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SAZETAK

Povjerenje je klju¢ odrzive suradnje i rasta u gospodarskim prilikama ekonomskih sustava
modernog vremena i trendova. Sve vec¢a nesigurnosti i konkurencija, te otvaranja trzista ka
globalizaciji vode potrebi za oblikovanjem strategije odrzivog rasta. Banke su se naSle u
nezavidnom polozaju nakon izgubljenog povjerenja. Upravo je problematika diplomskog rada
uloga marketinga u repozicioniranju i oblikovanju pozitivnog imidza banaka. Istrazivanje je
ukazalo na to da je povjerenje banaka izgubljeno stoga je nuzno ispraviti ranije propuste te
prona¢i mjeru u kombiniranju svih dostupnih alata. Kao glavni faktor istiCe se integrirani
pristup te implementacija drustveno odgovornog poslovanja (DOP nacela) u poslovanje
banaka kao i prilagodbe kamata trendovima trzista. Banke pri tome trebaju voditi racuna o
svojoj ulozi financijske institucije, te nastojati zastititi autoritet koji time dobivaju ali se i

pribliziti javnosti kao poduzeéa s kojima suraduju kroz kupnju usluga od njih.

Kljuéne rije¢i: banke, imidZ, povjerenje, integrirana marketinska komunikacija

SUMMARY

Confidence is the key to sustainable co-operation and growth in economic conditions of
modern economic systems and trends. Increasing uncertainty and competition because of
opening up the market to globalization leads to the need to shape a sustainable growth
strategy. The banks found themselves in an unequal position after their loss of trust. The role
of marketing in repositioning and shaping the positive image of banks is in the focus of the
research. Research has shown that trust in banks is lost, so it is necessary to correct earlier
failures and find a measure in a combination of all available tools. The main factor is the
integrated approach and the implementation of CSR (Corporate Social Responsibility)
principles in banking business as well as the adjustment of interest rates to market trends.
Banks need to take in account their role as a financial institution and try to protect the
authority that they are getting by beeing that but also to provide strategy that will bring them
closer to the public as companies with whom they collaborate through the purchase of

services from them.

Key words: bank, image, trust, integrated marketing communication



1. UVOD

1.1. Problem istraZivanja

Jedna od najznacajnijih karakteristika financijskih usluga ogleda se u visokoj informativnoj
asimetriji izmedu kupca potrosaca i prodavaca. Razlozi su u tome $to potrosaci ne posjeduju
posebna specijalisticka znanja. Osnovni problem, s kojim se suoc¢avaju potroSaci ogleda se u
¢injenici da je najveci broj bankarskih proizvoda veoma kompleksan. Kompleksnost i velik
broj raspolozivih izbora mnogih financijskih proizvoda i1 usluga, su funkcije zbunjujuce
prirode!. Marketing banaka zahtjeva bavljenje distinktivnim karakteristikama financijskih

proizvoda i usluga, koje imaju znacajne implikacije za marketinski proces.

Transparentnost troskova i naknada, te uputa kako ih izbjeéi, konstantno je jedan od glavnih
problema s kojim se bore banke diljem svijeta i drugi je po redu problem s kojim se suocavaju
korisnici, odmah nakon odbijanja zahtjeva za kreditom/zajmom i troskova prilikom kupnje.
Mnogo je zalbi znak da banke trebaju poraditi na komuniciranju svojih naknada i troskova

prema korisnicima?.

Banke su se kroz povijest postavljale samodostatno, kao da okolina postoji radi njih , a ne oni
zbog svoje okoline, $to je stvorilo negativan imidZ®. Sudjelovanje u skandalima vezanim za
Manipulacije stranim valutama 1 kamatnim stopama je naru$ilo povjerenje u banke Sirom
svijeta®. Za mnoge ulagace ove vijesti stvorile su percepciju da u takvom sustavu mogu
izgubiti novac jer oni koji mogu manipulirati kamatama ili cijenama dionica ili pak imaju
povlastene informacije, ostvaruju veliku prednost®. 1z perspektive marketinga kao funkcije
upravljanja imidzom, uspostavljanje dugoro¢nih odnosa zasnovanih na pouzdanju i

povijerenju ima realne implikacije za zadrzavanje potrogac¢a®.

1 Burton, D. (2002.): Consumer education and service quality: conceptual issues and practical implications,
Journal of Services Marketing, London, str. 25.

2 Maduni¢, Z. (2014): Povjerenje klijenata u bankarski sektor polako se vraca, raspoloZivo na:
http://www.banka.hr/povjerenje-klijenata-u-bankarski-sektor-polako-se-vra¢a [20.05.2016.].

% Seri¢, N. (2001): Publicitet u stvaranju povoljnog imidza financijske institucije, Ekonomski fakultet u Splitu,
Split, str. 313-314.

4 Index.hr (2015): 5 velikih banaka mora platiti 5 milijardi dolara zbog manipulacija valutama, raspoloZivo na:
http://www.index.hr/vijesti/clanak/pet-velikih-banaka-mora-platiti-pet-milijardi-dolara-zbog-manipulacija-s-
valutama/821074.aspx [15.05.2016.].

5 Reuters (2012): Ubijaju li banke opet povjerenje?, Bankamagazin, str. 2.

6 Seminarski-radovi.co (2001): Marketing bankarstvo, raspolozivo na: http://www.seminarski-
diplomski.co.rssrMARKETING/Bankarski-marketing.html [15.05.2016.].


http://www.banka.hr/povjerenje-klijenata-u-bankarski-sektor-polako-se-vraća
http://www.index.hr/vijesti/clanak/pet-velikih-banaka-mora-platiti-pet-milijardi-dolara-zbog-manipulacija-s-valutama/821074.aspx
http://www.index.hr/vijesti/clanak/pet-velikih-banaka-mora-platiti-pet-milijardi-dolara-zbog-manipulacija-s-valutama/821074.aspx
http://www.seminarski-diplomski.co.rs/MARKETING/Bankarski-marketing.html
http://www.seminarski-diplomski.co.rs/MARKETING/Bankarski-marketing.html

Iz tog razloga osnovni problem istrazivanja je, kroz marketing kao funkciju upravljanja
imidZom, a uz pomo¢ anketa upucenih stanovniStvu i statistickih analiza, do¢i do prijedloga i

rjesenja koji bi povratili povjerenje stanovnistva i kreirali pozitivan imidz banaka.

Klju¢no je da se artikuliraju alternativne interpretacije problema koje generira financijski

sektor, te ponude odredena alternativna rjesenja konkretnih problema’.

1.2. Predmet istraZivanja

Za istrazivanje problematike rada potrebno je najprije definirati zadae marketinga u
upravljanju imidZom banaka te odrediti predmet istrazivanja. Predmet istrazivanja jesu
stavovi i percepcije korisnika usluga i proizvoda banaka o bankama. Ono ¢e se istraziti
anketiranjem klijenata banaka. Ispitanicima ¢e se postaviti opéa pitanja poput spola, dobi,
primanja i sl., te pitanja vezana za stavove o bankama kao financijskim institucijama i
njihovim uslugama. Istrazivanjem stavova oblikovat ¢e se smjernice za unaprjedenje polozaja

banaka i promjene percepcije u svijesti korisnika usluga.

1.3. Istrazivacko pitanje

U ovome radu ¢e biti postavljeno glavno istraZzivacko pitanje 1 Cetiri pomoc¢na istrazivacka

pitanja koja su u ulozi segmentiranja i detaljiziranja glavnog pitanja.
IP1...Koje strategije i marketing alati najefektivnije djeluju na kreiranje pozitivnog imidza
banaka?

IP11...Je li imidZz banaka u RH narusen?

IP12...Jesu li strategije cijena klju¢ne za restrukturiranje?

IP13...Treba li se repozicioniranje banaka temeljiti na strategiji koja uklju¢uje DOP
nacela?

IP14...Treba li odrZzavanje imidZa banaka ukljucivati program lojalnosti, savjetovanje
Klijenata i prilagodbe u proizvoda u razdobljima kriza?

7 Ostoji¢, J. (2013): Nedodirljivost banaka definitivno je poljuljana, raspoloZivo na:
http://www.zarez.hr/clanci/nedodirljivost-banaka-definitivno-je-poljuljana [19.05.2016.].


http://www.zarez.hr/clanci/nedodirljivost-banaka-definitivno-je-poljuljana

Prezentirana istrazivacka pitanja ¢e se analizirati temeljem odgovora ispitanika kao i
neparametrijskim statistickim testovima koji ¢e ukazati na medusobni utjecaj strategija banke

1 elemenata marketinskog spleta na stavove ispitanika.

1.4. Ciljevi i doprinos istrazivanja

Ciljevi se u osnovi mogu podijeliti na direktne (znanstvene) i indirektne (prakti¢ne) ciljeve.
Direktni cilj je utvrditi odgovore na glavno istrazivacko pitanje i pomocna istrazivacka
pitanja. Vazno je istraziti strategije marketinskog komuniciranja u funkciji upravljanja
imidzom Koje ¢e imati najvecu ulogu u postizanju pozitivnog imidza banaka u RH. Direktni
cilj je takoder uz pomoc¢ statistickih analiza do¢i do informacija i zaklju¢aka o polozaju i

imidzu banaka u Republici Hrvatskoj (RH), te kako isti unaprijediti.

Indirektni ciljevi su sistematizacija prezentirane problematike. Ostali indirektni ciljevi su
utvrdivanje reperkusija na financijski sektor i utisak na gospodarstvo RH u cjelini. Povjerenje
je proporcionalno pozitivnom imidzu, stoga je pitanje povjerenja klijenata u banke jedan od
najbitnijih zadataka funkcije marketinga, kao i napredak u segmentu integrirane marketinske

komunikacije®.

1.5. Metode istraZivanja

Diplomski rad ¢ée se sastojati od teorijskog i empirijskog dijela gdje ¢e se tijekom izrade rada
koristiti brojne istrazivacke metode. Autenti¢ne Cinjenice ¢e omoguciti da rad, odnosno djelo
ima znanstvenu osnovicu ili pak nauéni karakter®. U radu ¢e se postivati pravilo racionalne

jasnoée, pravilo analize, pravilo sinteze i pravilo klasifikacije'®.

Slucaj ¢e se promatrati kroz vise dimenzija, mijesat ¢e Se povijest i analiza, specifi¢ni detalji
i Sire implikacije!’. Najées¢e primijenjene metode znanstvenog istrazivanja su: induktivna i
deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda

generalizacije i specijalizacije, metoda anketiranja, metoda dokazivanja i opovrgavanja,

8 Kotler, P. (1997): Upravljanje marketingom, Zagreb, str. 74.
% Leki¢, D. (1979): Metodologija pedagoskog istrazivanja i stvaralastva, Beograd, str. 347.
10 Taborsak, D. (2007): Metodologija izrade znanstveno-istrazivackog rada, Zagreb, str. 3-4.

s



statistiCka metoda, matematicka metoda, metoda klasifikacije, metoda deskripcije, metoda

kompilacije, komparativna metoda i povijesna metoda®?.

