens (2010.) podupire hipotezu da troskovi

oglasavanja (engl. advertising spending) imaju pozitivan i dugoroCan utjecaj na trziSnu

kapitalizaciju poduzeéa. Cak i unato¢ tome da je odgovor trzita na proizvod/uslugu prividno

slab ili u kratkom roku generira nize iznose u vidu prihoda, ulagaci su na dugi rok spremni
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platiti ve¢u vrijednost poduze¢ima koja se intenzivnije oglasavaju i stvaraju pozitivniju sliku

u javnosti.

2.5. Marketing u bankarstvu

Prema definiciji, bankarska industrija je dio financijskog sektora ¢ija je osnovna djelatnost
pruzanje financijskih usluga. Neke od osnovnih financijskih usluga su: primanje depozita,
izdavanje kredita iz depozita te usluge nov¢anih transakcija. Banke tako mogu pruzati sve ili
ve¢inu financijskih usluga (univerzalne banke) ili se specijalizirati za odredeni dio sektora
(npr. investicijske, komercijalne, razvojne banke). S obzirom da je osnovni objekt bankarske
industrije novac, bankarski sustav ima veoma vaznu ulogu u ekonomiji i kao takav podlozan

je strozoj regulaciji. (Financijski klub 2018.)

Marketing financijskih institucija intenzivno radi na otkrivanju potreba ciljanog trzista te se
prema tome formiraju proizvodi/usluge. Sienica (2001.) isti¢e kako su opéi zadaci
marketinga suvremenih financijskih institucija poveéanje povjerenja, informiranja, stvaranje i
unapredenje odnosa s klijentima. Zadaci su sve manje jasno odvojeni, a sve vise integrirani U

jedinstvenu marketinsku strategiju, kojoj je pak svrha kontrola potraznje.

Obzirom na izrazenu konkurenciju u ovom sektoru, svaka banka zeli zauzeti $to ve¢i udio i
pridobiti $to viSe klijenata, a postojeCe zadrzati. Treba napomenuti kako je upravo utrosak
privlacenja novih kupaca pet puta vec¢i od troSkova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih kupaca.
(Kotler 1994.) Prema Podrug i sur. (2007.), privlacenje i zadrZavanje klijenta posebno je
otezano danas u uvjetima stalnih promjena, globalizacije i snaZzne konkurencije. Najc¢esS¢a
veza banke 1 klijenta je transakcijska, jednosmjerna, a ono ¢emu banke danas teZze su trajni
kontakti ili trajni odnosi s klijentima. Koncept upravljanja odnosima s klijentima zahtijeva
stvaranje takve tehnoloske i informacijske infrastrukture koja ¢e bankama omoguditi
komunikaciju s primjerenim klijentima, nude¢i im primjerene proizvode i usluge po

primjerenoj cijeni, putem primjerenog kanala, u primjereno vrijeme. (Kunac 2011.)

Potaknute rastom ocekivanja kupaca, banke prilagodavaju svoje ponude proizvoda i usluga
individualnim potrebama. Neophodno je da se klijentima pruzi $to vise usluga s dodanom
vrijednos¢u pomocu ciljanih marketinskih kampanja temeljenih na bogatim CRM podacima.
Takve inicijative utjeCu na povecanje kvalitete vodecih klijenata kao i stvaranjem podloge za

privlacenje novih. (Oracle Financial Services 2017.)
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Svaka banka koja Zeli organizirati uspjeSnu promociju mora, prije svega, istraziti trziste,
pratiti potrebe klijenata, kontinuirano istrazivati njihove navike u pogledu koristenja medija,
analizirati rezultate istrazivanja o rejtingu, gledanosti/slusanosti pojedinih TV i radio stanica i
sli¢cno. Klijenti danas zahtijevaju individualniji pristup, obrazovaniji su i financijski pismeniji
nego u proslosti pa se banka i sli¢ne institucije (osiguravajuca drustva, leasing drustva itd.)
moraju prilagoditi. Uz navedeno, zivot je puno ubrzaniji, korisnici nemaju vremena za
odlaske u poslovnicu pa se stupanj inovacija i usluga podize visu razinu. Trziste karakterizira
dinami¢nost okruzenja i velik broj konkurenata pa se samim tim namece potreba za

prilagodavanjem usluga samim korisnicima, ali i u¢estalim promotivnim aktivnostima.

Promocija se pak, uskladeno odvija preko svih organizacijskih razina, pri ¢emu je potrebno

razlikovati dvije funkcionalno razli¢ite razine komunikacije: (Si¢enica 2001.)

1. korporativne komunikacije sa zadacima usmjerenima na stvaranje imidza, razvijanje
interne komunikacije pri ¢emu se koriste sredstva oglasavanja, odnosi s javnoscu i
publicitet;

2. komunikaciju na razini poslovnice sa zadatkom informiranja, poticanja prodaje i
drugih promotivnih aktivnosti, koriste¢i se svim raspoloZivim komunikacijskim

platformama.

Promatrajuéi hrvatsko trziste, funkcija marketinga kao dijela poslovne strategije, ¢esé¢a je kod
stranih banaka. (Si¢enica 2001.) Iako istrazivanje datira iz 2001. godine i danas su strane
banke one koje se intenzivnije oglasavaju, izuzev HPB posljednjih nekoliko godina.
Marketing se konstantno razvija te koristi brojne prilike koje pruzaju moderne tehnologije.
Banke u Hrvatskoj imaju dobro razvijene marketin§ke aktivnosti, a primjeri oglaSavanja
banaka prisutniji su u usporedbi s poduzeé¢ima iz drugih sektora. Imaju za cilj kreiranje
sadrzaja koji ¢e biti lako pamtljiv i koji ¢e se lako uvuéi u podsvijest ciljane skupine.
Uobicajeno je da banke koriste TV reklame, uz klasi¢ne plakate i letke u poslovnicama, a
primjeri reklama trenutno su najzastupljeniji na televizijskim ekranima. Budu¢i da je rije¢ 0
dugoro¢nom ulaganju, klasi¢no oglasavanje se smatra najsnaznijim i najskupljim sredstvom u

domacoj bankarskoj praksi. (Si¢enica 2001.)

Veliki se pomak dogodio i u koristenju drustvenih mreza (posebice Facebooka, Instagrama i
YouTube-a). Prednosti koriStenja novih oblika komunikacije su zasigurno S$iri doseg i
priblizavanje korisnicima, brza i bolja interakcija te visi stupanj prisutnosti i pojavljivanja

reklama, dok je jedan od najve¢ih nedostataka nemogucnost kontrole nad sadrzajima i
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negativnim komentarima od strane nezadovoljnih klijenata. Usprkos nemoguénosti kontrole
nad sadrzajima, druStvene mreze mogu posluziti izvor podataka o klijentima. Danas postoje
brojni alati koji su specijalizirani upravo u prac¢enju rezultata oglasavanja i interakcije putem
drustvenih mreza. U¢inkovita analitika podataka i optimalna upotreba drustvenih medija za
izgradnju brenda banke, mogu biti isplative mjere koje ¢e naposljetku optimizirati troskove

marketinga. (Oracle Financial Services 2017.)

Zadovoljstvo se obi¢no mjeri kako bi saznali ispunjava li proizvod/usluga odredene zahtjeve,
je li potrebna dorada, poboljSanje ili proizvod/usluga nema buduénosti na trzistu. Shodno
tome, osim na zadovoljstvu individualnih Kklijenata, naglasak marketinskih aktivnosti je na
stvaranju i jacanju imidza u javnosti §to se nametnulo kao jedna od osnovnih strategija
usluznih poduzeca. Tome u prilog ide ¢injenica da za korisnika, pogotovo za korisnika usluga,

vecu vrijednost ima poduzece s bolje pozicioniranim imidZom na trziStu. (Si¢enica 2001.)

Prilikom svake marketinske akcije potrebno je unaprijed definirati planove koji ¢e omoguéiti
postizanje maksimalnih efekata oglaSavanja te utjecati na povecanje profita kao i ostalih

pokazatelja uspjesnosti poslovanja. (Salki¢ i Fazlovi¢ 2009.)
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3. BANKARSKI SEKTOR U REPUBLICI HRVATSKOJ

Globalno Sirenje konkurencije, brze promjene tehnologije te povecana kompleksnost
proizvoda stvorili su novo konkurentsko okruzenje. Utjecaji su posebno vidljivi proteklih
desetljeca, a sve viSe do izrazaja dolazi strateSki pomak od industrijskih sustava prema
postindustrijskim sustavima, kao 1 €¢injenica da poslovni uspjeh subjekta ovisi o brzini reakcije

na promjene izazvane zeljama kupaca. (Vukovi¢, Lukes, i dr. 2008.)

Nakon pada socijalizma u devedesetima vecina gospodarstava dozivljava tranziciju prema
otvorenom trziSnom gospodarstvu. Proces tranzicije najéesée se definira kao prijelaz iz manje
djelotvornog u djelotvorniji sustav promjenom nacina alokacije i distribucije resursa, 0dnosno
iz centraliziranog i politi¢ki dirigiranog u decentralizirano, trzi$no gospodarstvo. (Stulhofer
1998.) Trzisno gospodarstvo, prema Simovi¢ i Deskar-Skrbi¢ (2018), je sustav u kojem
poduzeéa i pojedinci donose glavne odluke o proizvodnji i potro$nji, vodeni cijenama tako da

prema njima prilagodavaju koli¢ine koje nude to jest traze.

Proglasenjem neovisnosti i Republika Hrvatska je usla u proces tranzicije, a time i u proces
pretvorbe vlasnistva. Pojmovi pretvorbe i privatizacije Cesto se Koriste kao sinonimi.
Pretvorba je vezana uz promjenu pravnog statusa drustvenih poduzeca u trgovacka drustva.
Privatizacija je proces transformacije drzavnog u privatno vlasni§tvo, odnosno prodaja

drzavnih poduzeca privatnim pravnim i fizickim osobama. (Gregurek 2001.)

Privatizacija banaka nametnula se kao prioritet politike veéine tranzicijskih zemalja. Iskustva
iz proslosti jasno pokazuju da politicki uvjetovano kreditiranje nije pozeljno. Osim toga, Kraft
i sur. (2004.) navode kako je rasireno vjerovanje da banke u drzavnom vlasniStvu imaju
previSe zaposlenih, da su tehnicki loSe opremljene i da nevoljko prihvacaju inovacije u

bankarstvu.

Pretpostavka privatizacije nalaze da je privatno vlasnistvo bolje za profitabilnost poduzeéa u
vidu kvalitetnijeg upravljanja poslovanjem, a prema Vukovi¢ i Sacer (2018.) novac poreznih
obveznika moze se potrositi na znacajne aktivnosti u javnom sektoru umjesto na financiranje

neucinkovitog poslovanja drzavnih poduzeca.

Banke u Hrvatskoj, kao i u ve¢ini drugih tranzicijskih drzava, su potkraj '80-ih godina proslog
stoljeca bile pretezito u drzavom vlasnistvu. Same su mogle donositi vrlo malo odluka o tome

koga ¢e i pod kojim uvjetima kreditirati. Prvenstveno se radilo o kreditima drzavnim
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poduze¢ima koja nisu bila u stanju vratiti dugove. Budu¢i da je zajmotrazitelja odredivala
drzava, banka nije bila u moguénosti procjenjivati rizike, a dobar dio tih kredita nije bio

vracen te ih je kasnije drzava otpisivala. (Podrug, Bakari¢ i Slijepcevic¢ 2007.)

Sam proces privatizacije banaka u Hrvatskoj odvijao se u Cetiri faze, a kroz proces drzava je
naisla na poteSkoce koje su posljedica prethodnog sustava i ratnih zbivanja. U prvoj fazi od
1991. do 1994. godine isti¢e se klju¢ni problem: odnos bankarstva i gospodarstva. Drugu
fazu, koja se odvijala od 1994. do 1998. godine obiljeZio je usporeni oporavak gospodarstva
dok je za trecu fazu od 1998. do 2000. godine karakteristicna privatizacija banaka. U
posljednjoj, Cetvrtoj fazi 2000. godine dominirali su steCajevi, uz tendenciju rasprodaje

preostalog portfelja i potencijalnu reviziju pretvorbe i privatizacije. (Gregurek 2001.)

Na pocetku tranzicije iz socijalizma u kapitalizam, Hrvatska je imala 26 banaka u drzavnom
vlasniStvu. Kako bi se ojacala konkurencija, liberalizirano je izdavanje odobrenja za rad
banaka. Do 1994. odobrenje za rad dobilo je ukupno 49 banaka, a do 1997. godine ukupno 60
banaka. Medutim, tijekom bankovne krize 1998. i 1999. godine propalo ih je 14. Do kraja
2000. godine broj banaka smanjio se na 43. (Kraft, Hofler i Payne 2004.) Prodajom banaka
(PBZ, Splitske 1 Rijecke) drzava je ostvarila znacajne prihode, a ve¢ u 2000. godini strani

kapital stjece 71% bankarskog sustava §to je vidljivo iz Tablice 2.

Tablica 2. Vlasni¢ka struktura banaka u Hrvatskoj, u milijunima kuna

1998. 2000.
Osnovni kaplital ~ Inozemni kapital % Osnovni kapital Inozemni kapital %

Privredna banka Zagreb 1.666 0 0 1.666 1.105 66,30%
Zagrebacka banka 1.147 455 39,64% 1.147 464 42,85%
Postanska banka 384 0 0 384 0 0%
Splitska banka 320 0 0 320 240 75%
Rijecka banka 306 8 27,20% 306 230 75%
Dalmatinska banka 233 0 0 233 102 43,70%
Dubrovacka banka 467 0 0 185 139 75%
Ostale banke 703 230 627 692
UKUPNO 5.226 685 13% 4.868 2.972 71%

Izvor: Gregurek, Miroslav. "Stupanj i uéinci privatizacije u Hrvatskoj." Ekonomski pregled 52., 2001.
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Ulaskom stranih banaka koje su ili kupile neku od postojecih ili krenule u razvoj vlastite
mreze pod svojim imenom, doslo je do znacajnih promjena u poslovanju. Danas, hrvatski
bankarski sektor karakterizira dominacija velikih banaka u stranom vlasni$tvu koje imaju
diferencirane proizvode i usluge kao i stru¢no osoblje, a svojim su ulaskom na trziSte
pridonijele vecoj konkurentnosti i boljoj kvaliteti poslovanja. Male banke su vecinom u
domacem vlasni$tvu, osim HPB koja je jedina velika banka ¢iji je vlasnik Republika
Hrvatska. Unato¢ raznim misljenjima o poslovanju stranih banaka u Hrvatskoj, vidljivo je
kako zauzimaju vec¢i trzi$ni udio, profitabilnije su, imaju veci portfelj klijenata te bolju

kvalitetu aktive.

Za kraj, ne smije se izostaviti velik doprinos inozemnih banaka kroz razvoj bankovnih
proizvoda i usluga, uvodenja novih tehnologija, prenoSenja znanja i ostalih vrijednosti.
Inozemne banke pridonijele su razvoju, ali i produbljivanju spektra financijskog trzista u
Republici Hrvatskoj. (Subié 2009.)

3.1. Struktura bankarskog sektora u RH

Financijski sustav Republike Hrvatske je bankocentri¢an s univerzalnim bankama. To znaci
da banke predstavljaju najbitniji ,kanal“ za financiranje potreba realne ekonomije.

(Financijski klub 2018.)