Teorijski dio rada ¢e se temeljiti na prikupljanju i analiziranju relevantne strucne i znanstvene

literature, te izvodenju novih spoznaja na temelju dosadasnjih empirijskih analiza®3.

U empirijskom dijelu rada, s ciljem odgovaranja na postavljena istrazivacka pitanja, provesti
¢e se statisticka analiza na reprezentativnom uzorku stanovni$tva RH. Rezultati istrazivanja ¢e
se prikazati u grafickom 1 tablicnom obliku, kako bi se jednostavnije argumentirali

sintetizirani dedukcijski zakljucci.

Analiza postavljenih istrazivackih pitanja izvesti ¢e se primjenom metoda dokazivanja ili
opovrgavanja iskaza unutar istih, a koristit ¢e se vizualizacijske tehnike. U zakljucku ¢ée se

koristiti metoda sinteze i induktivna metoda.

Od rac¢unalnih programa koristit ¢e se MS Excel, SPSS, Google Docs i drugi vizualizacijski

alati.

1.6. Struktura diplomskog rada

Rad ¢e, ukljucujuéi uvod 1 zakljucak, ¢initi pet medusobno povezanih cjelina ¢iji se kratak

prikaz daje u nastavku.

U prvom, uvodnom poglavlju, prezentirat ¢e se problem i predmet istrazivanja. Takoder ¢e se
utvrditi svrha i cilj istrazivanja, navesti znanstveno-istrazivacke metode koje ¢e se koristiti u
radu’*, te ée se u konacnici prezentirati oéekivani doprinos istrazivanja kao i struktura

diplomskog rada.

Drugo poglavlje ¢e biti teorijsko poglavlje koje ¢e obuhvatiti cjelokupni marketing banaka sa
naglaskom na funkciju upravljanja imidzom. Takoder c¢e se ukljuciti opéi zadaci marketinga
suvremenih financijskih institucija, poput povecanja povjerenja, informiranja, stvaranja i
unapredenja odnosa s klijentima, unapredenja internog marketinga i sl.'°, koji su sve manje

jasno odvojeni, a sve vise integrirani u jedinstvenu marketinsku strategiju, svrha koje je

12 pypovac, D. (2007): Znanstvene metode, Rijeka, str. 1-20.

13 Kulenovié, Z. (2005): Metodologija znanstvenog istrazivackog rada, Pomorski fakultet Split, str. 10.
14 Taborsak, D. (2007): Metodologija izrade znanstveno-istrazivackog rada, Zagreb, str. 13.

15 Si¢enica, B. (2001.): Uloga promocije u marketingu hrvatskih banaka, Zagreb, str. 736.



kontrola potraznje?®.

Fokus ovog poglavlja ¢e biti na marketinskom spletu koji Koriste
razli¢ite banke u RH. Marketinski splet omogucava odgovaraju¢u kombinaciju instrumenata s
kojima se banka moze prilagoditi uvjetima sredine i utjecati na ostvarivanje ciljeval’.
Instrumenti marketinskog miksa su  proizvod (usluga), cijena, kanali distribucije i

promocija'®, te ¢e se oni detaljno istraziti.

U tre¢em poglavlju ¢e biti objasnjen pojam integrirane marketinske komunikacije financijskih
institucija, te njezini temeljni oblici kao i barijere koje mogu nastati prilikom integriranja svih
oblika marketin§ke komunikacije. Naglasak ¢e biti na utjecaju na ponasanje potroSaca tako da

se poti¢u novi oblici ponasanja, uévriéuje postojeée ili mijenja trenutno ponasanje®®.

Cetvrto poglavlje donosi rezultate istraZivanja stavova javnosti o bankama te ocjene pojedinih

aspekata njihova djelovanja u cilju definiranja smjernica povrata povjerenja banaka.

Zakljucak podrazumijeva zavr$ni dio diplomskog rada. Kao zadnje poglavlje, bit ¢ce

usmjereno sazetom prikazu prezentiranih rezultata i zakljucaka istraZivanja.

16 paliaga, M., Strunje, Z., Pezo, H. (2010): Primjena internog marketinga u poduzeéima RH, Zagreb, str. 217.

17 Bankaveka.com (2013): Marketing miks, raspoloZivo na: https://bankaveka.wordpress.com/2013/02/13/305/
[20.05.2016.].

18 Stanimirovié¢, T. (2012): Instrumenti marketing miksa na primjeru Hypo Alpe-Adria banke, Beograd, str. 12.

19 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija: Oglasavanje, Unapredenje prodaje, Internet, Odnosi s
javnos$cu, Publicitet, Osobna prodaja, Zagreb: str. 29.


https://bankaveka.wordpress.com/2013/02/13/305/

2. MARKETING U BANKARSTVU

2.1. Marketing banaka

Marketing je s vremenom prestao biti samo usputna funkcija poduzecéa koja se koristi samo za
promociju te je postao okosnica organizacije svih ostalih funkcija. On povezuje funkcije i
ciljeve poduzeca te se koristi kao izvor komunikacije unutar poduzeca ali 1 poduzeca prema
okolini®, Zadac¢e marketinga i funkcije koje ima ukazuju na njegov interdisciplinarni aspekt i
sirinu djelovanja. Kroz istrazivanje trzista, marketing je izvor informacija financijskoj funkciji
o polozaju poduzeca, prodajnoj funkciji, konkurenciji i kupcima, te ciljanim trzistima,
ljudskim resursima o preferencijama kupaca za odlikama proizvoda i usluga, nabavi o

preferencijama odlika proizvoda i sl.

Upravo zbog Sirine podrucja vaznih u Zivotu i upravljanju poduze¢em ne postoji jedna
definicija marketinga. Stoga ¢e se istaci tek jedna od njih koja ga definira u Sirem smislu te
isti¢e da je marketing drustveni i upravljacki proces koji kroz stvaranje ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti drugima, osigurava da pojedinci i grupe dobivaju ono $to Zele i

trebaju?l.

Marketing ima istu svrhu s aspekta djelatnosti samo se prilagodavaju njegovi procesi i zadace
specifi¢nostima i Ciljevima odredene industrije. Marketing bankarskog sektora je prema tome

marketing usluga.

Odlike marketinga usluga su:2
1. Neopipljivost - Usluge su neopipljive, kupac ne moze dotaci usluge niti ih vidjeti ili
isprobati prije nego donese odluku o kupovini. Stoga je zadaca marketinga usluga
stvoriti kod kupaca osjecaj ,,opipljivosti® usluga isticuci koristi od njih za kupca. To je
nuzno jer je kupcima kod izbora i percepcije samih usluga kljuéna faza vrednovanja
prije kupovine kako bi se osigurala moguénost usporedbe i procjene podudarnosti

ponudenog s potrebama kupca.

20 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Mate d.0.0., Zagreb, 2014., str. 4.
2 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb, 2014, str. 4.
22 Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, 2003., str. 7.
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2. Neodvojivost od izvora - PotroSaci u vecini slucajeva ne mogu odvojiti uslugu od
pruzatelja i okruzenja u kojem ona nastaje tj. pruza se. Marketing banke treba osigurati
maksimalnu udobnost i funkcionalnost okruzenja pruZzanja usluga kako bi se banka
diferencirala od konkurenata.

3. Varijabilnost kvalitete — Usluga se nastoji kroz procese pruzanja standardizirati kako
bi se osigurala jednaka kvaliteta svakom korisniku usluga. Ipak, ona djelomice varira
jer je pruzaju razli€iti zaposlenici poduzeéa i jer opcenito ovisi o ¢ovjeku koji je
ispostavlja kupcu, a koji je podloZan promjenama i varijacijama u radu. Bankarske se
usluge takoder uniformiraju te su regulirane propisima. Procesi banaka su definirani te
se nastoje kroz implementaciju IT aplikacija pojednostaviti te osigurati usStedu novca i
vremena klijentima.

4. Nepostojanost usluge — Marketing usluga nailazi na najvee izazove po pitanju
nestabilnosti i podloznosti potraznje za uslugama i vecim oscilacijama tijekom
vremena upravo zbog nepostojanosti usluge i oscilacije potraznje. Potraznja za
uslugama banaka determinirana je mnogim faktorima. Nekada su banke trazile
klijente, a danas klijenti traze banke. Procesi globalizacije, internacionalizacije i
konzumerizma vode povecanju potraznje za bankarskim uslugama, a razvoj trziSta
kapitala osigurava s jedne strane veéu konkurenciju bankama, a s druge prostor za

razvoj novih usluga, diferenciranje i upravljanje potraznjom za uslugama.

Valja istaknuti da su bankarske usluge dodatno specifi¢ne jer ih kupci ne poimaju kao uslugu
koju kupuju. Bankarske se usluge ne promatraju kao razmjena ve¢ potreba za koju placamo
visoku kamatu. U percepciji kupaca ne prevladava ideja o kupnji usluge kreditiranja. Banke
su kao neki suradnici s kojima smo primorani sklopiti ugovor za $to smo im duzni, za §to
placamo naknadu tj. kamatu. Kako bi se banke razvijale u trZiSnom druStvu potrebno je da se
priblize klasi¢énim poduzec¢ima kroz marketing svojih usluga. One svakako jesu prije svega
financijske institucije koje trebaju djelovati u skladu s nacelima te zadace, ali pri ponudi
svojih usluga kupcima trebaju razviti percepciju o tome da kupci tj. klijenti od banke kupuju

usluge. Uloga marketinga banaka je upravo u tome.

S druge pak strane marketing okruZenje djeluje na procese i ponasanje banaka koji imaju
direktni utjecaj na zivot klijenata, njihove potrebe i standard, $to pak utjeCe na odluke
menadzmenta banke kod donoSenja odluka te u konacnici kroz reakcije klijenata na

oblikovanje marketin§kog spleta banke. 1z tog razloga banke moraju komunicirati s javnosti
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cak viSe od ostalih industrija jer osim S§to trebaju imati jasnu i transparentnu komunikaciju
prema nadzornim tijelima i financijskom trzistu trebaju komunicirati prema partnerima i

klijentima te im pribliziti svoje usluge kao usluge kreirane zbog njihovih potreba.

Na marketingu banaka je da pronade nacine za izgradnju odrzivih konkurentskih prednosti na
svim financijskim trzi§tima. Marketing u tome igra znacajnu ulogu posebno s aspekta
pozicioniranja bankarskih usluga u percepciji korisnika. Pritisci konkurencije i smanjenje
barijera ulaska na bankarsko trziste, posebno u domeni tzv. retail bankarstva, isti¢u potrebu za
integriranim marketingom jer se odnosi s kupcima tj. klijentima trebaju razvijati i odrzavati.
Nije dovoljno informirati i privuéi paznju potrebno je izgraditi imidz i odnos s potencijalnim
klijentima, a i zadrzati postojece klijente. Tome mnogo doprinosi primjena novih IT alata koji

generiraju nove kanale distribucije ali i promocije kao i vrstu povratne informacije bankama.

Banke konkuriraju na poprilicno Sirokom trzisnom prostoru kojeg odlikuje geografska
udaljenost trzista. Svako od trziSta je poprilicno fragmentirano i zahtjeva razli¢ite odlike
usluga stoga je ciljni marketing klju¢an kako bi se oblikovale ponude koje bi pokrile ¢itavo
trziSte. Upravo iz tih razloga, i ¢injenice da banke ne trebaju samo informirati klijente ve¢ 1
privuéi ih te zadrzati i razvijati odnose s njima, financijski sektor razvija tzv. ,relationship
marketing®. Glavne zadac¢e marketinga jesu zadrzavanje postojecih klijenata, privlacenje

novih te smanjenje gubitka klijenata.

Za marketing banaka je takoder specifi¢no da banke primjenjuju marketing napore na trzistu
privla¢enjem sredstava i plasiranjem istih. Dakle, banke osim usluge kreditiranja trzistu nude i
usluge Stednje. Marketing banaka djeluje u dva suprotna pravca, s jedne strane privlaci
kreatore svojih izvora usluga, a s druge korisnike svojih plasmana. Marketing banaka oblikuje
dva spleta suprotstavljenih situacija. Uz to valja ista¢i i sloZenost napora po pitanju grupa

korisnika usluga banke jer banke posluju s poduze¢ima i pojedincima tj. gradanima.

Marketinski splet banaka se sastoji od sedam elemenata: proizvod tj. usluga, cijena tj.
provizija i kamata, promocija i distribucija, fiziCko okruZenje, procesi realizacije usluga te

osoblje koje kontaktira klijente i realizira uslugu?®.

2 Bratko, S., Previsi¢, J.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2011., str.22.
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Proizvod je centralni dio marketinskog spleta, te je osnova prodaje. Bez kvalitete nema ni
prodaje usprkos naporima marketinga. Stoga je zadatak marketinske funkcije istraziti §to
trziSte trazi i treba. Proizvod financijskih institucija jesu paketi proizvoda tj. usluge koje se

formiranju prema potrebama klijenata i razvojem trzista kapitala?*.

Proizvodni splet ¢ini Siroka paleta usluga i paketa oblikovanih prema potrebama klijenata.
Banke uglavnom oblikuju svoje usluge prema poslovnim i privatnim korisnicima. One nastoje
u skladu s potrebama istih formirati usluge. Tako su krediti poduze¢ima veci i duljeg roka
otplate. Krediti i usluge gradanima su neSto skuplji, posebno oni potroSackog karaktera.
Krediti se ugovaraju s osobnim bankarom koji prima klijenta, prezentira mu ponudu, ukazuje
na najprikladniji paket u skladu s potrebama i moguénostima klijenta, te ugovara aktivaciju
usluge tj. ispostavlja je. Na osobnom bankaru je da jasno prezentira odlike proizvoda tj.
usluge kredita od njegove namjene do moguénosti primjene sredstava, maksimalne visine
kredita 1 savjeta o izboru. Neke banke razvijaju i posebne pakete usluga u suradnji s
ministarstvima i Hrvatskom bankom za obnovu i razvoj, pa tako formiraju kredite
poljoprivrednicima, poduzetnicima koji se samozaposljavaju ili zenama koje pokrecu vlastiti
biznis. To su banke koje nastoje oblikovanjem svog proizvodnog spleta djelovati u duhu
drustveno odgovornog poslovanja, te doprinijeti potrebama drustva razvojem specifi¢nih

usluga.

Cijena bankarskih usluga je provizija ili naknada i kamate. Cijene financijskih institucija su
specificne jer nisu samo diktirane odlukama 1 marzom samih poduzeca te troSkom
proizvodnje ve¢ su determinirane trendovima trzista kapitala?®. Cijena bankarskih usluga

ukljucuje fizi¢ki i mentalni trosak, vrijeme, senzorirani trosak te financijske troskove®.

Provizije i naknade se obracunavaju na usluge placanja, odrzavanja ra¢una, konverzija valuta
i sl., dok se kamate obracunavaju na kredite. Naknade i provizije definira banka, te njima
moze konkurirati u privlacenju klijenata. Mnogima je vazno kod koje ¢e banke otvoriti racun
upravo cijena njegova odrzavanja te mogucnost Internet bankarstva u toj cijeni. Kamate jesu
cijena na posudeni novac tj. na koriStenje usluge kreditiranja banaka. One ovise o roku

otplate, stanju na trzistu kredita, kreditnom rejtingu klijenta i politici banke. Stoga po pitanju

24 Bratko, S., Previsi¢, J.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2011., str.23.
25 lbidem, str. 24.
%6 Ozreti¢ DoSen, D.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str. 136.
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konkuriranja kamatnim stopama banke nemaju toliko manevarskog prostora kao po pitanju

definiranja visine naknada i provizija.

Distribucija bankarskih usluga se uglavnom realizira preko poslovnica banke, te se radi o
izravnoj distribuciji. Distribucija je dakle bez posrednika jer uslugu klijentu ispostavlja
banka?’. Pruzanje nekih usluga poput pologa i podizanja novca, pa ¢ak i uplata, pruza se
preko bankomata. Pojava bankomata te njihova integracija u prodajnu mrezu banaka smanjila
je potrebu za ljudskim faktorom Sto je utjecalo na smanjenje povratne informacije,
mogucénosti utjecaja na klijenta kao i ostvarenja veze i kontakta banke i klijenta, ali su zato
klijenti dobili na uStedi vremena, nema viSe Cekanja u redu, imaju veéu privatnost i
mogucénost realizacije usluge gotovo bilo gdje i bilo kada. Uz bankomate tu je i Internet
bankarstvo koje je promijenilo na¢in razmisljanja klijenata i doprinio osje¢aju kontrole nad
vlastitim transakcijama ali i doprinijelo razvoju percepcije banke kao pruzatelja usluga a ne
isklju¢ivo financijske institucije. Osim Sto je kanal distribucije, Internet bankarstvo je alat za
istrazivanje trzista i izvor povratnih informacija. Zahvaljujuéi IT alatima banke mogu pratiti

posjete na svojoj web stranici, klikove i interese klijenata.

Promocija se Kkoristi kako za informiranje o novim uslugama tako i za poticanje na kupnju te
podsjecanje ali 1 izgradnju imidza. Ovisno o ciljevima treba oblikovati poruku i sadrzaj
promotivnog spleta. Pri oblikovanju promotivnih poruka treba se uzeti u obzir mnogo faktora
kako bi se ostvarili ciljevi promocije:?

* Poruka mora imati prakti¢nu vrijednost za ciljani segment koji 1 jest na trziStu zbog usluge.

* Poruka mora zanimati ciljnu grupu.

* Poruka mora prenositi nove informacije o uslugama, jer potrosaci obracaju paznju na nove
poruke.

* Poruka mora dodatno pojacati ili pomo¢i opravdati kupceve nedavne odluke o kupnji.

* Poruka se mora prezentirati tako da ostavi zeljeni dojam.

Promocija je najdelikatniji element marketinskog spleta banke. Nekada se ocekivalo od banke
da bude samo strogi i sluzbeni informator o uslugama. Danas, banke koriste anegdote i
metafore pa ¢ak i gerila marketing u promociji svojih usluga. Treba naglasiti da banke pri

tome trebaju biti izrazito oprezne zbog potrebe za dosljednosé¢u i ¢injenice da su predstavnik

27 Bratko, S., Previsi¢, J.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2011., str.25.
28 Kotler, P.: Upravljanje marketingom 1, Informator Zagreb, 1988., str 645.
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financijskog sustava zemlje. Ne smije se smanjiti povjerenje u banke zbog neprikladnih
poruka kao ni umanjiti autoritet iste zbog mogué¢ih dvosmislenosti u porukama i sl. Danas se
banke koriste najvise Internetom i TV-om kao kanalima promocije. Promotivni sadrzaji
nastoje istaknuti poruku vodilju banke te informirati klijente o specifi¢noj usluzi. Promotivni
sadrzaji koji se plasiraju putem TV-a Cesto nastoje razviti marketinSku personu koja je
nerijetko i javna li¢nost (primjer je Erste banka koja je angazirala pjevaca Milu Hrnic¢a).
Razvojem marketinske persone se omogucuje razvoj price koja prati uslugu banke kroz koju
se nastoji omoguciti da se klijenti poistovjete sa situacijom ali 1 pronadu nacin kako ispuniti
zelje. Erste banka je formirala opéu personu — Andriju koji nosi brand banke i koristi se u

svim promotivnim kampanjama.

Procese Cine sve procedure, mehanizmi i1 aktivnosti koje se poduzimaju dok se usluga
isporucuje, a redoslijed istih mora biti organiziran. Procesi u bankarstvu su kljucni jer su
odraz sposobnosti banke u izvrSavanju poslova koji su joj povjereni, a to se odnosi na to
koliko su procedure dobro projektirane u smislu trajanja, slozenosti i njihovog sveukupnog

toka?®.

Procesi su dio marketin§kog spleta koji doprinose pruzanju usluga tj. omogucuju realizaciju
iste. Ovisno o vrsti usluge postoje pripremni procesi i procesi realizacije usluge. Oni su
formalizirani kako bi se osigurala jednostavnost pruzanja usluga, razumijevanje citavog
procesa pruzanja usluge klijentu, zastite privatnost klijenta te osiguranja potpore klijentu u
realizaciji usluge od strane sluZbenika banke. Procesi za neke usluge su dulji u odnosu na
druge. Tako podizanje kredita zahtijeva najprije prikupljanje dokumentacije, dok neka uplata
ili otvaranje Stednje ne. U nastojanjima da ipak osiguraju jednostavnost klijentima banke su
zapocele s informatizacijom procesa pruZzanja usluga tako nude online zahtjeve za kredite. To

je takoder jedan nacin diferenciranja banaka.

Fizi¢ko okruZenje ¢ini okruZenje u kojem se isporucuje usluga te u kojem su pruzatelji i
primatelji usluge u interakciji. Ono obuhvaca i sve opipljive elemente kao §to su: objekti,
oprema, uniforme, broSure. Upravo se ti elementi koriste kako bi se njima kompenzirala
neopipljivost usluge. Jedan od glavnih faktora fizickog okruzenja je lokacija banke. Fizicki

elementi kreiraju prvi dojam stoga je vazno da su oni kombinirani tako da bude pozitivnu

2 Bratko, S., Previsi¢, J.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2011., str.27.
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percepciju u skladu s ciljevima institucije. Poslovnice banke trebaju biti u uredene u skladu s
najviSim standardima i osiguravati pristup svim potencijalnim i postoje¢im klijentima.
Poslovnice banke stoga imaju prilaz za invalide i sl. Lokacija banke omogucuje dostupnost
usluga stoga je izbor frekventne lokacije kojoj gravitira veliki dio javnosti tog podrudja

bitan°.