Govoreci o znacajnim promjenama koje su utjecale na razvoj hrvatskoga bankovnog sustava,
onda se pored prethodno spomenutih promjena u broju banaka i ukupnoj aktivi,
podrazumijeva sve veci znacaj stranih financijskih institucija koje su stjecanjem vlasniStva u
domac¢im bankama postupno dovele do toga da su banke s obzirom na strukturu vlasniStva

postale banke s pretezno stranim kapitalom. (Subi¢ 2009.)

Iz tog su razloga, banke u Hrvatskoj podijeljene na banke u domacem i na banke u stranom
vlasni$tvu, pri ¢emu se osim izravnoga promatra i neizravno vlasniStvo. Banke u domacem
vlasniStvu dijele se na banke u domacem privatnom vlasniStvu 1 na banke u domacem
drzavnom vlasniStvu. Banka se uvr§tava medu banke u domac¢em privatnom vlasnistvu ako je
u ve¢inskom vlasniStvu domacih fizickih i pravnih osoba (koje ne kontrolira strana osoba), a
medu banke u domac¢em drZzavnom vlasniStvu ako je u veéinskom vlasniStvu drzavnih
jedinica. Banka se uvr§tava medu banke u stranom vlasnistvu ako je u ve¢inskom vlasniStvu
stranih fizickih i pravnih osoba ili domacih pravnih osoba koje kontrolira strana osoba. (HNB

2018.)
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Vecina banaka je u stranom vlasnis$tvu, to¢nije njih 11 i to u rukama dionicara iz EU. Udio
njihove imovine u ukupnoj imovini svih banaka kontinuirano raste te prema posljednjim
podacima taj udio iznosi visokih 90,1%. Cetiri banke bile su u vlasni$tvu dionidara iz treéih

zemalja, a udio imovine tih banaka ostao je jednak razini s kraja prethodne godine (1,0%).

Tablica 3. Vlasni¢ka struktura banaka i udio njihove imovine u imovini svih banaka

XII. 2014. XII. 2015. XIl. 2016. XII. 2017. VI. 2018.
Broj banaka Udio Broj banaka Udio Broj banaka Udio Broj banaka Udio Broj banaka Udio
Domace vlasni§tvo 12 99 12 97 1 103 10 99 10 99
Domace privatno vlasnitvo 10 47 10 44 8 40 7 3,7 7 36
Domace drZavno vlasnistvo 2 52 2 5% 3 6,3 3 6,1 3 6,3
Strano viasnistvo 16 90,1 16 90,3 15 89,7 15 %0,1 13 90,1
Ukupno 28 100,0 28 100,0 26 100,0 25 100,0 23 100,0

Izvor: HNB, Pokazatelji poslovanja kreditnih institucija, Bonitetni podaci o poslovanju kreditnih institucija,

raspolozivo na https://www.hnb.hr/statistika/statisticki-podaci/financijski-sektor/druge-monetarne-financijske-

institucije/kreditne-institucije/pokazatelji-poslovanja-kreditnih-institucija [23.04.2019.]

Prema podacima iz Biltena o bankama i analizama Hrvatske narodne banke (2018.) broj
kreditnih institucija na hrvatskom trziStu se uslijed prestanka poslovanja manjih banaka
kontinuirano smanjuje, pa su tako sa stanjem na dan 31.12.2017. na trZiStu poslovale 24
poslovne banke, jedna Stedna banka i 5 stambenih Stedionica. Pritom 5 najvecih banaka
zauzima gotovo % trziSta. Karakteristika trziSta u regiji srednje 1 isto¢ne Europe je da
dominantan udio imaju banke u stranom vlasniStvu, pri ¢emu Hrvatska nije iznimka. Tako
banke i stambene Stedionice u inozemnom vlasnistvu ¢ine 90,1% ukupne imovine sektora
kreditnih institucija, a medu njima dominiraju banke s podru¢ja Europske Unije, talijanskom
(primjer Zagrebacka banka d.d. u vlasnistvu UniCredit Grupe i Privredna banka Zagreb d.d. u
vlasniStvu Intese Sanpaolo) i austrijskom (Erste&Steiermarkische Banka u vlasnistvu EGB

AG i Raiffeisenbank Austria u vlasnistvu RBI AG).

U 2018. godini broj se kreditnih institucija nastavio smanjivati uslijed konsolidacije trzista i
prestanka poslovanja manjih banaka pa su tako na dan 31.12.2018. na trzistu poslovale 4

stambene Stedionice 1 21 poslovna banka.

Najbitnije transakcije tijekom 2018. godine odnose se na pripajanje OTP Splitske banke OTP
banci Hrvatska, ¢ime je ta institucija skocila na cetvrto mjesto po visini imovine na domac¢em
trziStu, zatim pripajanje Prve stambene Stedionice Zagrebackoj banci i1 pripajanje Veneto

banke Privrednoj banci Zagreb. Na ovaj je na¢in koncentracija sektora porasla s ve¢ visokih

34


https://www.hnb.hr/statistika/statisticki-podaci/financijski-sektor/druge-monetarne-financijske-institucije/kreditne-institucije/pokazatelji-poslovanja-kreditnih-institucija
https://www.hnb.hr/statistika/statisticki-podaci/financijski-sektor/druge-monetarne-financijske-institucije/kreditne-institucije/pokazatelji-poslovanja-kreditnih-institucija

73% u 2017. na preko 80% krajem 2018. godine. HPB je jedna od tri preostale drzavne banke,
pri ¢emu je Jadranska banka ovisno drustvo HPB Grupe i u postupku pripajanja matici.
Integracija Jadranske banke predvidena je do pocetka drugog kvartala 2019. godine. Preostala

drzavna banka Croatia banka ¢ini 0,56% imovine sustava. (HPB 2018.)

3.2. Kretanja u bankarskom sektoru - globalno i u RH

Zbog suvremenih uvjeta poslovanja, organizacije u gotovo svim gospodarskim granama pod
velikim su pritiskom da zadrze ili poveéaju svoju konkurentnost. Isto vrijedi i za vrlo
dinamican bankarski 1 financijski sektor. Upravljanje promjenama posebno je vaZno za

konkurentnost banaka. (Vrecko, Barilovi¢ i Bozi¢ek 2015.)

Kad je rije¢ o bankama na globalnoj razini, one se dan danas suoavaju s problemima
nametnutim strozom regulacijom nakon financijske krize kao i novim izazovima nastalim
plasiranjem financijskih proizvoda od strane ne bankovnih poduze¢a. Uz navedeno, treba
uzeti u obzir i povecanja konkurencije kao i sve veCe zahtjeve klijenata uz ogranicene
mogucnosti rasta. Zato banke diljem svijeta rade na troskovnoj ucinkovitosti kako bi povecale
svoju profitabilnost. Povecanje se mozZe ostvariti optimizacijom poslovnih procesa te
smanjenjem operativnih i IT troSkova, kao i tradicionalnim nacinima kao S§to je smanjenje
broja zaposlenika. Budu¢i da klasi¢ne poslovnice polako nestaju sukladno s tim nestaje i
potreba za ve¢im kadrom. Prema procjeni Citi banke, kroz nekoliko godina broj stalno
zaposlenih u bankama smanjit ¢e se za 30-50% iz Cega je vidljivo da se u danaSnjem
ubrzanom nacinu zivota, banke i sve druge organizacije fokusiraju na automatizaciju procesa,

samousluzne kanale te jacanje dugoro¢nog i odrzivog odnosa sa svojim Krajnjim korisnicima.

U skladu s danasnjim trendovima gaSenja poslovnica, banke trzi$ni udio moraju zadrzavati na
druge nacine. Prema McKinseyevoj studiji, pokusavaju to pove¢avanjem ulaganja u ciljani
marketing pa je JP Morgan Chase & Co, najvec¢a americka banka po imovini, u 2018. izdatak
za reklame povecala 13 %, na 3,3 milijarde dolara. No, problem koji studija istiCe je taj Sto se
korelacija izmedu kapaciteta ulaganja u oglasavanje i zadrzavanja trzista pocela smanjivati, pa
banke sve viSe investiraju u razvijanje digitalnih kanala 1 alata kojima bi privukli klijente te u

kampanje koje populariziraju koristenje aplikacija. (2019.)

U posljednjih nekoliko godina, banke su se susrele sa snaznom konkurencijom koja se
pojavila od nebankarskih poduzeca koja takoder pokuSavaju ostvariti odredeni trzisni udio.

Uglavnom se radi o osiguravaju¢im druStvima (koja privlace ulaganja novca gradana u razne
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oblike mirovinskog i/ili Zivotnog osiguranja), zatim trgovackim druStvima koja odobravaju
kredite svojim kupcima te drugim nefinancijskim poduzeéima koja ulaze na trziste koje je

ranije bilo rezervirano iskljucivo za banke.

Jedan od novih izazova su i takozvane financijsko-tehnoloske kompanije (engl.Fintech
companies). Pod tim se nazivom podrazumijeva primjena tehnologije u financijama, a
trenutno ovakva vrsta poduzeca zauzima sve veéi trzi$ni udio te potice klasi¢ne financijske i
kreditne institucije na reorganizaciju poslovanja i modernizaciju core businessa prihvacajuci
digitalne inovacije. Klijenti danasnjeg doba Zele u svakom trenutku raspolagati svojim
financijama, od platnog prometa preko svog mobilnog telefona do kreditne aplikacije putem
video linka. Etablirane financijske institucije investiraju u nove tehnologije s ciljem
privlacenja korisnika, snizavanja troskova i rasta profita, no pod konstantom su pritiskom
inovativnih start-up kompanija. Ipak, banke te kompanije mogu angazirati kao vanjske
suradnike koji mogu pomoc¢i unaprijediti poslovanje i prilagoditi usluge potrebama modernog

poslovanja.

Uz nove nacine poslovanja, modernizaciju i digitalizaciju, banke traze nacine kako
unaprijediti svoje poslovanje primjenjujuéi blockchain® tehnologiju. U Hrvatskoj je prisutan
isti trend pa je popularni hrvatski fintech startup Oradian, koji se bavi razvojem softvera za
mikrofinancijske institucije, nedavno dosegao milijun korisnika. Budué¢i da je ucestalost
hakerskih napada i krada osjetljivih podataka sve veca na svjetskoj se razini tome pridaje
veliki znacaj. Samo u 2017. godini ulaganja u cybersecurity startupove su se udvostrucila s
3,8 milijardi dolara na 7,6 milijardi dolara. (Financijski klub 2018.) Kako se i trenutno usluge
poput prijenosa novca, trgovanja dionicama, dokazivanja vlasniStva 1 identiteta biljeze u
digitalnim bazama podataka, tako zahtijevaju sredi$nju instituciju koja ih provjerava kako bi
se uklonile nesigurnosti. Bez prisutnosti sredisnje institucije, podaci bi se mogli mijenjati,
premyjestati ili brisati (novac, zalihe ili medicinske informacije), $to bi posljedi¢no uzrokovalo
nefunkcionalnost sustava. Institucijama (bankama, osiguravaju¢im drustvima, korporacijama i
vladama) tradicionalno je povjereno azuriranje i ¢uvanje poslovnih knjiga, a blockchain
tehnologija moze promijeniti tu paradigmu. Razlog je §to ne bi nuzno postojala potreba da

srediSnje tijelo djeluje kao posrednik, budué¢i da se sva vlasniStva i transakcije mogu

* Blockchain je decentralizirana baza podataka koja pohranjuje registar imovine i transakcija preko radunalne
mreze ravnopravnih korisnika, djeluju¢i kao javni registar vlasni§tva i transakcija, koji je osiguran
kriptografijom, a tijekom vremena, njegova se povijest zakljutava putem blokova podataka koji su zatim
kriptografski povezani i osigurani. (Radanovi¢ i Liki¢ 2019.)
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matematicki verificirati, odobriti, pohraniti i osigurati na blockchainu, pa ni sudionici u

sustavu ne bi mogli falsificirati ili manipulirati podacima. (Radanovi¢ i Liki¢ 2019.)

Unato¢ Cinjenici da stanje na bankarskom trzistu u Hrvatskoj jo§ uvijek nije na razini
tehnoloski razvijenih zemalja, posebice $to se ti¢e ulaganja u digitalizaciju, hrvatske su banke
zasigurno na dobrom putu. Poslovnice su preuredene i sve vise prilagodene modernom nacinu
zivota (npr. dostupnost Wi-Fi mreze unutar banke), ¢ekanje u redovima se smanjuje, a
mnosStvo bankomata i ostalih usluznih uredaja samo su neke od pogodnosti koje se nude
klijentima. Pregled transakcija i placanja moguce je obaviti brzo i jednostavno, a nove usluge

i inovativna rjeSenja iz banaka stizu svake godine. (Kunac 2011.)

Izuzev digitalizacije, hrvatske su banke u 2018. godini dozivjele jo§ nekoliko znacajnih
promjena u poslovanju. U prvom dijelu 2018. godine na poslovne aktivnosti najvise je utjecao
proces financijskog restrukturiranja u koncernu Agrokor. Nakon $to je sredinom godine
uprava Agrokora sklopila nagodbu s vjerovnicima smanjena je razina neizvjesnosti o trziSnim
kretanjima. No, u drugom polugodistu otvorena je nova kriza u sektoru poduzeéa, jer je
brodogradiliste Uljanik izgubilo sposobnost ispunjavanja obveza prema Vvjerovnicima.
Neposredni utjecaj poslovanja brodogradnje na financijski sektor znatno je manji nego u
slucaju Agrokora. Naplata potrazivanja osiguranih drzavnim garancijama za izgradnju
brodova prenijela je krizu iz brodogradnje na proracun srediSnje drzave. (Raiffeisenbank
Austria d.d. 2018.)

U svibnju 2018. godine na snagu je stupila regulacija zastite osobnih podataka. Na poslovanje
kreditnih institucija znacajne promjene nastale su u radu kreditnog registra. Kreditni registar
je obustavio izradu kreditnih izvjesStaja za fizicke osobe. Posljedi¢no, kreditne institucije su se
prilagodile smanjenom skupu podataka za procjenu kreditnog rizika potencijalnog
zajmoprimca te su izmijenile kreditne politike u poslovanju sa stanovnistvom.
(Raiffeisenbank Austria d.d. 2018.)

Osim navedenog, promjene su nastale i u vidu primjena novih rac¢unovodstvenih standarda
kojima se wureduje raCunovodstveni tretman financijskih instrumenata. Rije¢ je o
Medunarodnim standardima financijskog izvjestavanja 9 - Financijski instrumenti (MSFI 9).
Inicijalna primjena MSFI-ja 9 u hrvatskim kreditnim institucijama rezultirala je gubicima u
visini od 1,4 milijardi kuna (evidentiranima izravno u kapitalu), od ¢ega se najveci dio iznosa
odnosio na povecanje umanjenja vrijednosti i rezerviranja. U¢inak primjene novog standarda

nije bio zanemariv, ali bankovni je sustav bez poteSkoca apsorbirao taj gubitak. (HNB 2018.)
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U posljednjim godinama trziSno okruzenje Kkarakterizira i nekoliko bitnih znacajki s
makroekonomskog aspekta. Glavni faktor je fiskalna konsolidacija kao i najave ulaska u euro
zonu, posebno u kontekstu jaceg ukljuCivanja u prostor europskih integracija, dugorocne
stabilnosti gospodarstva te Smanjenja valutnog rizika za gradane i tvrtke.
(Erste&Steiermirkische Bank d.d. 2018.)