Fizicko okruzenje je dio spleta koji se realizira u poslovnicama i pri koristenju bankomatima
banaka. Poslovnice se ureduju tako da osiguraju jednostavan pristup svim klijentima. To je
cak regulirano pravilnikom u nastojanju usavrSavanja ovog elementa. Pristup bankama
osiguran je nepokretnim osobama. Unutar prostorija poslovnice su postavljene sjedalice i
prostor ¢ekaonice je ureden biljkama te je postavljen aparat za vodu da klijenti dok ¢ekaju
mogu ostati opusteni i da im je ugodno. U tim prostorijama banke informiraju Kklijente o
uslugama postavljenim oglasnim plo¢ama i letcima. Bankomati su opremljeni nadzornim
kamerama kako bi se povecala sigurnost klijenata, te omogucuju koriStenje na vise jezika Sto
doprinosi jednostavnosti koriStenja. Mnoge banke natkrivaju prostor iznad bankomata S$to
olaksava koristenje prilikom nepovoljnih vremenskih uvjeta. Neke banke su otisle 1 korak
dalje pa bankomate postavljaju u zasebne prostorije u koje je ulaz mogu¢ uz karticu te se vrata
iste zakljucavaju prilikom ulaska korisnika tako da korisnik u sigurnosti obavi transakciju bez

ometanja prolaznika.

Ljudski faktor je nekada bio najznacajniji u realizaciji usluga banke. Danas je njegova uloga
kljucna ali je smanjena kod nekih usluga. U slu¢aju pitanja i nejasnoca klijenti banke najprije
rjeSavaju nedoumice ipak razgovorom sa sluzbenicima banke. Upravo je to razlog i razvoja
korisni¢ke sluzbe tj. call centra banke i opstanka samih poslovnica. Pri realizaciji kredita
neophodno je da klijent poprica sa sluzbenikom te da ga se informira o svim aspektima kao i
to da realizira potpisivanje ugovora u poslovnici. To je zato Sto se ljudi jo$ uvijek osjecaju

udobnije i sigurnije pri takvoj komunikaciji i realizaciji takvih usluga.

Marketing splet banaka varira ovisno o tome radi li se o poslovnim ili privatnim klijentima pa
¢ak 1 o samom pojedinom klijentu. Banke u nastojanju ocuvanja trziSnog udjela ulazu sve vise
1 u ocuvanje odnosa s klijentima. Mnoge banke razvijaju program lojalnosti te privlace nove

klijente nagradnim igrama (Erste stambeni krediti su promovirali mogucnost osvajanja

30 |hidem, str. 28.

16



100.000 kn za sve koji podignu zahtjev za kreditom uoci kampanje). Banke vise ne koriste
samo konvencionalne medije, kanale i alate ve¢ su prisutne i na drustvenim mrezama te
koriste integrirani marketing pristup zbog dosega sve veceg broja klijenata trziSta koje

opsluzuju i potrebe razvoja odnosa s klijentima.

Zbog slozenosti implikacija aktivnosti i napora banaka kao financijskih institucija i
gospodarskih subjekata financijskih trziSta jasno je da banke trebaju ukomponirati sve
clemente marketinSkog spleta i Citave marketinSke komunikacije kako bi se osigurala
realizacija postavljenih ciljeva te ostvarile zadac¢e banke kao financijske institucije. Vise o
odlikama integriranog marketinga te njegovim efektima bit ¢e rije¢ u nastavku rada kod

prezentacije istrazivanja stavova i percepcija klijenata.

2.2 ImidzZ i upravljanje imidZom banke

Imidz je slika tj. percepcija o poduzecu u o€ima javnosti, te dio je identiteta poduzeca. Imidz
se gradi ulaganjem marketinskih napora u skladu prema ¢emu poduzece Zeli biti prepoznato u
javnosti. Ono $to poduzeée komunicira kreira sliku tj. imidz o poduzecu. Razvojem odnosa s

javnoSc¢u osigurava se upravljanje imidZom.

Koncept imidza se izravno determinira integriranim komunikacijama poduzeca. Za
upravljanje imidzom klju¢no je da je uskladen s ciljevima poduzeca i njegovom svrhom jer se

tako postavljeni ciljevi lakSe ostvaruju.

U strucnoj literaturi se imidZ definira kao skupina zamisli ili simbola koje osoba svjesno 1ili
nesvjesno dozivljava u korelaciji s nekim pojmom ili identitetom. Kotler isti¢e da je imidZ niz

uvjerenja, ideja i impresija, koje ¢ovjek ima o ne¢emu®..

Upravljanje imidZom zahtijeva vrijeme 1 strateski pristup. Na imidZ utjecu sve aktivnosti 1
istupi poduzeca u javnost stoga je upravljanje odnosima s javnoscu kljucan aspekt upravljanja
imidzom poduzeca. Odnosi s javnos¢u predstavljaju komunikaciju i istupe poduzeca put
javnosti. ImidZz se gradi isticanjem vrijednosti poduzecéa, sudjelovanjem i doprinosom u

dogadajima bitnim za zajednicu 1 ciljno trziSte 1 sl.

31 Kotler, P., Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1999., str. 599.
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Imidz banaka je slika banke u percepciji javnosti. Banke su financijske institucije koje imaju
odredene funkcije u skladu s ciljevima monetarne politike i monetarnog sustava zemlje. Na taj
naéin banke pojedina¢no svaka vezuju i grade sliku o sebi tj. svom imenu i svemu §to

predstavljaju kao poslovni subjekt koji se nastoji izdvojiti na trziStu banaka.

Neke ¢e banke tako istaknuti svoju brigu za studente i mlade dok ¢e druge biti vise
orijentirane poslovno, a time ve¢ grade odredeni imidZz. Napori banaka u djelovanju prema
nacelima drustveno odgovornog poslovanja dio su izgradnje imidza. Iskazivanje stavova i
reakcije banke na neke dogadaje u industriji, posebno one koje se ticu klijenata, (trendovi

trzista kapitala, kamata i sl.) utjece na oblikovanje imidza banke.

Jedan od primjera upravljanja imidzom banke je i potez Splitske-OTP banke koja je na svojim
stranicama na druStvenoj mrezi Facebook iskazala suosjecanje i podrSsku mjestima
pogodenima pozarom. Time ukazuju na banku koja prati zbivanja i voljna je prilagoditi se po

potrebi i moguénosti ponudom promjenom pozitivne promjene U zajednici i gospodarstvu.

Upravo je prisustvo banaka na druStvenim mrezama jedan od nacina upravljanja imidZzom jer
se interakcijom gotovo odmah ima uvid u efektivnost napora u izgradnji imidza. Objavama
grade imidZ ukazujuéi na to Sto ih zanima, kakve stavove imaju i za $to se zalazu. Na taj se
nacin javnost tj. posjetitelji poistovjecuju i ,,vide* banku kao viSe od financijske institucije

koja je tu da naplati kamate.

Pri upravljanju imidZom banke treba biti oprezan jer banke trebaju ocuvati ugled financijskog
sustava ali i svojim aktivnostima ukazati klijentima i javnosti da su tu radi njih. Banke trebaju

pronaci optimum u zadovoljenju ciljeva klijenata i financijskog sustava.
Slu¢aj Franak je dogadaj koji je ugrozio imidZ banaka kao institucija. Banke su kako bi

povratile imidZ trebale viSe od zaustavljanja tog apsurda rasta otplatnih rata kredita stoga je

potrebno izvjesno vrijeme da se izgubljeno povjerenje povrati.
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2.2. Koncept povjerenja u poslovanju banke

Povjerenje se izgraduje razvojem odnosa s klijentima i lojalnosti. Ono se temelji na fer
odnosu banke i klijenata tako da banaka djeluje u skladu sa zakonima i pisanim pravilima

prema Klijentima te da sve Klijente tretira jednako.

Vazno je naglasiti da se povjerenje ne gradi kroz fer i zakonit odnos ve¢ i1 kroz eti¢ni odnos
prema klijentima. To je zato $to legalno tj. zakonito ne znaci uvijek i eti¢no i obratno. Banke

trebaju zadovoljiti sve zakonske i regulativne norme ali 1 djelovati u duhu etickih nacela.

Primjer tome je upravo $to se desilo s teCajem Franka jer su banke to mogle anticipirati ili
barem u slu¢aju ocjene rizika ne promovirati i poticati takve plasmane. To predstavlja primjer

etickog djelovanja.

Povjerenje je varijabla tijeka i podlozno je promjenama. Njega treba zasluziti i pravdati.
Povjerenje u banke dio je povjerenja u financijski sustav ali i obratno stoga je na bankama da

svojim djelovanjem osiguravaju njegovu stabilnost.

Javnost posebno kada su u pitanju financijske usluge cijeni djelovanje u duhu drustveno
odgovornog poslovanja te kada banke vode brigu o klijentima, a ne da ih gledaju samo
isklju¢ivo kao brzi naCin zarade na kamatama i provizijama. Bez obzira koju strategiju
restrukturiranja banke odabrale, njezin konacni cilj mora biti usmjeren na povrat povjerenja
kao derivata imidza. Primjer restrukturiranja i repozicioniranja u cilju poboljSanja imidza i
povecéanja povjerenja je Addiko banka koja je promijenila svoje ime i vizualni identitet, te se
odlucila za novu poslovnu strategiju, bolje pozicioniranje, ¢vrsti identitet brenda, primjenu

visih standarda u cilju povrata povjerenja gradana, kao i malih 1 srednjih poduzetnika.
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3. INTEGRIRANA  MARKETINSKA KOMUNIKACIJA ZA
FINANCIJSKE INSTITUCIJE

Razvoj drustva i povecanje potreba te tehnoloski napredak omogudili su jacanje uloge
marketinga. Marketing postaje nacin izrazavanja i kulture poduzeca te nije samo skup
komunikacijskih sredstava. Sve veci pritisci konkurencije i potreba za odrzivim rastom

namece potrebu poduzecu za integriranim pristupom marketingu.

Integrirani marketing obuhvaca razli¢ite alate marketinske komunikacije tako da koordinira
sve marketinSko komunikacijske aktivnosti kako bi se ostvarili sinergijski uc¢inci u kreiranju
oglasa, analizi trzi$ta, koriStenju medija i kontroli postignutih rezultata. Intenzivnija primjena

zapocinje 1990. te od tada postaje aksiom poslovanja suvremenih poduzeéa®?.

Duze su se vremena pojedini oblici marketinske komunikacije poput oglasavanja, osobne
prodaje, unapredenja prodaje, izravnog oglasavanja, odnosa s javnoS¢u primjenjivali
odvojeno iako su se u teoriji proucavani zajedno. Poduzeca su odlagala primjenu integriranog
pristupa jer su se pribojavala slozenosti procesa upravljanja integriranim marketinSkim

komunikacijama i povec¢anja troskova.