3.3. Poslovni rezultati banaka u Hrvatskoj u 2018. godini

U strukturi kreditiranja banaka primjetan je nastavak viSegodi$njeg trenda rasta kreditiranja u
kunama, u ¢emu i dalje prednjaci sektor stanovnistva kod kojeg su se kunski krediti u 2018.
povecali za 13,8%, dok su oni s valutnom klauzulom smanjeni za 0,9%. Posljedi¢no, krajem
godine kunski krediti ¢inili su 51,9% svih kredita stanovnistvu, a Sest godina prije njihov je
udio bio malo manji od cCetvrtine. Pove¢ana ponuda kredita banaka u domacoj valuti
potaknuta je i snaznim rastom kunskih izvora sredstava u pasivi banaka, posebice sredstava na

transakcijskim racunima koji su ostvarili godis$nje povecanje od 24,3%. (HNB 2018.)

Pad kamatnih stopa na depozite nije negativno utjecao na razinu depozita u bankama. Zbog
visoke averzije prema ulaganjima u rizi¢nije vrste financijske imovine klijenti su zadrzavali
depozite u bankama. Visak ponude depozita rezultirao je snizavanjem kamatnih stopa koje
banke nude na orocene depozite. Na depozite po videnju banke ne nude kamatni prinos, a
ponuda kamatnog prinosa za nove dugoro¢no orocene depozite tijekom 2018. bila je blizu
nuli. Zbog neatraktivnog prinosa na oroCene depozite klijenti po isteku oroCenja radije
zadrzavaju sredstva na raCunima po videnju nego da ugovore novo orocenje. Zbog toga se u
2018. ucesce orocenih depozita u ukupnim depozitima klijenata u bankama snizilo za
dodatnih 8,8 postotnih poena te na kraju godine iznosi 43,2%. (Raiffeisenbank Austria d.d.
2018.)

Stopa adekvatnosti kapitala hrvatskog bankovnog sustava smanjena je i iznosi 22,18% na dan
30. rujna 2018. godine (23,80% na dan 31. prosinca 2017. godine), a glavni razlog je
povecanje rizikom ponderirane aktive 1 postupne primjene novih pondera rizika na dio

izlozenosti prema drZavi u stranoj valuti. (ZABA Godisnje izvjes¢e 2018.)

Povrat na prosje¢ni kapital ROAE (engl. Return on Average Equity) je na razini od 10,0 %,
Sto je poboljsanje u odnosu na 6% u 2017. Operativni prihodi takoder su povecani (+1,0%), a
u njihovoj strukturi udio neto prihoda od provizija i naknada je porastao, dok su neto kamatni
prihodi pali.
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Prema preliminarnom agregiranom statistickom izvje$¢u HNB-a, u prvih devet mjeseci 2018.
godine hrvatski bankovni sustav ostvario je dobit nakon oporezivanja u iznosu od 4,4
milijardi kuna. To je poveéanje za 2,2 milijarde kuna (+100,3%) u odnosu na isto razdoblje

prethodne godine, najve¢im dijelom uvjetovano znacajno smanjenim troSkovima rezerviranja

za kredite. (HNB 2018.)

U Tablici 4. prikazana je dobit prije oporezivanja u milijunima kuna 10 najvecih hrvatskih
banaka. Ostale banke, koje ostvaruju nizu dobit prikazane su zajedno u retku Ostale kreditne
institucije. Promatraju¢i rezultate, moze se primijetiti kako 3 najvece banke Zagrebacka,

Privredna banka Zagreb i Erste banka same ostvaruju vise od 80% ukupne bankarske dobiti.

Tablica 4. Dobit prije oporezivanja u milijunima kuna

DOBIT PRIJE OPOREZIVANIJA

U milijunima kuna 2016. 2017. 2018.
1. Zagrebacka banka 2.127 1.006 2.111
2. Privredna banka Zagreb 1.982 1.673 1.475
3. Erste & Steiermarkische Bank 830 812 1.025
4. OTP Banka Hrvatska 152 65 261
Splitska banka 468 -98

5. Raiffeissenbank Austria 585 475 239
6. Hrvatska PoStanska Banka 162 12 182
7. Addiko Bank 79 153 188
8. Sberbank 70 -158 84
9. Istarska kreditna banka Umag izvan top 10 29
10. Agram banka 17 26 32
Prvih 10 6.472 3.966 5.626
Ostale kreditne institucije -245 -7 28
Ukupno 6.227 3.959 5.654

Izvor: HNB.hr

Profitabilnost OSV° banaka bila je primjetno bolja od profitabilnosti ostalih banaka, pri emu
su se isticale tri vodece banke, ujedno jedine banke u sustavu s pokazateljem ROAA vec¢im od

prosjec¢noga. Tri su banke iskazale gubitak tekuce godine, a sve su bile iz grupe manjih
banaka. (HNB 2018.)

® Ostale sistemski vazne (OSV) kreditne institucije su institucije kod kojih poremecaj u poslovanju ili prestanak
poslovanja mogu dovesti do sistemskog rizika u Republici Hrvatskoj. Posljednje preispitivanje utvrdivanja OSV
kreditnih institucija izvrSeno je u sijecnju 2019., kada je utvrdeno sedam OSV kreditnih institucija.
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U Tablici 5. prikazano je 10 najvecih banaka u Hrvatskoj po visini imovine u milijunima

kuna, trziSnom udjelu i adekvatnosti kapitala u periodu od 2016. do 2018. godine.

Tablica 5. Imovina, trzi$ni udio, adekvatnost kapitala

u miljunima HRK 2016. 2017. 2018. Trzidni udio % Adekvatnost kapitala %
1. Zagrebacka banka 105.131 102.188 113.243 27,34 26,26
2. Privredna banka Zagreb 72.439 75.881 83.023 20,05 24,60
3. Erste & Steiemarkische Bank 56.119 57.206 61.435 14,83 22,71
4, OTP Banka Hrvatska 15.790 19.647 42.186 10,19 20,00

Splitska banka* 27.045 26.892
5. Raiffeisenbank Austria 31.424 31.386 32.625 7,88 20,49
6. Hrvatska Postanska Banka 19.358 19.798 21.252 5,13 17,53
7. Addiko Bank 21.099 21.199 18.361 4,44 24,17
8. Sberbank 9.266 8.897 9.639 2,33 19,71
9. Istarska kreditna banka Umag izvan top 10 3.533 0,85 18,46
10.  Agram banka 3.551 3.383 3.447 0,83 16,32
Prvih 10 361.222 366.477 388.764 93,87 23,18
Ostale kreditne institucije 35.311 32.776 25.393 6,13 18,36
UKUPNO 396.533 399.253 414.157 100% 22,90%

* Splitska banka d.d. pripojena je 3. prosinca 2018. OTP banci Hrvatska d.d.

Izvor: Hrvatska postanska banka d.d., Godisnje izvjesc¢e za 2017. godinu

U 2018. godini, nakon Sest godina pada ili stagnacije, imovina banaka osjetno se povecala

(4,4%) i dosegnula rekordan iznos. (HNB 2018.)

Promatrajuéi tablicu, vidljivo je kako prvo mjesto zauzima Zagrebacka banka s 27,34%
trzisnog udjela i 113 milijardi kuna imovine u prosloj godini. Nakon nje slijedi Privredna
banka Zagreb s 20% udjela i 83 milijarde kuna imovine. Dvije strane banke koje su predmet
istrazivanja u ovom radu, Erste i Raiffeisenbank (RBA) zauzele su treCe i peto mjesto u
tablici. Erste tako biljezi udio od cca 15%, dok je RBA malo slabija s trzisnim udjelom od cca
8%. Izmedu njih, na Cetvrto se mjesto pozicionirala OTP banka Hrvatska nakon pripajanja
Splitske banke, pa u 2018. godini otkad su dvije banke postale jedna, OTP raspolaze s 42
milijarde kuna imovine i trziSnim udjelom od 10%. Za stranim bankama bitno ne zaostaje
jedina velika hrvatska banka HPB koja je u posljednjih nekoliko godina ojacala svoju trzisnu

poziciju te zauzela Sesto mjesto s 21 milijardom kuna imovine i udjelom od 5,13%.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. Metodologija

Ideja za odabir ove teme i vrste istrazivanja potaknuta je grafickim prikazom iz rada ,,The
direct and indirect effects of advertising spending on firm value® autora Joshi i Hanssens
(Slika 5., str. 27). Kako bi se dosko¢ilo problematici nastaloj odabirom banaka kao poslovnog
subjekta, buduci da iste imaju drugaciji pristup poslovanju i knjiZzenju stavki bilance i racuna

dobiti i gubitka, izraden je model prilagoden ovom slucaju.

Slika 6. Veza troskova marketinga i vrijednosti poduzeéa

Prihodi (iz
poslovanja)

Dobit prije Dionicki kapital i rezerve
oporezivanja

Troskovi
marketinga

Izvor: Izrada autora, prilagodeno prema Joshi, Hanssens. "The direct and indirect effects of advertising spending

on firm value.” Journal of Marketing, no. 74 (sije¢anj 2010.): 20-33.

Na Slici 6. prikazan je prilagodeni model koji sluzi kao podloga prilikom trazenja odgovora
na postavljeno istrazivacko pitanje. Polazi$na toc¢ka su troSkovi marketinga. Pretpostavka je
da rast troSkova marketinga doprinosi rastu opipljive i neopipljive vrijednosti za poduzeca, u
koji zajedno utjeCu na vrijednosti banke. Opipljiva vrijednost predstavlja prihode i dobit i na
slici je oznacena plavom bojom. Zelenom bojom prikazana je neopipljiva vrijednost, kojom se
moze identificirati percepcija korisnika o ugledu banke uzevsi u obzir i1 poZeljnosti dionice od

strane klijenata.
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Zbog navedenog, empirijsko istrazivanje sastoji se od dva dijela. Koristena su dva potpuno
razli¢ita pristupa s obzirom na prikupljanje, obradu i analizu podataka koji ¢e zajedno dati

odgovor na istrazivacko pitanje.

Prvi dio, koji se odnosi na opipljivu vrijednost, analiziran je i prikazan metodom studije
slucaja. Analizirani su podaci na primjeru tri poslovne banke koje posluju na trzistu
Republike  Hrvatske. Odabrane su Hrvatska Postanska Banka d.d. (HPB),
Erste&Steiermérkische Bank d.d. i Raiffeisenbank Austria d.d. (RBA). Razlozi odabira ovih
banaka su: (1.) nalaze se u top 10 banaka u Hrvatskoj, (2.) rezultati su prikladni za usporedbu®
(po velicini aktive, prihodima, dobiti itd.), (3.) iskazani su marketinski troskovi u godi$njim
financijskim izvjestajima i (4.) vlasnicka struktura - obuhvaceno i domace i strano vlasnistvo.
Osim troskova marketinga (oglaSavanja i promocije) i dobiti prije oporezivanja u obzir su
uzete i stavke veli¢ina aktive i dioni¢ki kapital i rezerve te prihodi iz poslovanja. Kako je rije¢
o financijskim institucijama, nema klasi¢nih prihoda od prodaje, pa je umjesto njih koriStena
stavka prihodi iz poslovanja koji se odnose na prihode od naknada i provizija. Provizije i
naknade se obracunavaju na usluge placanja, odrzavanja racuna i primjerice konverziju
valuta, a definira ih sama banka. Rezultati su izneseni u potpoglavlju 4.2. Rezultati

kvalitativnog istraZivanja.

U drugom dijelu prikazana je analiza kvantitativnih podataka koja se odnosi na dio modela
vezan uz neopipljivu vrijednost te je ispitan anketnim upitnikom. Upitnikom se pokusao
dobiti uvid u percepciju klijenata o ugledu banaka s naglaskom na njihove marketinske
aktivnosti. Istrazivanje je obavljeno na podrucju Republike Hrvatske u svibnju 2019. godine
putem anketnog upitnika oblikovanog u Google forms obrascu, koji se do ispitanika
distribuirao elektronickom postom i/ili putem drustvenih mreza. Anketni upitnik sastojao se
od ukupno 15 pitanja 0 znacaju promocije, zadovoljstvu uslugama i stavu o vrijednosti
poduzeca te ugledu banaka iz perspektive ispitanika. Zaprimljeno je 106 popunjenih upitnika.
Metode koristene prilikom obrade podataka su metode deskriptivne i inferencijalne statistike.
Podaci su obradeni u statistickom programu SPSS te su prikazani tabelarno u potpoglavlju

4.3. Rezultati kvantitativnog istrazivanja.

® Iz tog su razloga iz istrazivanja izuzete ZABA i PBZ, buduéi da su one same u 2018. godini ostvarile 60%
ukupne bankarske dobiti.
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Budu¢i da su prethodno opisane metode zajedno koristene u svrhu izrade ovog rada, moze se
govoriti 0 koristenju kombinirane metodologije, a objedinjujuci rezultate iz oba dijela,

donesen je konacni rezultat istrazivanja.

4.2. Rezultati kvalitativnog istraZivanja

U ovom su dijelu zasebno prikazani marketinski troskovi i rezultati poslovanja odabranih

banaka: Hrvatske PoStanske Banke, Erste&Steiermarkische Banke d.d. i Raiffeisen banke.

Odabrane banke zadovoljavaju sva Cetiri navedena kriterija te su pogodne za usporedbu.
Banke se jedino u potpunosti razlikuju po vlasni¢koj strukturi. S jedne strane je HPB u
stopostotnom hrvatskom vlasnistvu, dok je s druga RBA koja je sa stopostotnim stranim
kapitalom usla na trziste i pozicionirala se bez prethodne kupnje manjih hrvatskih banaka.
Erste&Steiermarkische banka nastala je kupnjom manjih banaka, odnosno spajanjem Rijecke
banke i tadasnje Erste&Steiermérkische Bank d.d., Zagreb koja je pak nastala 2000. godine

spajanjem Bjelovarske, Trgovacke i Cakovecke banke.

Navedene banke su odabrane s ciljem utvrdivanja povezanosti izmedu rasta troskova

marketinga i financijskih rezultata (iskazano s dobiti prije oporezivanja).

4.2.1. Hrvatska postanska banka d.d.

Tablica 6. Formalni podaci HPB

87939104217
MB: 3777928
MBS: 080010698, Trgovacki sud u Zagrebu
Pravni oblik: dioni¢ko drustvo
Sjediste: JuriSi¢eva 4, Zagreb
Temeljni 1.214.775.000,00 kuna te je podijeljen na 2.024.625 redovnih
kapital: dionica u nominalnom iznosu od 600,00 kn (uplacen u cijelosti).

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Sudskog registra
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Hrvatska poStanska banka osnovana je u listopadu 1991. godine sa sjediStem u Zagrebu, a

prva poslovna adresa bila je u Tkalcic¢evoj ulici 7.

Dionice banke upisalo je i preuzelo 50 osnivaca/dionicara, poslovnih partnera Hrvatske poste
1 telekomunikacija (HPT) koja je tada bila najveci dionicar i1 osigurala prostor 1 prve kadrove
za rad. Banka je registrirana za ,,sve novc¢ane, depozitne, kreditne i garancijske poslove s
prometa“ te je krajem listopada 1991. upisana u sudski registar. Polaze¢i od potreba gradana i
gospodarstvenika za bankarskim uslugama, osobito u sredinama gdje nema poslovnica banaka
1 oslanjajuci se na mrezu od tadaSnjih 1.100 Saltera HPT-a, banka je zapocela s prikupljanjem
depozita gradana, privatnih poduzetnika i pravnih osoba uglavnom poslovnih partnera HPT-a.
Prvi klijenti banke bili su radnici HPT-a kojima su se place ispla¢ivale putem $tednih knjiZica.
(HPB 2018.)

U svibnju 1992. banka pocinje obavljati devizni platni promet s inozemstvom i prikupljati
prve devizne depozite. Valja napomenuti kako su prve godine rada banke obiljezila ratna
zbivanja. Sukladno tome, gospodarstvo je biljezilo pad ukupne i investicijske aktivnosti, pad
zivotnog standarda, visoka stopa inflacije, monetarna nedisciplina te povecanje fiskalnih
davanja. Cak i u tim slozenim okolnostima, banka je biljezila stalni rast bilanéne sume i
ostvarivala dobit te vodila stalnu brigu o revalorizaciji 1 oCuvanju vrijednosti kapitala
osnivaca 1 depozita klijenata 1 ulagaca. Godine 1995. kupljena je zgrada u JuriSi¢evoj 4 pa
sjediSte banke seli na tu adresu. Iste su godine uskladeni i akti banke sa Zakonom o

trgovackim drustvima. (HPB 2018.)

Javnom ponudom dionica u rujnu 2015. banku su dokapitalizirali pretezno privatni dionicari,
a dionic¢ki je kapital povecan za 550 milijuna kuna. U strukturu vlasniStva usli su mirovinski
fondovi, investicijski fondovi i ostali privatni investitori koji su uplatili ukupno 305,9 milijuna
kuna. Republika Hrvatska uplatila je 244,1 milijun pa se vlasni¢ki udio smanjio s 99% na
74,5%. Na ovaj nacin HPB postaje kreditna institucija s najdiverzificiranijom dionic¢arskom
strukturom medu velikim bankama u Hrvatskoj. U tablici 7. vidljivi su vlasnicki udjeli
najznacajnijih dioni¢ara. Banka je 74% direktno ili indirektno u vlasniStvu Republike
Hrvatske te se u buduénosti planira nova emisija dionica kako bi se dodatno kapitalno

osnazila.
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Tablica 7. Vlasni¢ka struktura HPB d.d.

Republika Hrvatska (Ministarstvo Erste d.o.0. za ERSTE
drzavne imovine) 42,43 PLAVI OMF 3,90

Allianz ZB d.o.0. za AZ
HP Hrvatska Posta d.d. 11,93 OMF 2,88

Drzavna agencija za osiguranje Stednih CROATIA osi .
osiguranje
uloga i sanaciju banaka 8,98 d.d. 2,47

. - . . Raiffeisen d.d. za
Hrvatski zavod za mirovinsko osiguranje 876 Raiffeisen OMF 220

Prosperus Invest d.o.0., za Prosperus
FGS 4,94 Manjinski dioni¢ari 4,99

PBZ Croatia Osiguranje OMF 4,12 Trezorske dionice 0,04

Izvor: Hrvatska postanska banka d.d., Godisnje izvje$c¢e za 2017. godinu

HPB danas ima vise od 600 000 klijenata, aktivu 19,4 milijarde kuna i kapital 1,9 milijardi
kuna uz adekvatnost kapitala 17,5 %. Poslovnu mrezu ¢ini 11 regionalnih centara za

gospodarstvo, 9 za stanovniStvo, 48 poslovnica i 6 ispostava na cijelom teritoriju RH. (HPB
2019.)

4.2.1.1. Financijski rezultati banke

Iz priloZzenog racuna dobiti i gubitka (Tablica 8.), moze se primijetiti stagnacija u neto
prihodima od provizija i naknada, dok su ostali nekamatni prihodi osjetili pad radi izostanka
jednokratnih i/ili neredovitih efekata od trgovanja vrijednosnim papirima te izostanka
dividendnih prihoda od ovisnih druStava nastavno na zadrZzavanje dobiti u 2017. godini u tim

subjektima.

Operativni troskovi su u blagom porastu S 0bzirom na angazman vezan uz pripajanje
Jadranske banke i novih regulatornih zahtjeva. Ukupna imovina banke na dan 31.12.2018.
iznosi 21,2 milijarde kuna pa je banka pozicionirana na 6. mjestu u Hrvatskoj, uz trzi$ni udio

od 5,1%. Kapital je krajem godine dosegao razinu od 2 milijarde kuna.
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Tablica 8. Ra¢un dobiti i gubitka HPB u 000 kn

2014. 2015. 2016. 2017. 2018.
Prihodi od kamata i sli¢ni prihodi 862.370 781.980 720.255 662.753 606.625
Rashodi od kamata i sli¢ni rashodi 348.982 271.654 205.858 131.418 92.239
Neto prihod od kamata 513.388 510.326 514.397 531.335 514.386
Prihod od naknada i provizija 484.933 483.022 493.880 520.964 | 513.501
Rashod od naknada i provizija 312.103 301.289 309.110 328.837 | 321.386
Neto prihod od naknada i provizija 172.830 181.734 184.770 192.127 192.115
Dobici umanjeni za gubitke od vrijednosnica po fer vrijednosti kroz RDIG 1.370 6.289 23.587 12.668 2.537
Dobici umanjeni za gubitke od vrijednosnica raspolozivih za prodaju 17.353 48.596 30.213 4.637
Dobici umanjeni za gubitke od trgovanja stranim valutama 36.625 40.655 43.408 38.157 46.406
Ostali prihodi iz poslovanja 10.064 42.036 4.507 11.650 4.818
Prihod od trgovanja i ostali prihodi 65.412 88.980 120.098 92.688 53.324
Prihodi iz poslovanja 751.630 781.040 819.265 816.150 | 759.825
Op¢i i administrativni troskovi 399.025 414.197 395.050 399.896 | 411.719
Amortizacija 53.078 45.698 45.053 43.868 45.271
Gubici od umanjenja vrijednosti zajmova i potraZivanja od komitenata i ostale imovine 931.762 185.573 200.622 349.794 128.775
Rezerviranja za obveze i troSkove 4.818 8.986 25.370 10.132 11.251
TroSkovi poslovanja 1.388.683 654.454 666.095 803.690 | 574.514
DOBIT PRIJE POREZA -637.053 126.586 153.170 12.460 185.311
Porez 1.669 3.369 28.091 4.127 33.452
DOBIT ZA GODINU -635.384 123.217 181.261 8.333 151.859

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Revizorskih i Godi$njih izvje$c¢a drustva HPB d.d.

Dobiti nakon oporezivanja, u 2018. godini iznosi 151,9 milijuna kuna, pri ¢emu je operativna
dobit manja uslijed manjih marzi i razvojnih aktivnosti te uskladenja s novom regulativom.
Teret rezervacija s kojim se banka susrela u 2017. je smanjen kao rezultat povecane aktivnosti

naplate i boljeg upravljanja kreditnim rizikom.

Operativna dobit iznosi 302,8 milijuna kuna, §to je za 69,6 milijuna manje nego u prethodnoj
godini kao rezultat pada aktivnih kamatnih stopa, a time i kamatnog prihoda u iznosu od
8,5%. Tijekom 2018. razduZivanje drZavnih institucija i povezanih subjekata utjecalo je na
smanjenje kamatnih prihoda §to je djelomi¢no neutralizirano povecanjem plasmana malim i

srednjim poduzecima i stanovnistvu. (HPB 2018.)

4.2.1.2. MarketinSke aktivnosti

Od marketinskih aktivnosti u prosloj i teku¢oj godini najznacajnije je oglasavanje, a Hrvatko i
Crna Luca su neizostavna lica. Naglasak je na hrvatskom vlasni$tvu, a iz banke isticu kako je
vazno da Hrvatska ima ,,svoju® banku. Jedna od vaznijih poruka koje komuniciraju iz banke
je upravo vlasni§vo, uz naglasak na brzu, kvalitetnu i povoljnu uslugu. (Na pitanje jesu li

super heroji Hrvatko i Crna Luca zasluzni za uspjeh HPB-a — rast na trziStu, velik digitalni
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iskorak i snazniji izlazak medu poduzetnike, iz banke odgovaraju kako uz dobar marketing,
Siroj javnosti Cesto dalek i dosadan bankarski svijet postaje privlacniji. Smatraju kako se o
njihovim kampanjama mora pricati, a kao manja banka na trziStu mora se boriti glasnije 1
agresivnije. Kampanjama se Zeli naglasiti kako se banka razvija u digitalnom smjeru, ali i

kako podrzava hrvatsko gospodarstvo i nove poduzetnicke ideje.)

4.2.1.3. Veza izmedu marketinskih aktivnosti i uspjeSnosti poslovanja

Vodeci se prilagodenim modelom sa Slike 6., u tablici su prikazane stavke rac¢una dobiti i
gubitka te bilance pomocu kojih ¢e se pokusati utvrditi kako rast ulaganja u marketinske
aktivnosti, prati rast prihoda od prodaje (prihoda iz poslovanja) kao i rast dobiti na kraju
godine. Tako su iz tablice razvidni troSkovi marketinga, prihodi iz poslovanja, ukupna aktiva,

dobit prije oporezivanja te dioni¢ki kapital i rezerve u periodu od 2014. do 2018. godine.

Tablica 9. Pokazatelji poslovanja HPB d.d.

2014, 2015. 2016. 2017. 2018.

HPB u 000 kn Iznos % Iznos % Iznos % Iznos % Iznos %
Troskovi marketinga 11.609 0 17.556  51,23% | 16369  -6,76% | 16297  -0,44% | 19.574 = 20,11%
Prihodi iz poslovanja 751.630 0 781.040 391% | 819.265 4,89% | 816.150 -0,38% | 759.825  -6,90%
Ukupna aktiva 17.351.000 0 17.691.000 1,96% [19.286.000 9,02% |[19.777.000 2,55% [21.233.000 7,36%
Dobit prije oporezivanja -637.053 0 126.586 -119,87%| 153.170 21,00% | 12.460 -91,87% | 185.311 1387,25%
Dionicki kapital i rezerve 845.000 0 1.779.000 110,53% | 1.887.000 6,07% | 1.905.000 0,95% | 2.003.000 5,14%

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Godisnjeg izvjesca

Promatrajuci troSkove marketinga, oni kroz promatrane godine biljeZe trend rasta, a najveci
iznos dosezu u 2018. godini. Dobit prije oporezivanja, takoder u 2018. godini doseze najveci
iznos. Banka je znacajno reducirala ukupne troSkove poslovanja pa je dobit u posljednjoj
godini znatno viSa u odnosu na prethodnu 2017., a u usporedbi s prethodnim godinama
ostvaren je znacajan rast buduci da je u 2014. godini poduzece godinu zavrsilo s gubitkom. U
spomenutoj 2017. godini pad dobiti i opcenito stagnacije u poslovanju uzrokovane su
rezerviranjima za gubitke po izlozenosti prema grupi Agrokor. Banka je kroz godine
dokapitalizirana $to je vidljivo iz stavke dionicki kapital i rezerve. U ovom slu¢aju, ne moze
se re¢i kako rast troSkova marketinskih aktivnosti zaista prati i rast dobiti. No, ipak treba uzeti

u obzir kako je veci angazman banke u pogledu marketinga i oglaSavanja zasigurno pridonio
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jacanju brenda te u konacnici i boljim financijskim rezultatima, a iz same usporedbe 2014. i

2018. vidljiv je pozitivan pomak.

4.2.2. Erste&Steiermirkische Bank d.d.

23057039320

MB: 3337367

MBS: 040001037, Trgovacki sud u Rijeci
Pravni oblik: dioni¢ko drustvo

Sjediste: Jadranski Trg 3/a, Rijeka

Temeljni 1.698.417.500,00 kuna, uplacen u cijelosti i podijeljen na
kapital: 16.984.175 dionica, svaka nominalne vrijednosti 100,00 kuna

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Sudskog registra

Erste&Steiermérkische Bank d.d. pod ovim imenom posluje od 1. kolovoza 2003., a nastala je
spajanjem Rijecke banke d.d., Rijeka i tadasnje Erste&Steiermédrkische Bank d.d., Zagreb.
Obje banke imale su znacajnu ulogu na hrvatskom financijskom trzistu. RijeCka banka,
osnovana 1954. godine, s 50-godisnjom tradicijom u bankarstvu predstavljala je vodecu
banku grada Rijeke, Primorja 1 Istre, a Erste&Steiermirkische Bank d.d. Zagreb nastala je
2000. godine spajanjem triju uspjesnih regionalnih hrvatskih banaka: Bjelovarske, Trgovacke

i Cakovecke banke.

Od samog pocetka, Erste&Steierméarkische Bank d.d. dio je medunarodne Erste Grupe, koja
potjeCe jo§ od davne 1819. godine i prve Austrijske Stedne banke. Od 1997. godine Erste
Grupa se razvila u jednog od najvecih pruzatelja financijskih usluga u srednjoj i isto¢noj
Europi, s 46.600 zaposlenih koji usluzuju 15,8 milijuna klijenata, u 2.500 poslovnica u 7
drzava: Austriji, Ce$koj, Slovatkoj, Rumunjskoj, Madarskoj, Hrvatskoj i Srbiji.
(Erste&Steiermarkische Bank d.d 2019.)

Banka posluje na nacionalnoj razini te usluzuje vise od 888.352 klijenata kroz mrezu od 129
poslovnica 1 740 bankomata. Mreza ujedno ukljucuje 13 komercijalnih, 8 poduzetnickih i 9
profitnih centara za korporativne klijente. Prema veli¢ini aktive banka zauzima tre¢e mjesto u
Hrvatskoj, odnosno 14,7% trzisSnog udjela (HNB, 31.12.2018.).
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U svom poslovanju banka je prvenstveno usmjerena na gradanstvo te malo 1 srednje
poduzetnistvo, no istodobno i na tradicionalne velike partnere S kojima posluje u regijama u

kojima je snazno prisutna - Rijeci, Zagrebu i Bjelovaru.

Sve dionice Banke drze druStva Erste Group Bank AG (10.023.326 dionica ili 59,02 %) i
Bank und Sparkassen AG (6.960.849 dionica ili 40,98 %).
(Erste&Steiermérkische Bank d.d. 2018.)

Steiermirkische

4.2.2.1. Financijski rezultati banke

Banka kroz godine biljezi pozitivne poslovne rezultate, a u Tablici 9. prikazane su stavke iz

racuna dobiti 1 gubitka kroz odabrana razdoblja.

Tablica 10. Ra¢un dobiti i gubitka Erste&Steiermirkische Bank d.d.