Definiciju integrirane marketinske komunikacije iznio je ameri¢ki komunikator D. E. Shultz
koji je definira kao proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s

potroa¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu®,

Njen je cilj utjecati ili izravno usmjeriti ponasanje odabrane publike. Integrirana marketinska
komunikacija obuhvaca sve marke ili poduzeta za kojima potrosaci ili potencijalni kupci

imaju potrebu te proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje budué¢ih poruka.

Pet je glavnih odlika integrirane marketinske komunikacije:**
1. Utjecati na ponasanje,
2. Krenuti od potrosaca ili potencijalnog kupca,

3. Primijeniti jedan ili sve oblike komunikacije,

32 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Mate d.0.0., Zagreb, 2014, str. 689.

33 Kesi¢ T., Integrirana marketin$ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str.28.
34 Ibidem, str. 29.

20



4. Ostvariti sinergijske ucinke,

5. Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima.

Osim navedenoga, u teoriji marketinga, je izdvojeno nekoliko dodatnih bitnih faktora koji su
utjecali na pojavu integrirane marketinske komunikacije:®

1. Smanjena efikasnost koristenja masovnih medija u oglasavanju,

2. Rast povjerenja prema trzisno usmjerenim komunikacijskim metodama,

3. Povecanje zahtjeva usmjerenih prema ponudac¢ima marketinske komunikacije,

4. Pojava potreba poduzeca za prac¢enjem i povecanjem povrata ulaganja u komunikaciju.

Iako je svijest o ulozi i udincima integrirane marketinske komunikacije (IMK) sazrela i
poduzeca su uvidjela njezine efekte, primjena IMK jo$ uvijek nije potpuna i stalna te
postojana u strategijama poduzeca. Mnoga poduzeca ne uvidaju prakti¢nost primjene svih
oblika IMK-a zbog prirode djelatnosti kojom se bave. To je posljedica nedovoljnog
angazmana poduzeca i outsorcinga marketinske komunikacije. Mali broj agencija nudi

kompletnu uslugu i IMK3®,

3.1. Oblici integrirane marketin§ke komunikacije

Ovisno o cilju i svrsi formirani su i razliciti oblici komunikacije. Oni su povezani s osnovnim
funkcijama marketinSke komunikacije tj. zaduzeni su za: privlaenje paznje, stvaranje

interesa, kreiranje povoljne predispozicije i poticanje na kupovinu.

Prema navedenim odlikama razlikuje se nekoliko oblika integrirane marketinske
komunikacije:3’

oglaSavanje,

izravna marketins$ka komunikacija

unapredenje prodaje,

1

2

3

4. osobna prodaja,
5. odnosi s javnoscu i
6

publicitet.

3 Ibidem, str. 31.
36 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Mate d.0.0., Zagreb, 2014, str. 670.
37 Ibidem, str. 33.
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Svakom od oblika IMK potrebno je pristupiti s jednakom paznjom jer za puni efekt treba
upravo sve njih povezati u cjeliju koja se uklapa unutar organizacijske konstrukcije poduzeca

te omogucuje njezino djelovanje.

3.1.1. Oglasavanje

Oglasavanje je placeni, masovni oblik komunikacije definiranog ciljanog sadrzaja sa svrhom
informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu

ideju, proizvod ili uslugu®®.

Ciljevi oglasavanja trebaju biti jasno definirani i postavljeni a priori aktivnosti marketera u
komunikacijsko-oglasavackom procesu, za $to vecu ucinkovitost u postizanju rezultata i
ciljeva. U ovisnosti o ciljevima utjecaja na publiku ciljevi oglasavanja su razli€iti, a dijele se
na one za stimuliranje paznje, utjecaja na percepciju i zadrzavanje, stvaranje pozitivnog stava,
utjecaj na kupovinu i pozitivno poslije kupovno ponasanje potrosaca. Funkcije oglasavanja su
komunikacijska i prodajna®®. Komunikacijska ima zadaéu komunikacije s publikom te se
koristi za informiranje, podsje¢anje 1 zabavu, uvjeravanje, ponovno uvjeravanje i podrsku

ostalim komunikacijskim aktivnostima. Prodajna ima zada¢u potaknuti na kupnju.

Oglasavanje, kao najées¢i oblik promotivnih aktivnosti ima nekoliko zadac¢a i funkcija.
Osnovni zadaci oglasavanja jesu informiranje ciljne publike o proizvodu i postizanje prodaje.
Oglasavanje se koristi kako bi podrzalo ostale oblike komunikacije te da zainteresira 1 podsjeti
kupce. Ono se najéesce realizira preko masovnih medija poput TV-a, radija, novina, ¢asopisa,
Interneta i sl. Kada je u pitanju oglasavanje treba razlikovati vanjsko oglasavanje putem
oglasnih panoa i ploca, elektri¢nih, rotiraju¢ih panoa, postera, panela i plakata, oglasavanje na
autobusnim, zeljezni¢kim stanicama, zra¢nim lukama, u autobusima, tramvajima i podzemnoj

zeljeznici.

Oglasavanje se dijeli prema predmetu na oglasavanje proizvoda ili usluga te institucionalno

oglasavanje. Oglasavanje proizvoda i usluga za cilj ima realizaciju kupovine od strane

% Ibidem, str. 236.
39 Kesi¢ T., Integrirana marketinika komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 244.
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ciljanog trzista. Ono je vezana s ciljevima isprobavanja i ponovljene kupnje proizvoda ili

usluga.

Institucionalno oglasavanje se koristi za promoviranje filozofije poduzeca, s ciljem stvaranja i
odrzavanja imidza istih kako bi se unaprijedili i odrzavali odnosi s javnoS¢u te kreirala

pozitivna percepcija o imenu tvrtke.

Oglasavanje se mozZe podijeliti i prema odlikama i situacijskim ¢imbenicima na:*°

1. Pionirsko oglasavanje koje se primjenjuje za poticanje primarne potraznje (potraznja

odredene kategorije proizvoda), koja ne ovisi 0 marki proizvoda.

2. Konkurentsko oglasavanje koje poti¢e razvoj selektivne potraznje tj. potraznje za

odredenom markom proizvoda.

3. Komparativno oglasavanje koje se koristi za prezentaciju prednosti i kvaliteta odredene

marke u odnosu na konkurenciju kroz komparaciju.

4. Oglasavanje za podsjecanje predstavlja oglasavanje poznatih proizvoda marki ili institucija,
a Koristi se kako bi odrzalo proizvod ili organizaciju u svijesti javnosti, te pri tom ucvrstilo

njihov identitet.

5. Kooperativno oglasavanje moze biti horizontalno 1 vertikalno, a razlikuju se po ,,smjeru®
zajednickog djelovanja subjekata u oglasavanju. Horizontalno podrazumijeva zajednicko
djelovanje grupe trgovaca na malo i grupe proizvodaca, a vertikalno zajedni¢ko djelovanje

proizvodaca i trgovca na malo.

Oglasavanje u bankama postalo je dio svakodnevice i najées¢e se koristi TV kao masovni
medij te letci, radio i Internet. Banke su posljednjih godina postale mnogo kreativnije u
oblikovanju poruka te prezentaciji usluga. Ne zaziru vise od anegdoti¢nih sadrzaja jer nastoje
oblikovati pamtljive sadrzaje koji ¢e privuci i zadrzati paznju. U promotivnim porukama
nastoje sazeto na jasan nacin informirati potencijalne klijente. Promotivni sadrZaji nekih

banaka koketiraju i sa subliminalnim porukama.

Prednost pojave takvih trendova u oglasavanju banaka je povecanje interesa za sadrzaj
promotivnih poruka, pamtljivost i razvoj percepcije te diferenciranje razvojem marketing

persone kao i lakSe priblizavanje klijentima. Nedostaci su izloZenost riziku narusavanja

40 http://web.efzg.hr/dok/MAR/mfuduric/Oglaavanje_materijali%20s%20predavanja.pdf, [22.06.2017.]
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ugleda banke kao financijske institucije, neozbiljno shvacanje poruke banke i sl. To se
posebno odnosi na TV sadrzaje. Letci i broSure su oblikovane tako da prenose glavnu poruku
banke te slikovni sadrzaj pojedine kampanje ¢iju uslugu opisuju (najéeS¢e marketing
personu). U njima su informacije detaljnije uz pojasnjenja usluge klijentima. Od Internet alata
koriste sluzbene web stranice koje odlikuje organiziranost i prezentacija Citave palete usluga-
banke su Cak prisutne i na drustvenim mrezama tj. Facebooku. Prisutnost banaka na
druStvenim mrezama ima takoder prednosti i nedostatke. Glavna prednost je Sirok doseg
potencijalnih klijenata i priblizavanje te ulazak u Zivot korisnika, a nedostatak je gubitak
kontrole nad sadrzajima koji se objavljuju te medusobni utjecaj korisnika kao i mogucnost

djelovanja nelojalne konkurencije.

3.1.2. Izravna marketinS§ka komunikacija

Ovo je najbrze rastuci segment marketinga koji omogucuje poduzecu izravnu komunikaciju s
ciljnim segmentom i uvid u reakcije. Uz konvencionalne kanale komunikacije izravna
marketin§ka komunikacija koristi i Internet koji je omogucio vecu ucinkovitost, povratnu
informaciju i veé¢i doseg publike. Internet je donio revoluciju u komunikaciju jer omogucuje
interakciju te brise vremenske i geografske granice. On svakako uz prednosti ima i odredene
nedostatke, a to je gubitak kontrole nad sadrzajem i medu utjecaj korisnika u reakcijama i
formiranju percepcija. Uz njega se koriste i marketinske baze podataka, izravna prodaja, tele
marketing i dr. Mogu¢nosti koje su stvorile suvremena elektronika i telekomunikacije, dovele
su ovaj oblik komunikacije do klju¢ne uloge u interaktivnoj komunikaciji na poslovnom
trzistu, koja omogucuje pruzanje punih informacija koje su u cijelosti prilagodene zahtjevima

kupca.

Prisutnost banaka na internetu omogucuje Siroko djelovanje 1 relativno niske troSkove
promocije te direktnu komunikaciju ali 1 odrZavanje odnosa s klijentima. Internet kanali se
koriste ne samo za promociju i komunikaciju ve¢ i kao distribucijski kanal za pojedine vrste

usluga (Internet bankarstvo).
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3.1.3. Unaprjedenje prodaje

Unapredenje prodaje je oblik izravnog poticanja kupaca na akciju koji nudi kupcima ekstra
vrijednost. Ciljevi unaprjedenja prodaje su poticanje na testiranje proizvoda, opetovane
kupovine i izgradnju imidza. Najefektivniji rezultat unaprjedenja prodaje se ostvaruje ako je
ona oblikovana unutar marketinskog spleta i uskladena s ostalim oblicima i naporima
marketin§ke komunikacije. Unaprjedenje prodaje se ostvaruje kroz razlicite oblike kao $to su:
kuponi, uzorci, premije, rabati, natjecanja, nagradne igre te ostali promocijski materijali na
mjestu prodaje. Osim prema kupcima unaprjedenje prodaje moze biti i prema posrednicima i
to u maloprodaji, veleprodaji i distribuciji, a oblici koji se javljaju u toj domeni su promocijski

popusti, cjenovni popusti, prodajni natjecaji i trgovacke izlozbe.