2014. 2015. 2016. 2017. 2018.
Neto kamatni prihod 1.609.000 1.632.000 1.582.000 1.657.000 1.652.000,
Kamatni prihod 2.091.000 1.960.000
Ostali slicni prihodi 85.000 72.000
Kamatni troSak 443.000 305.000]
Ostali slicni troskovi 76.000 75.000
Neto prihod od naknada i provizija 381.002 413.000 410.000 445.000 465.000
Prihod od naknada i provizija 610.000 642.000,
Trosak od naknada i provizija 165.000 177.000
Prihod od dividendi 79.000 55.000 31.000 25.000 21.000
Neto rezultat iz trgovanja i svodenja na fer vrijednost 177.000 114.000 212.000 201.000 204.000|
Dobici / gubici po osnovi financijskih instrumenata koji se mjere po fer 3.000
vrijednosti kroz racun dobiti i gubitka
Neto rezultat od ulaganja po metodi udjela 9.000
Prihod od najma od ulaganja u nekretnine i ostalog operativnog najma 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000
Troskovi zaposlenih 402.000 422.000 453.000 487.000 504.000,
Ostali administrativni troSkovi 414.000 413.000 431.000 467.000 478.000
Amortizacija 44.000 50.000 42.000 58.000 75.000
Dobici/gubici po osnovi financijske imovine i financijskih obveza koje se ne 7.000 1.000 50.000 3.000
mijere po fer vrijednosti kroz racun dobitii gubitka
Ostali dobici/gubici od pr ka pri; ja fi ijskih instr koji 14.000
se ne mjere po fer vrijednosti kroz racun dobiti i gubitka
Neto gubitak od umanjenja vrijednosti financijske imovine koja se ne mjeri 1.100 1.248.000 363.000 440.000
po fer vrijednosti kroz racun dobiti i gubitka
Umanjenije vrijednosti koja proizlazi iz financijskih instrumenata 199.000
Ostali operativni rezultat 29.000 1.325.000 167.000 70.000 79.000
Dobit prije poreza od neprekinutog poslovanja 266.000 1.241.000 831.000 811.000 1.026.000,
Porez na dobit 34.000 229.000 204.000 162.000 196.000
Neto rezultat za razdoblje 232.000 1.012.000 627.000 649.000 830.000]

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Godi$njeg izvjesca
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U promatranom periodu ostvareni su neto kamatni prihodi u iznosu od cca 1,6 milijardi kuna
te blagi rast u prihodima od naknada i provizija koji su u posljednjoj 2018. godini iznosili 465
milijuna kuna. Kamatni i prihodi od naknada i provizija su glavni prihodi u poslovanju banke
1 ostvaruju se u najvis§im iznosima u usporedbi s ostalim prihodima iz poslovanja. Znacajni
pad kroz godine zabiljeZen je kod prihoda od dividendi, od 79 milijuna u 2014. do 21 milijun
u 2018. godini.

lako je iz operativnih razloga, smanjen broj zaposlenih, iznos troSkova zaposlenika se
kontinuirano povecava u odabranim godinama te u 2018. godini doseze iznos od 504 milijuna
kuna. Kod ostalih administrativnih troSkova, u promatranom razdoblju, nema znacajnijih

oscilacija te se uglavnom krecu u iznosu od cca 400 milijuna kuna.

U 2014. godini banka je ostvarila dobit u iznosu od 266 milijuna kuna te je vidljiv trend rasta.
Tako je ve¢ u 2015. ostvarena najveca dobit u promatranom razdoblju te je iznosila 1.241
milijun kuna, a u posljednjoj 2018. godini, banka je generirala dobit u iznosu od 1.026
milijuna kuna. (Erste&Steiermérkische Bank d.d. 2018.)

4.2.2.2. MarketinSke aktivnosti

Erste banka istice kako za cilj ima biti najbolja banka u Hrvatskoj, uz brigu za sigurnost
svojih klijenata 1 najkvalitetnije proizvode 1 usluge, vode¢i racuna o dobrobiti svojih
zaposlenika, dioniCara i drustvene zajednice pa su ta nastojanja popracena i odredenim
aktivnostima od strane banke. Ona se pretezito odnose na transparentno poslovanje i otvorenu
komunikaciju prema medijima. Tijekom proteklih godina ta su nastojanja prikazana putem
reklamne kampanje ,,Vjeruj u sebe“, kojom su se promovirale pozitivne drustvene i
ekonomske vrijednosti, integracija i zajednistvo svih pojedinaca u drustvu, neovisno o dobi,
spolu, etnic¢koj, vjerskoj ili politickoj opredijeljenosti, spolnoj orijentaciji ili bra¢nom statusu.

(Erste&Steiermérkische Bank d.d. 2018.)

Osim odrzavanja odnosa s javnoS¢u, banka znacajne napore ulaze u digitalizaciju 1

modernizaciju poslovanja koji se danas smatraju velikim izazovima u bankarskom sektoru.
Medu nekima od najvaznijih proizvoda i inovacija u posljednjoj promatranoj godini su:

» Projekt transformacije poslovnica s novim vizualnim identitetom i novim nacinom
rada fokusiranim na savjetodavnu ulogu zaposlenika i jedinstveno korisni¢ko iskustvo

za klijente
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> Inovativna mobilna aplikacija Keks Pay’, koja omogu¢ava slanje i primanje novca bez
ikakvih naknada. Rije¢ je o prvom bankarskom rjeSenju na hrvatskom trzistu koje je
namijenjeno svim zainteresiranim korisnicima, neovisno u kojoj banci imaju otvoren

racun

» Drustveno odgovorno bankarstvo kroz inicijativu ,,Korak po korak*, koju je pokrenuo
medunarodni Erste Group te razvoj programa ,,Poduzetnicki starter namijenjenog

osobama koje se samozaposljavaju i zele krenuti u poduzetnicke vode

Uz modernizaciju i druStveno odgovorno poslovanje, velika se paznja pridaje i klasi¢nim
marketin§kim aktivnostima, pa je tako banka za svoje kampanje osvojila i priznanja od strane
struke kroz svaku godinu promatranog razdoblja, od 2014. pa do danas. Posljednja (2019.)
osvojena nagrada iz podru¢ja marketinga je zlatni Effie® u kategoriji dugoro¢ne uginkovitosti

za reklamu s likom Andrije.

4.2.2.3. Veza izmedu marketin$kih aktivnosti i uspjesnosti poslovanja

Budu¢i da se rad temelji na promatranju korelacije izmedu marketinskih aktivnosti i
financijskog rezultata poslovanja, u sljede¢oj su tablici prikazane relevantne stavke za ovo

istraZivanje, preuzete iz GodiSnjih izvjeStaja banke:

Tablica 11. Pokazatelji poslovanja Erste banke

2014. 2015. 2016. 2017. 2018.

Erste u 000 kn Iznos % Iznos % Iznos % Iznos % Iznos %
TroSkovi marketinga 36.000 0% 32.000 -11,11% 36.000 12,50% 42.000 16,67% 42.000 0,00%
Prihodi iz poslovanja 3118000 0% 8.252.000 164,66% 2.874.000 -65,17% 2.249.000 -21,75% 2.277.000 1,24%
Ukupna aktiva 60.180.000 0% 58.955.000 -2,04% | 56.119.000 -4,81% | 57.206.000 1,94% 61.434.000 7,39%
Dobit prije oporezivanja 266.000 0% 1.241.000 366,54% 831.000 -33,04% 811.000 -2,41% 1.026.000 26,51%
Dionicki kapital i rezerve 7.190.000 0% 6.136.000 -14,66% 6.729.000 9,66% 7.142.000 6,14% 7.180.000 0,53%

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Godi$njeg izvjesca

" U manje od dva mjeseca od lansiranja, Keks Pay je privukao 20.000 korisnika, a inicirano je 2,5 milijuna kuna
transakcija prosje¢nog iznosa oko 120 kuna. Od ukupnog broja korisnika ¢ak 65% su klijenti drugih banaka, dok
preostalih 35% ima otvoren ra¢un u Erste banci.

8 Effie je sredisnja marketinsko-poslovna inicijativa u Hrvatskoj i svijetu koja promi¢e nezaobilaznu povezanost
izmedu marketinSkih aktivnosti i trzi$nih rezultata. Na nacionalnoj razini se dodjeljuje najboljim agencijama i
oglagiva¢ima za izvanredno trzisno komuniciranje u segmentima kreativnosti, strategije i postignutih rezultata.
(Dani komunikacija n.d.)
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Promatran je period od 2014. do 2018. godine. Marketinski troSkovi banke krec¢u se u rasponu
od 32 milijuna do 42 milijuna kuna. Najmanji izdaci zabiljezeni su 2015. godine, dok je
znacajniji rast nastao u 2017. godini. Godinu nakon, banka je izdvojila isti iznos sredstava za
marketinS§ke aktivnosti, uz neznatne promjene u stavki prihoda, ali uz pozitivan rezultat i rast

dobiti prije oporezivanja za 26,51%.

lako je u 2015. godini banka imala najmanje izdatke za marketing, godinu je zavrsila s
najviSom dobiti prije oporezivanja te je generirala najvise prihode iz poslovanja u usporedbi s
ostalim promatranim godinama. U godinama kad su izdaci bili najvisi, banka nije ostvarila
znacajni rast prihoda iz poslovanja, ali je zato smanjila troSkove pa je doslo do porasta dobiti
prije oporezivanja za 1,24% u 2018. u odnosu na prethodnu, 2017. godinu. Iz tog se razloga,
na ovom primjeru, ne moze potvrditi zakljucak iz prilagodenog modela prikazanog Slikom 6.

buduci da porast ulaganja u marketing ne prati rast prihoda kao ni ostalih promatranih stavki.

4.2.3. Raiffeisenbank Austria d.d.

OIB: 53056966535

MB:

MBS: 080002366, Trgovacki sud u Zagrebu

Pravni oblik: dionicko drustvo

Sjediste: Magazinska cesta 69, Zagreb

Temeljni 3.621.432.000,00 kuna uplacen u cijelosti i podijeljen na 3,627.432
kapital: redovne dionice pojedina¢nog nominalnog iznosa 1.000,00 kuna.

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Sudskog registra

Raiffeisenbank Austria d.d. registrirana je 13. prosinca 1994. godine kao prva banka u
Hrvatskoj osnovana inozemnim kapitalom, sa strateSkim ciljem izgradnje cjelovite ponude
financijskih usluga klijentima. RBA je dio snazne medunarodne financijske grupacije te je u
100 postotnom vlasnisStvu Raiffeisen Bank International AG-a iz Beca. (Raiffeisenbank
Austria d.d 2019.)
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RBA klijentima nudi cjeloviti asortiman bankarskih i drugih financijskih usluga putem ¢lanica
Raiffeisen grupe u Hrvatskoj koju uz Banku ¢ine Raiffeisen stambena Stedionica, Raiffeisen
Leasing, Raiffeisen drustvo za upravljanje obveznim i dobrovoljnim mirovinskim fondovima,
Raiffeisen mirovinsko osiguravaju¢e drustvo, Raiffeisen Invest, Raiffeisen Consulting,
Raiffeisen Factoring te Raiffeisen Bonus. Raiffeisen grupa jedina u Hrvatskoj ima
sveobuhvatnu ponudu mirovinskih drustava te mirovinsko osiguravajuce drustvo, koje je prvo

1 za sada jedino mirovinsko osiguravajuce drustvo registrirano u Hrvatskoj.

U 2018. godine banka je brojila 1.885 zaposlenika. Broj zaposlenih se smanjio zbog promjene
operativnog modela poslovanja. Povecano koriStenje digitalnih kanala prodaje i samposluznih
uredaja smanjuje potrebe za radnom snagom na poslovima nizeg stupnja slozenosti, a
povecava potrebe za specijalistima u koriStenju naprednih tehnoloskih platformi. Broj i
struktura zaposlenika definirani su dugoro¢nim strateskim planom te uskladeni s regulatornim
zahtjevima i poslovnim planovima. Bankom rukovodi Uprava koja je u 2018. proSirena sa Sest

na sedam ¢lanova. (Raiffeisenbank Austria d.d., 2018.)

Od 1999. banka gradi prodajnu mreZzu, a uz otvaranje poslovnica usporedno je osnivala
podredena drusStva za pruzanje financijskih usluga u podrucjima reguliranim po posebnim
propisima. Na kraju 2018. godine banka pruza usluge klijentima putem 66 poslovnica te 459
bankomata u mrezi Banke i dodatnih 964 bankomata iz mreZe Euroneta, preko 12 tisuca

instaliranih POS uredaja kod trgovaca u Hrvatskoj te preko digitalnih kanala prodaje.

4.2.3.1. Financijski rezultati banke

Financijski rezultati banke, u periodu od 2014. do 2018. godine prikazani su u Tablici 12. U
posljednjoj promatranoj godini ukupna imovina iznosila je 32.629 milijuna kuna. U odnosu na
prethodno razdoblje ostvareno je poveéanje za 1.250 milijuna kuna. Porast imovine ostvaren
je zbog rasta likvidne imovine koji je rezultat ostvarenog rasta depozita klijenata. Udjel
likvidne imovine u ukupnoj imovini povecan je na 46%, a udjel kredita klijentima smanjen je
na 49%. Ukupni krediti klijentima na kraju 2018. godine iznosili su 16.099 milijuna kuna i na

godisnjoj razini smanjeni su za 2%.

Kao 1 svaka financijska institucija, banka vecinu svojih prihoda generira od naknada i
provizija. U promatranom razdoblju ostvaren je znacajnije visi prihod (2018. godine 685
milijuna, a 2014. godine 513 milijuna), ali uz istodobni rast rashoda, banka je generirala neto
prihod u nizem iznosu u usporedbi s prethodnim godinama.
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Tablica 12. Odvojeno izvje$ce o sveobuhvatnoj dobiti Raiffeisenbank Austria d.d.

u 000 kn 2014. 2015. 2016. 2017. 2018.

Prihod od kamata izraéunat primjenom efektivne kamatne stope 1.517.000( 1.271.000 1.148.000f 961.000| 869.000
Ostali prihodi od kamata 65.000 65.000
Rashod od kamata 459.000| 342.000 251.000( 170.000| 124.000
Neto prihod od kamata 1.058.000{ 929.000 897.000( 856.000| 810.000
Prihod od naknada i provizija 513.000f 554.000 543.000( 629.000| 685.000
Rashod od naknada i provizija 204.000| 233.000 246.000| 320.000| 386.000
Neto prihod od naknada i provizija 309.000( 321.000 297.000( 309.000| 299.000
Neto dobit/gubitak od finan. Instrumenata 75.000| 37.000
Neto dobit od trgovanja i te€ajnih razlika 153.000| 127.000 270.000| 248.000| 110.000
Ostali prihodi iz poslovanja 84.000 71.000 93.000{ 101.000 97.000
Prihodi od trgovanja i ostali prihodi 237.000( 198.000 363.000( 274.000| 244.000
Prihod iz poslovanja 1.604.000( 1.448.000 1.557.000( 1.439.000| 1.353.000
Troskovi iz poslovanja 853.000| 822.000 1.481.000(1.105.000| 884.000
Gubici/ukidanje gubitaka od umanjenja vrijednosti 376.000| 314.000 108.000( 127.000( 213.000
Rezerviranja/ukidanja rezerviranja za obveze i troskove 11.000( 623.000 617.000 14.000 17.000
Dobit prije oporezivanja 364.000| 311.000 585.000| 475.000| 239.000
Porez na dobit 70.000 70.000 125.000] 79.000( 20.000
Dobit za godinu 294.000 241.000 460.000 396.000 219.000

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Godisnjeg izvje$¢a Banke

Prema izvjestaju banke, kamatni rashodi su jedna od najznacajnijih stavki u rashodima, uz
opée materijalne troskove i amortizaciju. Na vece izdatke u 2014. utjecalo je najavljeno
ispitivanje kvalitete imovine europskih banaka te starenje neprihodonosnog portfelja kao i
iznosi za rezervacije kod sudskih sporova i troskova zaposlenika. (Financijski klub 2018.) U
2015.1 2016. vidljiva je velika razlika u rezerviranjima za obveze i troSkove, u iznosima od
623 i 617 milijuna, koj su do 2018. godine smanjeni na 17 milijuna. Razlog tome su visoki
troSkovi zbog losih kredita plasiranih prije 6 i vise godina. No, promatraju¢i dobit prije

oporezivanja, banka je najvecu dobit ostvarila upravo u 2016. godini.