Izbor sredstva unaprjedenja prodaje ovisi o ciljevima koji se njome Zele ostvariti, budzetu i
dr., jer upravo se ta sredstva medusobno razlikuju po djelovanju. Besplatni uzorak privlaci
potroSaca na probu, a besplatna roba moze poticati trgovca da prihvati odredenu marku
proizvoda. Sustav nagradivanja poti¢e vlastito prodajno osoblje na vece napore u prodaji.
Svrha unapredenja prodaje je djelovati na smanjenje lojalnost prema marki konkurenata i

povecanje prama vlastitoj.

Unaprjedenje prodaje ima tri osnovna cilja i to:*

1) privlacenje novih kupaca na probu,
2) nagradivanje lojalnih kupaca,

3) povecanje ponovljenih kupovina od strane neredovitih kupaca.

Ciljevi i prednosti unapredenja prodaje mogu se sazeti u sljede¢em:*?

1. Stimuliranje entuzijazma posrednika i prodava¢a za novi, inovativni ili ,,zreli
proizvod; Pomaze trgovcima u uvodenju novih proizvoda i marki;
2. Dobivanje prodajnog prostora u prodavaonicama i na policama; Poticanje potrosaca na

prvu kupovinu;

4l Kesi¢, T.,: Integrirana marketingka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str.371.
42 1pidem, str. 373.
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3. Zadrzavanje postoje¢ih potroSaca poticanjem ponovljene kupovine; Povecanje
koriStenja proizvoda utjecanjem na zalihe u kucanstvu; Pomo¢ ostalim oblicima

promotivnih aktivnosti u dovrSenju procesa komunikacije.

Unaprjedenje prodaje ima i odredena pravila kojih se pri koriStenju alata unaprjedenja

prodaje treba pridrzavati, a od njih se isti¢u:*3

Pravilo 1: Privremeno smanjenje cijena utjece i povecava prodaju zna¢ajno. Tako su sezonska

snizenja postala praksa kao i tjedne i mjesecne akcije.

Pravilo 2: Umjerenost u ucestalosti primjene nekih alata poput snizavanja cijena jer se moze
kod kupaca proizvesti kontraefekt jer bi se osjecali prevareni i da su trgovci ranije nametnuli
previsoke marze. Sto je ulestalost razli¢itih oblika unapredenja prodaje veca, reakcije

potroSaca su manje.

Pravilo 3: Cesto koristenje snizavanja cijena u svrhu unapredenja prodaje mijenja potrosaceve
referentne cijene i uzrokuje do smanjenja referentne cijene u percepciji potrosaca smanjujuci
u konacnici 1 trziSnu vrijednost marke. Na taj se nacin dugoro¢no utjeCe na moguénost

postavljanja premijske cijene.

Pravilo 4: Unapredenje prodaje usmjereno distributerima teSko se prenosi na potroSace jer

trgovci takve popuste zadrZavaju za sebe.

Pravilo 5: Marke koje imaju velik trzisni udio sporije reagiraju na poticaje jer je laksSe

potaknuti kupovinu marke koja je manje poznata nego marke koja ima veliki trzi$ni udio.

Pravilo 6: Oglasavacki oblici unapredenja prodaje povecavaju posjet poslovnici.
Oglasavanjem razli¢itih oblika unapredenja prodaje dogada se promjena poslovnice bar na
kra¢e vrijeme. Ipak treba imati na umu da jedanput ostvarena promjena moze dovesti do
trajnog napustanja poslovnice kojoj su kupci bili lojalni. Dodatni ucinci se ostvaruju

privlacenjem novih kupaca.

Pravilo 7: Oglasavan je i unapredenje ostvaruje i sinergijske ucCinke ali samo ako se u

komunikaciju ukljuci i distributer preko sufinanciranja i poticaja aktivnostima.

43 Kesi¢, T.,: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 373.
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Pravilo 8: Unapredenje prodaje doprinosi ne samo oglasavanim proizvodima veé i
konkurentskim i komplementarnim proizvodima jer kupci posjetom prodavaonicama

zamjecuju i druge proizvode te opéenito vise kupuju.

Pravilo 9: Promocija proizvoda iz vise i nize kvalitete je asimetriCna. Pri promociji i
unaprjedenju proizvoda vise kvalitete nekim oblikom unapredenja prodaje (snizavanjem

cijene) utjeCe se na privlacenje potrosaca iz kategorije proizvoda s nizim cijenama.

Najéeséi oblici unaprjedenja prodaje su:*

1. Trgovacki popusti su uglavnom usmjereni posrednicima za posebne napore koje pokazuju

pri plasmanu proizvoda proizvodaca.

2. Kooperativno oglaSavanje 1 program pomo¢i prodavaima su aktivnosti s ciljem
pospjesivanja prodaje te povezivanja proizvodaca i posrednika. Njega inicira proizvodac, a

program pomoc¢i prodavacu posrednik.

3. Trgovacka natjecanja i poticaji Su natjecanja koja organiziraju proizvodaci, a imaju za cilj
potaknuti bolji rad trgovca na malo i prodajnog osoblja te su usmjerena prema menadzerima

prodavaonica s ciljem poticanja u dostizanju postavljenih prodajnih standarda proizvodaca.

4. Specijalna promocija predstavlja specijalne oblike unapredenja prodaje koja se odnose na

nudenja razliitih besplatnih proizvode kao dopunu osnovnom proizvodu.

5. Trgovacki sajmovi 1 izloZzbe nude mogucénost osobnog kontakta s posjetiteljima sajma,
demonstriranja proizvoda i pruzanja dodatnih informacija. Tako se mogu sklapati ugovori i

distribuirati dodatni oglasavacki materijali.

Unaprjedenje prodaje je nesto manje tipi¢no za banke posebno ono koje je usmjereno prema
klijentima. Poti¢e se zaposlenike na prodaju Stednje, plasman kredita, otvaranje racuna i sl.
Unaprjedenje prodaje nagradivanjem klijenata i razvojem programa lojalnosti alat je novijeg
doba. Banke nagraduju nove klijente bonovima pri otvaraju tekucih rauna cak i pri

odobravanju kredita organiziraju nagradne igre temeljem zahtjeva za kredit.

Banke klijente nastoje ,,vezati“ uslugama koje nude jer je veca vjerojatnost da ¢e se uzeti neka
usluga u banci ako od iste koristi neku od usluga. Sustav vrijednosti i urednosti klijenata nije

razvijen unutar sustava unaprjedenja prodaje banaka.

4 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 436.
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3.1.4. Odnosi s javnoséu

Odnosi s javnos¢u predstavljaju strateski alat dugorocnog planiranja unaprjedenja prodaje jer
osiguravaju razvoj i odrzavanje odnosa. Odnosima s javnos$¢u se oblikuje pozitivno misljenje
u najsiroj javnosti o poduzecéu, proizvodu, njegovim uslugama i brizi za ljude i okolinu te se
stvaranju uvjeta za ostale marketinske komunikacijske aktivnosti u postizanju pozitivhog

imidza i efikasnijeg poslovanja u cijelosti*.

Odnosi s javnosc¢u se dijele na odnose s unutarnjom i vanjskom javnos¢u. Unutarnju javnost
¢ine zaposleni, vlasnici dionica i investitori, lokalna zajednica, dobavljaci i potrosaci, dok
vanjsku javnost obuhvaéaju mediji, vlada i financijske institucije. Odjel odnosa s javnoscu
prati i evaluira stavove $ire publike te u skladu s time planira i organizira sve aktivnosti
kojima je cilj stvaranje pozitivnog imidza i/ili korekcija postoje¢ih nepozeljnih misljenja i

stavova.

Glavni cilj odnosa s javnos¢u je stvaranje zeljenog imidza poduzeca ali ne i jedini jer je uz to
pozeljno ostvariti i pozitivno odobravanje i potporu najSire javnosti za sve aktivnosti
poduzeca.

Kao ostali ciljevi odnosa s javnoséu isticu se:*®

1. stvaranje ugleda poduzeca ili institucije,

2. poboljSanje poslovnog imidza,

3. postizanje bolje slike pojedinih marki proizvoda, vrsta proizvoda i usluga, kao i poduzeca
koje ih obavlja,

4. potpora pri realizaciji ostalih ciljeva poslovanja, te pojacanje ve¢ postojec¢ih pozitivnih
stavova u javnosti,

5. poticanje zanimanja javnosti za tvrtku,

6. kreiranje opcenito povoljnog imidZa o svim aktivnostima i poslovanju poduzeca.

Na definiranje ciljeva odnosa s javnos$¢u utjeCe poduzece i njegova poslovna orijentacija,
specificnosti ciljne javnosti, poslovna i marketinSka strategija, senzibilitet za javnost,

organizacijska struktura i sl.

4 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 436.
46 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 446.
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Odnosi s javnoscu kljuc su pozicioniranja 1 izgradnje imidza banke. Banke odnose s javnoséu
izgraduju kroz razli¢ite kanale i dogadaje stoga je komuniciranje i podrSka razli¢itih

aktivnosti te istupanje u javnost presudno u formiranju imidZza i pri izgradnji percepcije.

3.1.5. Publicitet

Publicitet je neplac¢eni oblik promocije, koju koriste neki od masovnih medija, usmjeren
ciljnom segmentu. Publicitet je znali, za razliku od oglasavanja, besplatan oblik promocije
proizvoda ili poduzeca. On moze biti planiran i neplaniran. Planirani publicitet je pod
kontrolom poduzeca, dok neplanirani nije te je nerijetko povezan s negativnim dogadajima
koji imaju stetne posljedice za poduzece. Alati publiciteta su: ¢lanak u novinama, intervjui,
Internet, konferencije za tisak i sl. Prednost publiciteta je u tome Sto je povjerenje publike
mnogo vece nego kod ostalih oblika promocije. Prijenosnici informacija su nepristrani, koriste
se autoriteti 1 popularni mediji, te se moze utjecati na ljude koji se ne mogu doseéi drugim

sredstvima promocije*’.

Publicitet 1 odnosi s javno$¢u s kljuéni u upravljanju IMK jer su osnova za dugorocni strateski
plan koji osigurava pozicioniranje i izgradnju imidZa banke. Odnosi s javnosc¢u se izgraduju
kroz napore banke u djelovanju kroz drustvene aktivnosti tako su banke sponzori nekih
dogadaja 1li su donatori u humanitarnim akcijama. Odnose s javnos¢u izgraduju i1 kroz
oblikovanje proizvoda od koristi za zajednicu, politika zaposljavanja i sl. Implementacija
nacela druStveno odgovornog poslovanja osnova je odrzivog rasta kroz izgradnju zdravih 1

kvalitetnih odnosa s javnoscu.