Vezano za dobit na kraju godine, banka je najviSu dobit ostvarila 2016. godine i to u iznosu
od 460 milijuna kuna, $to prestavlja znacajnu promjenu u usporedbi s prethodnom godinom
kad je ostvarena dobit iznosila 241 milijun kuna. U zadnjoj godini promatranog razdoblja
2018., banka je nakon oporezivanja, godinu zavrSila s 219 milijuna kuna dobiti.
(Raiffeisenbank Austria d.d. 2018.) Kapital i rezerve kroz promatrano razdoblje krecu se u
iznosu od 4,0 do 4,8 milijuna kuna, iz ¢ega se moze zakljuciti da banka nije imala znac¢ajnijih

dokapitalizacija.
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4.2.3.2. Marketinske aktivnosti

U 2018. godini osmisljen je novi koncept poslovnica koji je u potpunosti usmjeren na
iskustvo krajnjih korisnika te njihovo zadovoljstvo uslugama i dozivljajem. To se odnosi na
sve usluge koje RBA nudi svojim klijentima, na kanale i tehnologiju putem kojih ih pruza, a
novost se takoder ocCituje 1 u samom dizajnu poslovnice, odnosno u modernom estetskom
izri¢aju 1 dodatnim funkcionalnostima. Prateéi trenove u bankarstvu, novi je dizajn podreden
korisni¢kom iskustvu, klijentima je na raspolaganju 24-satna zona unutar koje se nalaze
uplatno-isplatni bankomati, a u prostoru poslovnice na raspolaganju je zona s ugodnim
sjede¢im mjestima, video zidom s dinami¢nim sadrzajem, kao i polica s knjigama te tableti i
besplatan Wi-Fi. Osim modernizacije poslovanja, banka ulaze i u klasi¢ne marketinske
aktivnosti od kojih su neke prepoznate od strane struke. Banka je kroz nekoliko godina
osvojila nagrade iz podru¢ja marketinga, a posljednje priznanje odnosi se na bronc¢anu Effie
nagradu za reklamu ,,U dobroj formi“ te nominaciju za Effie nagradu za reklamu ,,Brzi od

zvuka“ iz 2013. godine.

4.2.3.3. Veza izmedu marketinskih aktivnosti i uspjeSnosti poslovanja

U sljedecoj tablici prikazani su marketinski troskovi te prihodi iz poslovanja i dobit prije
oporezivanja s kojima ¢e se troskovi usporediti. Osim toga, u tablici su prikazani iznosi
dionickog kapitala i rezervi. Podaci su prikazani s ciljem utvrdivanja na stvarnom primjeru

postoji li veza izmedu ulaganja u marketing i poslovnih rezultata.

Tablica 13. Pokazatelji poslovanja RBA

2014. 2015. 2016. 2017. 2018.

RBA u 000 kn 1znos % 1znos % 1znos % 1znos % 1znos %
TroSkovi marketinga 30.000 0% 25.000 -16,67% 25.000 0,00% 29.000 16,00% 27.000 -6,90%
Prihodi iz poslovanja 1.604.000 0% 1.448.000 -9,73% | 1.557.000 7,53% 1.439.000 -7,58% 1.353.000 -5,98%
Ukupna aktiva 31.419.000 0% 31.181.000 -0,76% | 31.416.000 0,75% | 31.379.000 -0,12% | 32.629.000  3,98%
Dobit prije oporezivanja 364.000 0% -311.000 -185,44%| 585.000 -288,10%| 475.000 -18,80% 239.000 -49,68%
Dionicki kapital i rezerve 4.827.000 0% 4.014.000 -16,84% | 4.450.000 10,86% | 4.458.000 0,18% 4.226.000 -5,20%

Izvor: Izrada autora prema podacima iz Godisnjeg izvjesca

Kroz odabrani period troskovi marketinga kre¢u se u rasponu od 25 milijuna do 30 milijuna
kuna. U odnosu na prvu promatranu godinu biljeZe pad, pa su tako najvisi izdaci zabiljezeni

upravo u 2014. godini i nakon toga u 2017. godini. Posljedi¢no, u 2014. godini banka je
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ostvarila najviSe prihode iz poslovanja, no dobit manju nego u godinama koje su uslijedile. U
ovom sluc¢aju spomenuta veza, moze se primijetiti jedino u 2014. godini kad je banka imala
najvece troskove marketinga i istovremeno generirala najvise prihode iz poslovanja, no ne i

najvisu dobit.

4.2.4. Usporedba rezultata i ogranicenja istrazivanja kod metode studije sluc¢aja

Promatrajuéi rezultate odabranih banaka, nije razvidno da rast troska marketinga prati rast
prihoda te rast dobiti prije oporezivanja. Spomenuta veza, moze se primjetiti kod RBA u
2014. godini kad je banka imala najvece troskove marketinga i istovremeno generirala najvise
prihode iz poslovanja, no ne i najvisu dobit. Uz pretpostavku da rast prihoda iz poslovanja

moze biti uvjetovan i drugim stavkama, povezanost nije opravdana.

Iz priloZzenog, moze se primjetiti kako Erste banka ulaZe najviSe sredstava u marketing (u
posljednje dvije godine cca 42 milijuna kuna, RBA od 27 do 29 milijuna i HPB 16 do 19
milijuna) te istovremeno generira najviSe razine prihoda kao i dobiti prije oporezivanja.
Navedno mozZe biti o¢ekivano, buduéi da poduzeée s nizim prihodima posljedi¢no raspolaze s

manjim budZetom te si ne moze priustiti znacajnije troskove marketinga.

Kako provedeno istraZivanje ne prati rezultate modela koji je bio podloga za istraZivanje u

obzir treba uzeti ograni¢enja koja su se pojavila prilikom izrade rada.

Prvo ogranienje proizaslo je iz malog uzorka - promatrane su samo 3 banke te nije provedena

dubinska analiza kojom bi se eventualno mogao potvrditi spomenuti utjecaj.

Promatrane su stavke u kratkom roku i kroz svaku godinu pojedinacno. Naime, prema modelu

rast troSkova ne mora utjecati na prihode u toj istoj godini, ve¢ u dugom roku.

Uz navedeno, sa stopostotnom sigurno$¢u ne moze Se utvrditi na §to to¢no se odnose knjiZzeni
iznosi pod stavkom troskovi marketinga preuzeti iz RDG-a. U biljeskama nema dodatnih
razgranicenja. Budu¢i da su podaci prikupljeni iz javno dostupnih izvjestaja, a ne internim
putem od strane banke, moze se samo pretpostaviti kako se u ove troSkove ubrajaju svi
troSkovi promocije 1 oglasavanja, ukljuCujuéi 1 troSkove prema tre¢im stranama (npr.

marketin§kim agencijama, produkcijskim ku¢ama itd.).

Isto tako, ogranicenje se moze identificirati zbog specifi¢nosti djelatnosti kao i racuna dobiti i
gubitka. Nema knjizenih klasi¢nih prihoda od prodaje, ve¢ prihodi od naknada i kamata pa su

promatrani cjelokupni prihodi iz poslovanja, kao 1 troSkovi iz poslovanja §to ne moze pratiti
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odabrani model. Kako bi se ublaZilo spomenuto ograni¢enje promatrana je i veli¢ina aktive,

ali ni to nije precizan pokazatelj zbog ostalih faktora koji mogu utjecati na ovu stavku.

Takoder, ogranicenje se namece i prilikom utvrdivanja ukupne vrijednosti poduzeca za koju
su potrebni kompleksniji izra¢uni. Promatraju¢i samo dioni¢ki kapital i cijenu dionice, treba
uzeti u obzir kako su iznosi u izvjeStajima fiksirani na dan 31.12. prethodne godine. Isti mogu
biti povezani i sa drustvom koje je vlasnik banke - grupom i/ili drzavom iz koje grupa potjece

kao i ¢injenicom da je hrvatsko trziste vrijednosnica jo$ uvijek nerazvijeno.

Gledaju¢i konkretne brojke, na ova tri primjera nije moguée utvrditi jasno izraZenu
povezanost. No, ne znaci da povezanost zaista ne postoji jer danas nema poslovanja koje
uspjesno funkcionira bez marketinga Sto ¢e se pokazati u rezultatima istrazivanja anketnim

upitnikom.

4.3. Rezultati kvantitativnog istraZivanja

Prema Joshi i Hanssens (2010.), u modernoj se ekonomiji velik dio vrijednosti poduzeca
odnosi na takozvanu neopipljivu imovinu (engl. intangible assets) kao §to je primjerice
vrijednost brenda (engl. brand equity). 1z tog su razloga, u drugom dijelu empirijskog
istraZivanja, ispitani stavovi i misljenja korisnika bankarskih usluga u RH, kao i njihova
percepcija vrijednosti i ugleda banke. Naglasak je na bankama koje su prethodno bile predmet

istrazivanja metodom studije slucaja.

U nastavku su tabelarno prikazani rezultati prikupljeni putem anketnog upitnika, na uzorku od
106 ispitanika. U prvom dijelu upitnika su osnovni podaci o ispitanicima kao spol, dob,

struéna sprema i trenutni radni status, dok je drugi dio rezerviran za misljenje o bankama.
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4.3.1.Struktura uzorka

U Tablici 14. prikazana je struktura ispitanika s obzirom na 4 glavna obiljezja: spol, dob,

struénu spremu i trenutni radni status.

Tablica 14. Struktura uzorka

Demografska obiljezja ispitanika N %
V4 81| 76,42
Spol

M 25 | 23,58

od 19 do 30 godina 78 | 73,58

od 31 do 40 godina 17 | 16,04

Dob ]

od 41 do 50 godina 10 9,43

od 51 do 60 godina 1 0,94

srednja stru¢na sprema 43 | 40,57

Struéna sprema

viSa i visoka stru¢na sprema 63 | 59,43

student/ica, u¢enik/ica 35| 33,02

nezaposlen/a 11| 10,38

samozaposlen/a (poduzetnik, obrtnik, samostalna

djelatnost..) 2 1,89
sl 5500 zaposlen/a privremeno ili sezonski 12 | 11,32

zaposlen/a za stalno u javnom sektoru 17 | 16,04

zaposlen/a za stalno u privatnom sektoru 28 | 26,42

umirovljenik/ca 1 0,94

Izvor: Izrada autora prema rezultatima ankete (N=106)

U istrazivanju je sudjelovalo 106 ispitanika: 81 Zena (76,42%) 1 25 muskaraca (23,58%).
Najveci broj ispitanika je starosne dobi od 19 do 30 godina (78 ispitanika; 73,58%) dok je tek
1 ispitanik (0,94%) starosne dobi od 51 do 60 godina. Nitko od ispitanika se nije izjasnio da
pripada starosnoj skupini do 18 i preko 60 godina.

Vedi broj ispitanika ima visu i visoku stru¢nu spremu (59,43%) u odnosu na ispitanike koji su
se izjasnili da su srednje stru¢ne spreme (40,57%). Promatrajuci zaposlene privremeno ili

sezonski te zaposlene u javnom i privatnom sektoru kao cjelinu vidljivo je kako je najveci

broj ispitanika oznacio status zaposlen (53,77%) te status studenta (33,02%).
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4.3.2. Ponasanje i stavovi (ocjene) ispitanika

Analizirani su rezultati odgovora na pitanja ispitanika vezanih za njihov osobni stav o

koriStenju bankarskih usluga i percepcije o ugledu banaka koje posluju na trzistu RH.

Istrazivanje je zapoceto pitanjem s koliko banaka ispitanici imaju aktivan poslovni odnos,

kako bi se ispitala moguca privrzenost samo jednoj banci.

Tablica 15. Koristenje bankarskih usluga

N %
Iskljucivo 1 banke 82 77,36
Bankarske usluge koristite kod | 2 do 3 banke 21 19,81
viSe od 3 banke 3 2,83

Izvor: Izrada autora prema rezultatima ankete (N=106)

Vecina ispitanika (77,36%) koristi bankarske usluge iskljuc¢ivo kod 1 banke. Usluge 2 do 3
banke koristi 19,81% ispitanika dok 2,83% ispitanika koriste usluge vise od 3 banke.

Uz pretpostavku da korisnici bankovnih usluga mogu birati s kojom bankom ¢e poslovati i
koje usluge ¢e koristiti u kojoj banci, ispitana su obiljeZja koja bi presudila u izboru ili u

promjeni banke.

Tablica 16. prikazuje misljenja ispitanika o pojedinim obiljezjima koja utje¢u na izbor banke.
Oblikovana su Likertovom skalom, odnosno ocjenama od 1 do 5, gdje 1 oznacava potpuno

beznacajan, a 5 jako znacajan utjecaj.

Tablica 16. Utjecaj obiljezja kod izbora banke

Koliki je, po Vasem misljenju, utjecaj pojedinih obiljeZja kod izbora N % Prosjek | SD
banke?
1 (potpuno beznacajan) 7 6,6
2 (beznacajan) 12 11,32
[imidZ/ugled banke] 3 (niti znacajan niti beznacajan) 16 15,09 3,62 1,12
4 (znacajan) 50 47,17
5 (jako znacajan) 21 19,81
1 (potpuno beznac¢ajan) 6 5,66
[jednostavnost i brzina usluga] | 2 (beznacajan) 5 4,72 4,33 1,11
3 (niti znacajan niti beznadajan) 2 1,89
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4 (znacajan) 28 26,42
5 (jako znacajan) 65 61,32
1 (potpuno beznacajan) 7 6,6
2 (beznacajan) 6 5,66
[visina kamatnih stopa] 3 (niti znacajan niti beznadajan) 10 9,43 411 1,19
4 (znacajan) 28 26,42
5 (jako znacajan) 55 51,89
1 (potpuno beznacajan) 4 3,77
2 (beznacajan) 10 9,43
[blizina poslovnice] 3 (niti znacajan niti beznacajan) 21 19,81 3,83 1,10
4 (znacajan) 36 33,96
5 (jako znacajan) 35 33,02
1 (potpuno beznacajan) 5 4,72
2 (beznacajan) 6 5,66
[dostupnost bankomata] 3 (niti znacajan niti beznacajan) 10 9,43 4,19 1,12
4 (znacajan) 28 26,42
5 (jako znacajan) 57 53,77
1 (potpuno beznacajan) 11 10,38
2 (beznacajan) 30 28,3
Lz e U 2elr alf] s 3 (niti znatajan niti beznatajan) 36 | 339 | 28 | 1,07
promocije]
4 (znacajan) 22 20,75
5 (jako znacajan) 7 6,6
1 (potpuno beznacajan) 17 16,04
2 (beznacajan) 30 28,3
';t;r‘]‘i'(‘;“uri rngi;‘i‘(f)‘zfvl;:;‘i‘; t(v“u‘;?' 3 (niti znatajan niti beznatajan) 29 | 2736 | 278 | 121
4 (znacajan) 19 17,92
5 (jako znacajan) 11 10,38
1 (potpuno beznacajan) 6 5,66
2 (beznacajan) 13 12,26
[ljubaznost djelatnika] 3 (niti znacajan niti beznacajan) 12 11,32 3,88 1,23
4 (znacajan) 32 30,19
5 (jako znacajan) 43 40,57
1 (potpuno beznacajan) 5 4,72
2 (beznacajan) 9 8,49
[eti¢nost i briga za klijente] 3 (niti znacajan niti beznacajan) 12 11,32 4,07 1,17
4 (znacajan) 28 26,42
5 (jako znacajan) 52 49,06

Izvor: Izrada autora prema rezultatima ankete (N=106)

60




S obzirom da su u fokusu prosje¢ne ocjene pojedinih obiljezja, moze se primijetiti kako je
najbolje ocjenjeno obiljezje jednostavnost i brzina usluga gdje je utvrdena prosjecna ocjena
4,33. Ovo obiljezje slijedi dostupnost bankomata s prosjecnom ocjenom 4,19. Prosjecnu

ocjenu iznad 4 joS imaju i obiljezja visina kamatnih stopa te eti¢nost i briga za klijente.

Najniza razina vaznosti navedenih obiljezja utvrdena je za element strukture vlasnistva banke
gdje je utvrdena prosje¢na ocjena 2,78. Za ovim obiljezjem ne zaostaje ni intenzitet i
zanimljivost promocije, §to je prema ispitanicima niti znacajno niti beznacajno obiljezje
(prosjecna ocjena 2,85). Samo 6,6% ispitanika smatra da je promocija jako znacajno obiljezje.
Razlog tome moze biti generalno negativan stav prema ,,reklamama‘* odnosno nepoznavanje

S$to promocija uopce jest.

Promatraju¢i odgovore moze se primijetiti kako je korisnicima bankarskih usluga u RH
najvaznija brzina i jednostavnost. Budu¢i da veliki broj klijenata banaka jo§ uvijek izbjegava
koristenje mobilnog i internet bankarstva, §to iz skepti¢nosti prema sigurnosnim znacajkama
Sto zbog naplate naknade za koristenje tih usluga, odgovor se moZe povezati s ViSokim

rangiranjem obiljezja blizina poslovnice i dostupnost bankomata.

U tablici 17. od ispitanika je zatrazeno da ocijene utjecaj izvora informacija na izbor banke,

takoder brojevima od 1 do 5.

Tablica 17. Utjecaj izvora informacija na izbor banke

Koliko, po Vasem mi§ljenj_u, pojedini izvori informacija utjecu N % Prosjek )
kod izbora banke?
1 (potpuno beznacajno) 12 11,32
2 (beznacajno) 17 16,04
[televizija, radio, tisak] 3 (niti znacajno niti beznacajno) 34 32,08 3,15 1,18
4 (znacajno) 29 27,36
5 (jako znacajno) 14 13,21
1 (potpuno beznacajno) 12 11,32
2 (beznacajno) 12 11,32
[drusStvene mreZe] 3 (niti znacajno niti beznacajno) 26 24,53 3,34 1,20
4 (znacajno) 40 37,74
5 (jako znacajno) 16 15,09
ol Ari AF 1 (potpuno beznacajno 6 5,66
E)%glr:glrj{igir]uatem 2 Eie:laéajno) " 3 2,83 410 105
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3 (niti znacajno niti beznacajno) 9 8,49
4 (znacajno) 44 41,51
5 (jako znacajno) 44 41,51
1 (potpuno beznacajno) 5 4,72
2 (beznacajno) 16 15,09
[web stranica banke] 3 (niti znacajno niti beznacajno) 24 22,64 3,52 1,10
4 (znacajno) 41 38,68
5 (jako znacajno) 20 18,87
1 (potpuno beznacajno) 14 13,21
2 (beznacajno) 24 22,64
[internet forumi] 3 (niti znacajno niti beznacajno) 31 29,25 2,95 1,18
4 (znacajno) 27 25,47
5 (jako znacajno) 10 9,43

Izvor: Izrada autora prema rezultatima ankete (N=106)

Najvecu prosjecnu ocjenu ispitanici su dodjelili obiljezju informiranje preko obitelji, prijatelja
i poznanika gdje je utvrdena prosje¢na ocjena 4,10. Najmanja prosje¢na ocjena dodijeljena je
informiranju putem internet foruma gdje je utvrdena prosje¢na ocjena 2,95. Tako se 83,02%
ispitanika izjasnilo da su obitelj, prijatelji i poznanici znac¢ajan odnosno jako znacajan izvor
informacija prilikom izbora banke. Ovim putem Korisnici se najée$ce informiraju o novim
proizvodima 1 uslugama, ali se isto tako ovim putem najbrze Sire negativne informacije 1
iskustva. Ne kaze se uzalud da se dobar glas daleko Cuje, a 10§ jo$ dalje. Tako ¢e i u slucaju
poslovanja banke, zadovoljni klijent banku hvaliti, dok ¢e se nezadovoljni zaliti Sto je jedan
od razloga zasto su danasnje moderne tvrtke sve viSe orijentirane na zadovoljstvo klijenata.
(Kos, Trstenjak i Kralj 2011.)

Prilikom izbora banke za 32,08% ispitanika televizija, radio i tisak kao izvori informacija ne
utjecu niti znacajno niti beznacajno, dok su za 27,36% ispitanika navedeni izvori informacija
znacajni. DruStvene mreZe kao izvor informacija zna¢ajno utjeu kod izbora banke za 37,74%
ispitanika. Web stranica banke je znac¢ajan izvor informacija prilikom izbora banke za 38,68%
ispitanika. Kako su danasnje web stranice redizajnirane i prilagodene korisnicima, one
zasigurno predstavljaju najsigurniji 1 najlaksi izvor svih potrebnih informacija buduéi da
sadrze detaljna objaSnjenja za sve proizvode, Cesta pitanja i odgovore, ali 1 moguénost

izravnog kontakta sa zaposlenicima.
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Sljede¢im pitanjem od ispitanika se trazilo da se izjasne koliko bitnim smatraju elemente

promocije prilikom stvaranja imidza banke. Odgovori su prikazani u tablici 18.

Tablica 18. Utjecaj elemenata promocije na stvaranje imidZa banke

promocijI;illiﬁ“lk:;ﬁiﬁolfyliziﬂuulglig?ijE(:::(:Itcgljfiz'i?l?;;a banke? N % PrEREe | 2
1 (potpuno beznacajno) 5 4,72
2 (beznacajno) 16 15,09
[sponzorstva i donacije] 3 (niti znacajno niti beznacajno) 27 25,47 3,46 1,07
4 (znacajno) 41 38,68
5 (jako znacajno) 17 16,04
1 (potpuno beznacajno) 7 6,6
2 (beznacajno) 7 6,6
in[f%Orsnth;?;:}(:; iptg;g\sl‘;fgﬁ”;ggfe] 3 (niti znatajno niti beznatajno) 14 | 1321 378 | 1,00
4 (znacajno) 52 49,06
5 (jako znacajno) 26 24,53
1 (potpuno beznacajno) 7 6,6
2 (beznacajno) 13 12,26
[info-promotivni materijali] 3 (niti znacajno niti beznacajno) 30 28,3 3,45 1,12
4 (znacajno) 37 34,91
5 (jako znacajno) 19 17,92
1 (potpuno beznacajno) 4 3,77
2 (beznacajno) 8 7,55
[programi lojalnosti i popusti] 3 (niti znacajno niti beznacajno) 15 14,15 4,03 1,10
4 (znacajno) 33 31,13
5 (jako znacajno) 46 43,4

Izvor: Izrada autora prema rezultatima ankete (N=106)

Najve¢i utjecaj medu ponudenim elementima promocije/marketinS§ke komunikacije na
stvaranje imidZa banke dodijeljen je programima lojalnosti i popustima gdje je utvrdena
prosjecna ocjena 4,03. Tako je 43,40% ispitanika oznacilo kako programi lojalnosti i popusti
jako znacajno utjecu na stvaranje imidza banke, dok samo 3,77% ispitanika smatra da su

navedeni elementi potpuno beznacajni.
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Povezanost navedenog obiljezja s imidzom banke te izrazito visok utjecaj na korisnike moze
biti posljedica toga §to korisnici ovo obiljezje ipak najviSe osjete na svom primjeru. Tako je
Cest slucaj da banke uvode razne nagradne igre za svoje klijente (primjerice ulaznice za
festivale, koncerte, razna kulturna dogadanja), mogucnost skupljanja bodova te popuste kod
placanja karticom banke izdavata na odredenim prodajnim mjestima. Iz perspektive
poduzeca, lojalnost korisnika je ono ¢emu se tezi. Nije dovoljno da je klijent samo
zadovoljan, bitno je da se ponovo vraca te da se poslovni odnos proSiruje novim
proizvodima/uslugama. Ipak, zadovoljan klijent s vremenom ¢e postati lojalan te
proizvod/uslugu preporuciti drugima. Veéi stupanj lojalnosti poduzecu donosi vecu

profitabilnost. (Kos, Trstenjak i Kralj 2011.)

Najmanja razina utjecaja dodijeljena je info-promotivnim materijalima gdje je utvrdena
prosjeéna ocjena 3,45. Info-promotivni materijali mogu se odnositi na letke u poslovnici koji

prikazuju vrste kredita, kartica, osiguranja ili paketa koje banka ima u ponudi.

Treba napomenuti da iako je po pitanju o0 obiljezjima utjecaja na izbor banke promocija
ocijenjena slabo (prosjeéna ocjena 2,85) prosjeCne ocjene Utjecaja razli¢itih izvora

komunikacije su iznad 3 kao i ocjene ostalih elemenata promocije.

U sljedecem pitanju od ispitanika se trazilo da ocijene zadovoljstvo uslugama navedene tri
banke koje su predmet istrazivanja ukoliko su klijenti istih, a ukoliko nisu od ispitanika se
zatrazilo da navedu banku s kojom posluju te ocijene razinu zadovoljstva uslugom. Dalje,
prikazana je ocjena ugleda banaka, koje su u fokusu ovog rada, bez obzira na status klijenta.

Osim prosjecne ocjene ispitano je 1 postojanje znacajnost razlike medu odgovorima.

Tablica 19. Ocjena ugleda navedenih banaka

piste ool ugled navedenih banaka? | N | % | Prosiek [sD Xt | P

1 (jako los) 3 2,83
2 (10g) 5 4,72

[HPB] 3 (niti dobar niti 1os) 59 55,66 | 3,31 0,76 | 115,51 | <0,001
4 (dobar) 34 32,08
5 (jako dobar) 5 4,72
1 (jako los) 2 1,89

[Erste Banka] = {1o8) > 212 358 | 0,87 | 71,08 | <0,001
3 (niti dobar niti 1os) 45 42,45
4 (dobar) 38 35,85
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5 (jako dobar) 16 15,09
1 (jako log) 3 2,83
2 (103) 4 3,77
(REEEET 3 (niti dobar nitilo§) | 57| 5377| 338 | 079 | 10598 | <0,001
Banka]
4 (dobar) 34 32,08
5 (jako dobar) 8 7,55

Izvor: Izrada autora prema rezultatima ankete (N=106)

Najvisu prosjec¢nu ocjenu ugleda 3,58 ima Erste banka. 42,45%, ispitanika ocijenilo je ugled
Erste Banke kao niti dobar niti lo§ dok se 35,85% ispitanika izjasnilo kako ugled ove banke

smatraju dobrim.

Nakon Erste banke, slijedi RBA s prosje¢nom ocjenom ugleda od 3,38. Ispitanici su ugled

Raiffeisen Banke najve¢im dijelom ocijenili kao niti dobar niti los (53,77%).

Ugled HPB je prema ispitanicima najlosiji, s prosje¢nom ocjenom ugleda od 3,31. Najveci

broj ispitanika ocijenio je ugled HPB-a kao niti dobar niti 1o$ (55,66%).

U sljedeéoj tablici prikazani su rezultati Hi kvadrat® testa.

Tablica 20. Hi kvadrat test

13. Bez obzira jeste li njihov
klijent, kako biste ocijenili
ugled navedenih banaka?

13. Bez obzira jeste li njihov
klijent, kako biste ocijenili
ugled navedenih banaka?

13. Bez obzira jeste li njihov
klijent, kako biste ocijenili
ugled navedenih banaka?

[HPB] [Raiffeisen Banka] [Erste Banka]
Chi-
115,509° 105,981° 71,075
Square
Df 4 4 4
Asymp.
.y P ,000 ,000 ,000
Sig.

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 21,2.

Za testiranje znacajnosti razlike ugleda banke proveden je Kruskal-Wallis' test. Opravdanost

koriStenja Kruskla-Wallis testa proizlazi iz obiljezja varijable razine ugleda banke koji je

% Hi-kvadrat test je test kojim se utvrduje povezanost izmedu dvije varijable kvalitativnog tipa ¢ije distribucije
znacajno odstupaju od normalne. (Ver¢i¢, Cori¢ i Voki¢ 2010.)

19 Kruskal-Wallis test je neparametrijski test koji se koristi kada postoji vise od 3 grupa koje se usporeduju. Ibid.,
str 141.

65



iskazan kroz rang ljestvicu gdje su ispitanici iskazivali stupanj slaganja u rasponu vrijednosti
od1dob5.

Tablica 21. Kruskal-Wallis test

Hypothesis Test Summary
MHull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Ugled banke il d2Pendent Reject the
1 the same acrosz categories of Kruskl:;l- D52 null :
Banka. Wralliz T ect hypaothesiz.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 10,

Izvor: Izrada autora

Na temelju empirijske razine signifikantnosti od 0,052 moze se utvrditi postojanje razlike u
ugledu medu promatranim bankama gdje je najveci ugled utvrden kod Erste banke, dok je
najmanji utvrden kod HPB. Zaklju¢ak se moze donijeti tek pri grani¢noj razini

signifikantnosti od 10% (empirijska p vrijednost 5,2% > 5,0%).

U Tablici 22. prikazan je stav oko kupnje dionica navedenih banaka kojim se izrazava
misljenje ispitanika 0 ugledu, sigurnosti, snazi banke odnosno misljenju o vrijednosti

cjelokupnog poduzeca i pretpostavkama o trendu rasta cijene dionica.

Tablica 22. Stav 0 moguénosti kupnje dionica navedenih banaka

Da kupujete dionice neke

banke, Cije biste najprije kupili? N %
HPB 15 14,15
Erste Banka 25 23,58
Raiffeisen Banka 23 21,70
Neka druga banka 43 40,57

Izvor: Izrada autora prema rezultatima ankete (N=106)

Na ovo pitanje najveéi broj ispitanika odgovorio je da bi kupio dionice neke druge banke koja
nije ponudena kao mogu¢i odgovor (40,57%). Od ispitanika koji su odgovorili na ponudene
odgovore, najprije bi se odlucili za kupnju dionice Erste banke (23,58%). Redoslijed slijedi

onaj ocjene ugleda.
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4.3.3. Rezultati i ogranicenja anketnog upitnika

Uzevs$i u obzir sli¢nosti u poslovanju i ponudi banaka kao i pretpostavku da je danas
jednostavno odabrati s kojom bankom poslovati te je promijeniti u sluc¢aju nezadovoljstva,
ispitanici su na pitanje o utjecajima prilikom odabira banke kao najvazniji faktor naveli
jednostavnost i brzinu usluga, zatim dostupnost bankomata i visinu kamatnih stopa. Struktura
vlasnistva banke (hrvatsko/strano) ispitanicima je najmanje znacajno obiljezje. Imidz/ugled
banke ispitanicima je znacajno obiljezje s prosje¢nom ocjenom 3,62. Kod izvora informiranja
prilikom odabira banke na ispitanike najvise utje¢u preporuke obitelji, prijatelja i poznanika

(prosjecna ocjena 4,19).

Vezano za promociju, samo 20,75% ispitanika ocijenilo je promociju kao znacajno obiljezje.
Ljudi najcesce smatraju kako promocija nije presudno obiljezje te da na njih ne utjece, iako su
vise nego $to misle, konstantno pod utjecajima razli¢itih promotivnih aktivnosti. U sljede¢im
pitanjima, elementi promotivnog miksa ocijenjeni su vi$im ocjenama, primjerice programi

lojalnosti su za 31% znacajno, a za 46% ispitanika jako znacajno obiljeZje.

Kod pitanja koje se odnosi na ocjene ugleda banaka prethodno obradenih metodom studije
slucaja ispitanici su najbolje ocjene dodijelili Erste banci (prosje¢na ocjena 3,58) dok najlosiji
ugled prema ispitanicima ima HPB (prosjec¢na ocjena 3,31). Budu¢i da su odgovori jako sli¢ni
testirana je znacCajnost razlike ugleda Kruskall wallis testom, a pri empirijskoj razini

signifikantnosti od 0,052 razlika je potvrdena.