3.2. lzazovi razvoja i integracije IMK

Na integraciju marketinske komunikacije utje¢e mnogo faktora koji se mogu grupirati u
eksterne i interne. Interni dolaze iz unutrasnjosti organizacije i odnose se na nerazumijevanje
menadzmenta po pitanju koristi koje se dobivaju integriranjem svih komunikacijskih
aktivnosti, definirane kratkoro¢ne ciljeve i perspektive kao i naslijedenih konkurentnosti

izmedu sektora i razliCitih funkcija poduzeca oko sredstava postizanja nadleznosti 1 mo¢i.

47 |bidem. str. 378.
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Eksterni ¢imbenici ukljucuju ,,ego* agencija koje se smatraju stru¢njacima jednog oblika
komunikacije, ako je ona prepustena outsorcingom tre¢ima. Tada moze do¢i do toga da se one
ne zele upustati u oblikovanje strategije integrirane marketinske komunikacije. Razlog je strah

od smanjenja cjelokupnog budzeta ako se krene u cjelovitu komunikaciju.

Dok trendovi i promjene namecu potrebu za IMK nedostatak budZeta kao glavni razlog utjece
na to da relativno mali broj poduzeca zaista primjenjuje integriranu marketin§ku
komunikaciju, a to je opet zato Sto se budZet odreduje na temelju ranijeg iskustva, a ne u

skladu s postavljenim ciljevima i potrebama.
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4. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA POVJERENJA U
BANKE

4.1. Opéi rezultati ankete

U cilju istrazivanja metrika marketinga u funkciji upravljanja imidzom banaka provedeno je
istrazivanje na uzorku od 221 ispitanika. Ispitanicima su kroz anketni upitnik postavljena opca
pitanja poput spola, dobi, radnog statusa i mjesec¢nih primanja te specifi¢na pitanja vezana uz
problematiku rada poput stavova o promotivnim porukama banaka, povjerenja u banke kao
financijske institucije i sl. Kroz specifi¢na se pitanja nastojalo istraziti koliko je naruSena slika
0 bankama u percepciji korisnika usluga banaka uslijed krize, slu¢aja Franak i opéenito
njihovih individualnih iskustava u odnosu s bankama kako bi se ukazalo na klju¢ne aspekte na
koje se treba obratiti paznja pri razvoju i provodenju napora u promjeni imidza banaka i
oCuvanju pozitivne slike u svijesti javnosti. Pitanja o stavovima ispitanika su oblikovana
uglavnom preko Likertove skale na ljestvici od 1, Sto je znacilo potpuno neslaganje s
tvrdnjom, do 5 $to je znacdilo potpuno slaganje s tvrdnjom. Prije prezentacije samih rezultata u
nastavku ¢e se prikazati sazeti odgovori ispitanika kako bi se prezentirala sva pitanja iz

anketnog upitnika.

U uzorku je sudjelovalo vise ispitanika zenskog spola s udjelom od oko 66%, dok se ostalo
odnosi na ispitanike muskog spola (oko 34%). Struktura dobi ukazuje na dominaciju mladih
ispitanika u dobi od 18 do 28 godina i to s udjelom 71,7%. Ispitanika u dobi od 29 do 39
godina ima 20,2%. Ostatak od 8,1% se odnosi na ispitanike u dobi od 40 do 59 godina. Nitko

od ispitanika nema 60 ili viSe godina. Opisana struktura dana je na grafikonu 1.

& 1328
@ 29-39
40-49
@ 50-59
@ G0ivige

Grafikon 1: Ispitanici prema dobi

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Radni status ispitanika je uglavnom, i to s udjelom od 46,2%, taj da su zaposleni na odredeno
vrijeme i sezonski radnici, nakon toga slijede, s udjelom od 30%, zaposleni na neodredeno
vrijeme, dok je nezaposlenih 22%, a umirovljenika 1,8%. Takva struktura ne iznenaduje jer
mnoge poslove poslodavci realiziraju kroz ugovore koji se produljuju svaki mjesec ili svaka
tri mjeseca $to se provodi maksimalan broj godina dok se zakonom ne treba dati radniku

ugovor za stalno.

@ zaposlen za stalno

@ zaposlen privremeno ili sezonski
umirovljen

@ nezaposlen

Grafikon 2: Ispitanici prema radnom statusu

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Zanimljivo je istaci da visokih 84,4% ispitanika nema trenutno kredit dok ih 15,2% kredit
otplacuje. Veliki udio onih koji trenutno nemaju klasi¢ni kredit je posljedica visokog udjela
mladih osoba u uzorku i ¢injenice da prije rjeSenja stambenog pitanja koriste vise kreditne
kartice i minuse po teku¢im racunima, a manje kredite ili pak koriste kredite s kratkim okom
dospijec¢a. Upravo ¢e se u nastavku rada nastojati istraziti moguc¢i uzroci tome u stavovima
ispitanika prema bankama. Cinjenica je da vecina gradana u nas Zivi uz pomoé kredita stoga
oni koji ga trenutno nemaju ne znace da ga nisu imali niti da ga neée imati. Uz tipi¢ne kredite
svi koriste kreditne kartice 1 minuse po teku¢im racunima koji takoder imaju efekte kredita ali
ipak drugaciji nafin amortizacije i obracun kamata (kamate po kreditnim karticama se ne
javljaju kod obro¢nih otplata, dok su na minuse svega 5% godis$nje). Tako, primjerice minus
po tekuc¢em raCunu nema definirani rok vracanja niti visinu rate. On se zatvara po svakoj

uplati raCuna i ponovno otvara pri podizanju novca s racuna.
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@ nemam kredit
@ otplacujem kredit

Grafikon 3: Ispitanici prema kreditnom statusu

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

U skladu sa stavovima potrebno je ispitati da li su negativne percepcije prisutnije kod onih
koji trenutno nemaju kredit ili ne kako bi se ustanovilo da li su se tijekom ili zbog same
potrebe za kreditom klijenti osjecali oSteceni ili marginalizirani. Status klijenta traje samo dok

se ne realizira plasman. Nepostojanje programa lojalnosti umanjuje povjerenje.

@ cdgovornim financijskim institucijama
koje imaju vaznu ulogu u financijskom
sustavu

@ neodgovornim profiterskim
arganizacijama

& skupim ali fer posrednicima
financijskog sustava

Grafikon 4: Ispitanici prema stavu o bankama
Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Stavovi ispitanika o bankama su podijeljeni. Cak 31,8% njih smatra kako su banke
neodgovorne profiterske organizacije, a njih 40,5% da su odgovorne financijske institucije
koje imaju vaznu ulogu u financijskom sustavu. 27,7% ispitanika misli da su skupe ali ipak
fer financijske institucije. Treba ista¢i da ih skupima, bez obzira da li smatraju da su fer,
smatra Cak 59,5% ispitanika Sto namece zakljuak da banke imaju visoke marze. Ispitanici
koji ih smatraju odgovornima i vjeruju da postojec¢e visine naknada i kamatnih stopa su

posljedica trziSta ne znaci da im iste cijene usluga banaka nisu visoke ali zbog percepcije 0
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funkcioniranju Citavog sustava smatraju da je takvo stanje jedino moguce i posljedica uloge
banaka u financijskom sustavu. Negativan stav u potpunosti ili isklju¢ivo samo s aspekta

visine kamata i naknada smatra 59,5% ispitanika.

Potonje potvrduje Cinjenica da 47,5% ispitanika vjeruje da banke uopcée nisu institucije koje
djeluju u skladu s eti¢kim nacelima, dok njih 40,7% smatra da je ta razina u skladu s etickim
nacelima osrednja, samo 9,5% ispitanika smatra da je djelovanje banaka prema etickim

nacelima vrlo dobro, a 2,3% da je potpuno tj. odli¢no.

Takvi stavovi posljedica su mnogih ranijih slucajeva na relacijama banka-klijenti od
privatizacija i pogodovanja kreditima povlastenim pojedincima i poduzeéima do slucaja
Franak kada je najvise poljuljano povjerenje gradana u banke. Banke su, svjesne potencijalnih
visokih skokova u tecaju, plasirale i promovirale kredite u Francima stoga su i zakone
tumacile sebi u korist na Stetu klijenata. Takve greSke klijenti najviSe osuduju i pamte.
Povjerenje vratiti nakon takvih propusta zahtijeva velike napore za vracanje ugleda, a posebno

za izgradnju novog pozitivnog imidza.

90 (40,7%)

50 57 (25,8%)
43 (21,7%)

21(9,5%) 5(2,3%)

Grafikon 5: Stavovi ispitanika o tome koliko vjeruju da banke djeluju u skladu s etickim
nacelima

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Koliko je duboko razoc¢arenje klijenata i javnosti u banke opcenito potvrduje i podatak da ¢ak
70,1% ispitanika smatra da banke ne djeluju uvijek i skladu s propisima i zakonima. Jedno je
ne djelovati uvijek eti¢no i ¢injenica je da nekome eti¢éno ne mora biti i drugome jer su ljudi
subjektivni u procjeni vlastitog polozaja u odnosu s bankom kao i to da eticno ne mora uvijek
biti u skladu sa zakonom i obratno. Stoga stavovi javnosti o koriStenju malverzacijskog

prostora u tumacenju zakona kao i oblikovanju propisa u vlastitu korist ukazuje da su banke
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izgubile povjerenje javnosti 1 naruSile imidZz. Javnost nema respekt prema bankama kao
financijskim institucijama, a jo§ manje kao subjektima koji nastoje doprinijeti razvoju

zajednice i koje su tu da javnosti osiguraju kvalitetne usluge.

® Dz
® Ne

Grafikon 6: Stavovi ispitanika o tome djeluju li banke prema zakonu
Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
Nepovjerenje klijenata utjeCe i na stavove o promotivnim aktivnostima banaka jer porukama
39,8% ispitanika ima osrednju razinu povjerenja dok ¢ak 10,9% ima nisku razinu povjerenja,

a 1,4% nikakvu. 18,1% ispitanika ima potpuno povjerenje promotivnim porukama banaka dok
solidno povjerenje ima 29,9% ispitanika.

Nepovjerenje je posljedica dosadasnjih praksi banaka u informiranju klijenata o opcim
odlikama bankarskih proizvoda i usluga ne isti¢uéi kljucne aspekte istih za klijente poput

efektivnih kamatnih stopa, troskova obrade, iznosa i rocnosti te varijabilnosti kamata.

35 (39,3%)

66 (29,9%)

50

40 (18,1%)

24 (10,9%)
301,4%)

Grafikon 7: Stavovi klijenta o tome koliko vjeruju promotivnim porukama banaka

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Posljednjih par godina svjedoci smo napora banaka u promjeni pristupa kod oblikovanja
promotivnih poruka u kojima nastoje sazeto i konkretnije informirati potencijalne klijente te
biti transparentniji isti¢u¢i efektivnu kamatnu stopu i prednosti procesa pri zahtjevu za
realizacijom odredene usluge. Takve informacije se u promotivnim porukama isti¢u u dnu
prikaza poruka i na kraju sadrZaja u slu¢aju TV promotivnih poruka. Banke jesu unaprijedile i
precizirale svoje poruke jacanjem uloge marketinga u svom poslovanju ali to nije jedini faktor
povrata povjerenja klijenata. Ako klijenti vjeruju porukama banaka ne znaci da imaju vece
povjerenje to ¢e se i dodatno istraziti stavljanjem tih dvaju aspekata u korelaciju. Klijenti
vjeruju ¢injenicama o razvoju odredene usluge od strane banaka ali ne i samim bankama kao

institucijama.