Kod pitanja o potencijalnoj kupnji dionica, vecina ispitanika je oznacila odgovor neka druga
banka. Od ispitanika koji su, pak, odgovorili na ponudene odgovore, najvise ih se izjasnilo

kako bi se odlucili za kupnju dionice Erste banke.

lako su rezultati anketnog upitnika dali pozitivne rezultate, treba napomenuti kako postoje
odredena ograniCenja nastala prilikom analize anketnog upitnika. Jedan od njih je zasigurno
mali uzorak (106 ispitanika) koji je uz to i prigodan te lokalno koncentriran. Ograni¢enjem se
moze smatrati 1 fokus na 3 banke obradene metodom studije slucaja, Sto je rezultiralo

ograni¢enim brojem odgovora u anketnom upitniku.

No, bez obzira na navedena ogranicenja, ispitanici su elemente promotivnog miksa oznacili
visokim ocjenama, pa se moze prepoznati utjecaj marketinskih aktivnosti na stvaranje slike o
imidzu banke, $to je naposljetku potvrdeno statistickom analizom. Isto tako, banka koja ima

najviSe izdatke za marketing kroz promatrane godine, od strane ispitanika je prepoznata kao
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banka s najboljim ugledom, $to je vidljivo iz vise pitanja. Odgovori na pitanje o potencijalnoj
kupnji dionica, slijede odgovore koji se odnose na ocjene ugleda, pa prema ispitanicima
najbolji ugled imaju redom: Erste, RBA te HPB.
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5. ZAKLJUCAK

Po definiciji Kotlera i sur. (2014.), marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja,
proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila
razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija. S vremenom se marketing
udaljava od same razmjene, a u fokusu se pojavljuju individualne potrebe potrosaca. Zato se
kaze da je marketing postao okosnica organizacije budu¢i da povezuje funkcije i ciljeve te se
koristi kao izvor komunikacije unutar poduzeca, ali i poduzeéa prema okolini. KoriStenjem i
planiranjem marketing aktivnosti poduzeca ostvaruju prednosti, a zbog sve vecih ulaganja u
marketin§ke aktivnosti i njihov znaCaj za ostvarenje ciljeva, pojavljuje se i potreba za
mjerenjem njihove uéinkovitosti/uspjesnosti. Poduzec¢a najcesée zanima koliko je povecana
prodaja te koliko je sredstava potrebno kako bi se realizirali marketinski, ali i financijski
ciljevi. Analiziraju¢i dostupne izvjestaje moze se donijeti zakljucak o uspjesnosti poduzecéa uz
pretpostavke da je uspjesno poduzece ono koje iz godine u godinu ima tendenciju rasta,
generira sve vece prihode te ostvaruje sve vecu dobit. Isto tako, kad govorimo o dionickim

drustvima, bitna je i cijena dionice te cjelokupna slika poduzec¢a u javnosti.

Ovim radom prikazani su rezultati istrazivanja do kojih se doslo kombinirajuéi teoriju i
empiriju s ciljem ispitivanja postojanja povezanosti izmedu intenzivnijih ulaganja u marketing
s boljim financijskim rezultatima i pozitivnijom percepcijom korisnika o ugledu odabranih
banaka. Predmet rada temeljen je na financijskim pokazateljima uz osvrt na poslovanje
bankarskih institucija na podruc¢ju Hrvatske, kao i promjenama koje su uslijedile nakon
pretvorbe i privatizacije i ulaskom novih trzi$nih igrac¢a. Neosporivo je da je ulaskom stranih
banaka doslo znacajnih promjena u poslovanju. Svaka se banka mora izboriti za trzisni udio,
pridobiti nove klijente, dok paralelno postojece treba zadrzati. Zato danasnje banke, prije
svega, imaju dobro razvijene marketinSke aktivnosti, a primjeri oglaSavanja banaka prisutniji
su nego kod ostalih poduzeca. Marketinske aktivnosti iziskuju troSkove, a pitanje na koje se
trazi odgovor odnosi se upravo na vezu marketinSkih troskova i financijskih rezultata

poduzeca.

Metodom studije slucaja ispitana je povezanost izmedu porasta troSkova marketinga i
financijskog rezultata poduzeca, u ovom slucaju tri banke. Ideja za ovakvu vrstu istrazivanja
nastala je iz zaklju€aka proizaslih iz istrazivanja ,,The direct and indirect effects of advertising

spending on firm value* autora Joshi i Hanssens (2010.) u kojem je graficki prikazan model iz
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kojeg je vidljivo kako povecanje marketinskih izdataka, uz naglasak na oglaSavanju, utjece na
rast prodaje Sto rezultira rastom profita i naposljetku jacanjem vrijednosti poduzeéa. Osim
navedenih utjecaja autori su u sklopu modela prikazali utjecaj na vrijednost poduzeca preko

troSkova oglasavanja kroz neopipljivu vrijednost za potrosace/korisnike.

lako je prilikom analize prikupljenih podataka svaka banka prikazana zasebnom studijom
sluc¢aja razvidno je kako Erste banka ulaze najvise sredstava u marketing (u posljednje dvije
godine 42 milijuna kuna, RBA od 27 do 29 milijuna i HPB 16 do 19 milijuna cca) te
istovremeno generira najviSe razine prihoda kao i dobiti prije oporezivanja. Ipak, promatrajuéi
stavke iz racuna dobiti i gubitka ne moze se utvrditi postojanje povezanosti izmedu porasta
troSkova marketinga i povecanja prihoda, profita i bilance (imovine). Unato¢ rastu
marketinSkih izdataka, uz naglasak na oglasavanju i op¢enito promotivnim aktivnostima, nije

slu¢aj da navedene stavke prate isti trend.

U nastavku istrazivanja uslijedila je analiza anketnog upitnika, kojim se utvrdio utjecaj
marketinskih troSkova na neopipljivu vrijednost poduzeca. U istrazivanju je sudjelovalo 106
ispitanika, a anketni upitnik proveden je s ciljem ispitivanja misljenja klijenata o poslovanju

banaka te njthovom ugledu. Fokus je na bankama prikazanim metodom studije slucaja.

S obzirom na sli¢nosti u poslovanju i ponudi odabranih banaka, na pitanje 0 utjecajima
prilikom odabira banke ispitanici su kao najvazniji faktor odabrali jednostavnost i brzinu
usluga. Kod izvora informiranja prilikom odabira banke, na ispitanike najvise utjecu
preporuke obitelji, prijatelja i poznanika. Vezano za promociju, samo 20,75% ispitanika
ocijenilo je promociju kao znacajno obiljezje, dok su u sljede¢im pitanjima, elementi
promotivnog miksa ocijenjeni viSim ocjenama. Tako su programi lojalnosti za 31% ispitanika
znacajno, a za 46% ispitanika jako znacajno obiljezje. Kod pitanja ocjena ugleda banaka
prethodno obradenih metodom studije slucaja prema rezultatima anketnog upitnika, najbolji
ugled ima Erste banka (prosjecna ocjena 3,58) dok najlosiji ugled ima HPB (prosje¢na ocjena
3,31). Kruskall wallis testom, pri empirijskoj razini signifikantnosti od 0,052 potvrdeno je
postojanje razlike u ugledu medu promatranim bankama. Takoder, na pitanje 0 potencijalnoj
kupnji dionica najveci broj ispitanika se izjasnio kako bi se odlucili za kupnju dionice Erste

banke.

lako su rezultati anketnog upitnika dali pozitivne rezultate treba napomenuti kako ipak
postoje odredena ograniCenja nastala prilikom analize anketnog upitnika. Bez obzira na

navedena ograniCenja, ispitanici su elemente promotivnog miksa oznacili visokim ocjenama,
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pa se moze prepoznati utjecaj marketinskih aktivnosti na stvaranje slike o imidzu banke, $to je

naposljetku potvrdeno statistickom analizom.

Erste banka je u usporedbi s druge dvije banke bolje rangirana te zaista po pokazateljima ima
bolje rezultate, zauzima najveci trzi$ni udio i generira najvise razine prihoda i dobiti na kraju
godine. Uz navedeno, ima i najviSe godiSnje izdatke za marketing. Zanemarivsi stvarne
brojke, banka je najprisutnija u svojim promotivnim aktivnostima te je od strane marketinske
struke svake godine nominirana ili dobitnik nagrade za marketinska postignuc¢a. Osim toga, iz
rezultata anketnog upitnika vidljivo je kako odgovori na pitanja o ugledu prate redoslijed
visine ulaganja u marketin§ke aktivnosti, pa se iz tog razloga moze utvrditi povezanost

izmedu porasta troskova marketinga i bolje percepcije klijenata o vrijednosti i ugledu banke.

Zbog specifitnosti u poslovanju, banke nisu reprezentativna poduzeéa za ovakvu vrstu
istrazivanja. lako marketinske aktivnosti zasigurno imaju utjecaj na poslovne rezultate,
posebice u vidu boljeg odnosa s klijentima, rasta prihoda od prodaje, rezultata na kraju godine
te samim tim i na vrijednost poduzeca, ovaj primjer to nije opravdao. Rezultati ulaganja nisu
nuzno vidljivi u tekuéoj godini ni nekoliko sljede¢ih godina, §to su i pokazala istrazivanja
spomenuta u teorijskom dijelu.

Konacni zakljucak ovog istraZivanja slijedi prethodno navedeno, a unato¢ tome $to na ovom
primjeru nije dokazana povezanost izmedu porasta troSkova marketinga 1 povecanja prihoda,

profita, bilance (imovine) povezanost izmedu porasta troSkova marketinga i bolje percepcije

korisnika o vrijednosti i ugledu banke postoji.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

Ovo se istrazivanje provodi u svrhu pisanja diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u
Splitu. Anketa je anonimna, a njeno ispunjavanje zahtijeva otprilike 5 minuta. Unaprijed se

zahvaljujem na dobroj volji i Vasim iskrenim odgovorima.

=

Spol
oM

o Z

2. Dob

0 do 18 godina

0 od 19 do 30 godina
0 od 31 do 40 godina
0 od 41 do 50 godina
0 o0d 51 do 60 godina

0 60 godina i vise

3. Strucna sprema
o osnovna Skola
o srednja strucna sprema

o visa i visoka stru¢na sprema

4. Vas trenutni radni status
0 student/ica, ucenik/ica

0 zaposlen/a za stalno u javnom sektoru
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zaposlen/a za stalno u privatnom sektoru
zaposlen/a privremeno ili sezonski
samozaposlen

umirovljenik/ca

nezaposlen/a

. Mjesto prebivalista

Koje financijske usluge koristite?
platni promet

Stednja

fondovi

osiguranja

kreditiranje i/ili leasing

kreditne kartice

Bankarske usluge koristite kod:
iskljucivo 1 banke

2do3

viSe od 3
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8. Koliki je po VaSem misljenju, utjecaj pojedinih obiljezZja kod izbora banke?

1 (potpuno 3 (niti znacajan
2 (beznacajan) 4 (znacajan) 5 (jako znacajan)

beznacajan) niti beznac¢ajan)

imidZ/ugled banke
jednostavnost i
brzina usluga

visina kamatnih

stopa
blizina poslovnice

dostupnost
bankomata

intenzitet i
zanimljivost

promocije

struktura

vlasni$tva banke

ljubaznost
djelatnika

eti¢nost i briga za

klijente

9. Koliko po Vasem miSljenju, pojedini izvori informacija utjecu kod izbora banke?

3 (niti znacajan
L i 2 (beznacajan) 4 (znacajan) 5 (jako znacajan)

beznadajan) niti beznacajan)

televizija, radio,
tisak

drustvene mreze

obitelj, prijatelji,
poznanici

web stranica

banke

Internet forumi
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10. Kako biste ocijenili utjecaj pojedinih elemenata promocije/marketinske

komunikacije na stvaranje imidZa banke?

3 (niti znacajan 5 (jako
L (peipLre 2 (beznacajan) 4 (znacajan)
beznadajan) niti beznacajan) znacajan)
reklame
sponzorstva i
donacije
dostupnost i
transparentnost

info o poslovanju

info — promotivni

materijali

programi
lojalnosti i
popusti

11. Koliko ste zadovoljni uslugama navedenih banaka?

1 (jako 2 3 (niti 4 (zadovoljan/a) 5 (jako
nezadovoljan/a) (nezadovoljan/a)  zadovoljan/a, niti zadovoljan/a)
nezadovoljan/a)
HPB
ERSTE
RBA

Klijent sam neke
druge banke

12. Ukoliko ste u prethodnom pitanju ocijenili zadovoljstvo uslugom neke druge banke,

molim navedite njen naziv
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13. Bez obzira jeste li njihov klijent, kako biste ocijenili ugled navedenih banaka?

3 (niti dobar niti _
1 (jako los) 4 (dobar) 5 (jako dobar)

1o%)

HPB
ERSTE

RBA

14. Da kupujete dionice neke banke, ¢ije biste najprije kupili?
o HPB

0o ERSTE
0 RBA

0 Neka druga banka

15. Ukoliko ste u prethodnom pitanju oznacili zadnji odgovor, molim navedite naziv
banke
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SAZETAK

Marketing je neizostavna sastavnica svih poduzeca, a marketinska komunikacija osnovni
nacéin kojim poduzece komunicira. Zbog sve vecih izdataka u vidu marketinskih aktivnosti,
pojavljuje se i potreba za mjerenjem ucinkovitosti istih. Poduzeéa najcesce zanima koliko je
povecéana prodaja zahvaljuju¢i marketinSkim aktivnostima kao i koliko je sredstava potrebno
kako bi se realizirali ciljevi. Osim kratkoro¢nih utjecaja, u sluc¢aju promatranja rezultata u
dugom roku, mjerenje se najces¢e temelji na odnosima izmedu oglasavanja i vrijednosti
poduzeéa. Najbolji primjeri poduzeca koja ulazu znacajne iznose u marketinske aktivnosti, s
ciljem jacanja vrijednosti su banke. Trendove u modernom poslovanju prate i banke na
hrvatskom trzi$tu, a s godinama i ve¢im izazovima konkurencije su promijenile i svoje
marketinske strategije. Tako je danasnji pristup individualniji, a na¢in poslovanja inovativniji,
kako u distribucijskim kanalima tako i u promotivnim aktivnostima. Zbog svega navedenog,
cilj ovog istrazivanja je ispitati na primjeru tri komercijalne banke koje posluju na trzistu
Republike Hrvatske, povezanost izmedu rasta troSkova marketinga i rasta prihoda te

povecanja ukupne vrijednost poduzeca.

Kljuclne rijeci: marketinSke aktivnosti, financijski rezultat, vrijednost poduzeca, banka
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SUMMARY

Marketing is an indispensable component of all businesses, and marketing communication is
the primary way a company communicates. With increasing expenditures in the form of
marketing activities, there is also a need to measure their effectiveness. Businesses are most
often interested in how much sales are increased due marketing activities and how much
resources are needed to reach their goals. In addition to short-term effects, when looking at
results in the long run, measurement is most often based on the relationship between
advertising and firm value. The best examples of companies investing heavily in marketing
activities to enhance value are banks. Banks in the Croatia are also following the trends in
modern business, and through the years and bigger challenges of the competition they have
changed their marketing strategies. Thus, today's approach is more individual and the way of
doing business more innovative, both in distribution channels and in promotional activities.
For the sake of all of the above, the aim of this research is to examine, on example of the three
commercial banks operating on the Croatian market, the association between rising marketing

costs, revenue growth and increasing the overall value of businesses.

Key words: marketing activities, financial outcomes, firm value, bank
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