Klijenti se o uslugama banaka najviSe informiranju putem kombinacije ve¢ine masovnih
medija te direktnih individualnih kanala i to TV-a, Interneta, odnosno brosura te poslovnica
banaka. Integrirani pristup koristi ¢ak 41,7% klijenata. To je pokazatelj potrebe za razvojem

integriranih marketinskih komunikacija u bankama.

Ako se promotri zasebno svaki od medija tada najvec¢i udio ima Internet s 30,7% Sto ukazuje
na potrebu klijenata za vlastitim angazmanom kod potrebe donoSenja odluka o koristenju
financijskih usluga banaka. Tada se klijenti svega 7,8% oslanjaju na TV kao izvor informacija
jer putem tog kanala ne dolaze do informacija koje su specifi¢ne za njihove trenutne potrebe.
U tim situacijama preferiraju broSure i poslovnice banaka kroz direktni razgovor s

djelatnicima iako se najviSe oslanjaju na vlastito istrazivanje takoder.

Jednako tako po pitanju marketinSkog spleta banaka vjeruju da ima dosta prostora za
unaprjedenje jer ¢ak 43% ispitanika smatra da je razina uskladenosti marketinskog spleta
banaka s gospodarskim prilikama jako niska ili niska, dok njih 45,7% smatra da je osrednja te
da prostora za prilagodbu i unaprjedenje ima. Stanje vrlo dobrim po pitanju uskladenosti

spleta s odlikama trZiSta i gospodarskim trendovima smatra 10%, a odli¢nim svega 1,4%.
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Grafikon 8: Stavovi ispitanika po pitanju uskladenosti marketin§kog spleta banaka s
gospodarskim prilikama

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Integriranost banaka, kao poslovnih subjekata, u zajednicu 1 doprinos istoj jedan je od nacina
povrata povjerenja javnosti te izgradnje i odrzavanja odnosa. Doprinos banke iskaz je
empatije i teznje unaprjedenja zivljenja zajednice stoga se svi pripadnici zajednice osjecaju
povezani s bankom i da joj pripadaju pa su spremni i Zele sve svoje potrebe zadovoljiti u istoj
banci tj. sve raune voditi u istoj banci. Prilikom vracanja sredstava su odani i nastoje ne
iznevjeriti banku (bez obzira na to $to banka uvijek u pravu s tog aspekta i zasticena je, ali
kod urednih vra¢anja kredita nemaju troskove naplate potrazivanja). Ispitanici smatraju da je
razina banaka po pitanju druStveno odgovornog djelovanja (DOP) jako losa ili losa i to prema
41,2% ispitanika dok njih 43,9% da je osrednja. Svega 15% vjeruje da je vrlo dobro ili

odli¢no djelovanje banaka prema DOP konceptu.

97 (42,9%)

590 (26,7%)

32 (14,5%) 30 (13,6%)

3(1]4%]

5

Grafikon 9: Stavovi ispitanika s aspekta djelovanja banaka prema DOP konceptu

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Djelovanje prema DOP konceptu od strane banaka kao financijskih institucija je specifi¢na jer
banke prije svega moraju voditi racuna o doprinosu ciljevima ekonomske politike zemlje u
kojoj djeluju $to ne mora uvijek biti u direktnoj vezi s unapredenjem standarda i rjeSenja
problema zajednice. Banke nemaju nekih efekata na okoli§ te nisu institucije koje djeluju
direktno filantropski kao subjekti koji su u vlasni$tvu stranih banaka uglavnom stoga je
primjena DOP nacela nesto sloZenija i potrebna je promjena citave poduzetnicke klime trzista

na kojem djeluju.

Svakako je jasno da je za doprinos odrzivom razvoju bitno da svi dionici gospodarskih
sustava daju svoj obol tako i banke djelovanjem prema DOP konceptu. Banke s tog aspekta
mogu doprinijeti tako da razvijaju proizvod i1 usluge dostupne razli¢itim standardima i
kategorijama pojedinaca drustva pri ¢emu moraju voditi rauna O rizicima Vvlastitog
poslovanja po pitanju izlozenosti pojedinim vrstama rizika i pojedinim klijentima. To se
odnosi na poticanje razvoja pojedinih privatnih i malih ali perspektivnih projekata spram

velikih kompanija i sl.

Sto utjeée najvise na ponasanje i donosenje odluka klijenata banaka te na povjerenje banaka
potvrduju rezultati stavova ispitanika o vaZnosti prilagodbi kamatnih stopa kao dijela
marketinkog spleta. Cak 22,6% ispitanika smatra da one u uop¢e ili nisu presudne dok 39,8%
ispitanika vjeruje da je njihov znacaj u repozicioniranju banaka u percepciji javnosti srednji, a

vrlo bitan ili presudan 37,5%.

83 (39,8%)

65 (29,4%)
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33 (14,9%)
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Grafikon 10: Klijenti prema stavovima o znacaju kamatnih stopa u oblikovanju
marketinskog spleta u svrhu repozicioniranja banaka

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Uoceni rezultati posljedica su potreba klijenata i javnosti banaka da banke budu viSe od
suhoparnih financijskih institucija. Prilagodene kamatne stope nisu dovoljne te je potreban

integrirani pristup i razvoj odnosa s javnosti.

Dodatno o potrebi integriranog pristupa govori i podatak da veliki dio ispitanika privlaci pri
izboru banke ona koja nudi pogodne kamate na kredite u odnosu na ostale banke, koje nastoje
prilagoditi ponudu potrebama Klijenata te koje konkuriraju troSkovima vodenja raCuna te
provizijama. Vise od pola ispitanika (54,3%) bira banku prema svakoj od odlika ponude
banke. Za 30,3% ispitanika presudni su troSkovi vodenja racuna i visina naknada. To je zato
Sto vjeruju da su banke jako sli¢ne ili gotovo iste s aspekta kamata na kredite 1 Stednju stoga
naglasak stavljaju na ostale troSkove poput vodenja racuna i provizija te naknada. Ocjena
kreditnog ratinga klijenata je manje bitna jer su svjesni da ¢e banke osigurati svoje

potrazivanje i da kredit nije pametno traziti, a jo§ manje dobiti ako nisu u stanju isti i vracati.

@ troskovi racuna i provizija
@ ponuda kredita

kamatne stope na kredite
@ ocjena kreditnog ratinga
& sve od navedsenog

Grafikon 11: Ispitanici prema znacaju pojedinog faktora kod izbora banke

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Mnoge banke nastoje privuéi klijente dosjetljivim promotivnim porukama i marketinskim
trikovima kroz povoljne ponude i sl. bez obzira da li to zaista koristi klijentima, §to na
posljetku ima negativan efekt jer uzrokuje razocarenje Sto ima za posljedicu narusavanje veé
stecenog povjerenja stoga javnost postaje sumnjicava na buduce poruke i poteze banke. Sve to
je dodatno otezano ¢injenicom da je u kulturi domaceg trziSta da se ,,ne voli banke* i da su
one ,legalni lopovi“. Da bi se to promijenilo potrebno je izvjesno duZe vrijeme i konkretno

djelovanje banaka na izgradnji pozitivne slike. Tome u prilog ide podatak da vecina ispitanika
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smatra da banke koje zele zadrzati klijente trebaju unaprijediti razliCite aspekte svog

djelovanja te ih odrzati takvima pretvaranjem u standarde poslovne politike.

@ imati sustav lojalnosti Klijenata

@ sustav nagrada klijentima prema
urednosti podmirivanja obveza
nuditi inovativna rjesenja paketa
prema potrebama

@ sve od navedenog

Grafikon 12: Stavovi ispitanika o znac¢ajnim elementima banke koja nastoji zadrzati
klijente

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Rezultati ukazuju na to da je klijentima bitno sve viSe elemenata koji ukljucuju prilagodbu
ponude odlikama trziSta i potrebama klijenata ali i sustava nagradivanja lojalnosti te razvoja
odnosa s klijentima. To smatra ¢ak 63,8% ispitanika. Izmedu pojedina¢nih odgovora istie se
potreba klijenata za inovativnim rjeSenjima ponude prema potrebama klijenata. To ukazuje na
jo§ uvijek nisku razinu zahtjeva klijenata i o¢ekivanja od banaka u odnosu na druge poslovne
subjekte gospodarskog sustava i ostale industrije. To ostavlja prostor bankama za kontrolu
troska ulaganja u odnose s klijentima i moguénost konkuriranja jer takva unaprjedenja
ponude doprinose ve¢im efektom iznenadenja i1 osje¢aja znacaja klijenta za banku jer su

ocekivanja jo§ relativno niska i klijenti se zadovoljavaju unaprjedenjem same ponude.

Za diferenciranje je dostatno da se unaprijedi sustav promotivnog spleta kroz redizajniranje
poruka i njihova sadrzaja jer vrlo visok udio ispitanika, ¢ak 73,7%, smatra da bi poruke

banaka trebale biti transparentnije i razumljivije. Srednju razinu slaganja s tvrdnjom o potrebi

razumljivost i transparentnost promotivnih poruka banaka izvrsna ili vrlo dobra.
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Grafikon 13: Ispitanici prema stavu da bi promotivne poruke banaka trebale biti
razumljivije i transparentnije

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Trend banaka da svojim porukama i promotivnim sadrzajima prodru do javnosti doveo je do
toga da su neke od banaka razvile marketing persone kojima se nastoje pribliziti klijentima.
Erste banka razvila je lik Andrije, dok druge banke iskljucivo koriste javne osobe u promociji.
Pri tome stavljaju naglasak na atraktivnost trenutne pri¢e i nastojanjima da na anegdotu
pridobiju Klijente. To je javnost osjetila §to potvrduje podatak da visokih 48,2% ispitanika
smatra da su promotivni napori banaka agresivni i da forsiraju razvoj marketing persona i
javnih li¢nosti u komuniciranju s javnosti bez da istaknu i preoblikuju konkretne elemente

poruka.
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Grafikon 14: Razina slaganja ispitanika s tvrdnjom da banke djeluju agresivno i
forsiraju javne osobe zanemarujudi istadi bitne i konkretne odlike ponude

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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U skladu s tim stavom ispitanici isti¢u da takve promotivne poruke na njih nemaju znacajnog
efekta. To smatra ¢ak 66,2% ispitanika potpuno ili gotovo potpuno dok 27,9% njih smatra da

one imaju srednji utjecaj na njih, a samo 6% ispitanika da imaju znacajniji utjeca;.
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Grafikon 15: Stavovi ispitanika o tome koliko se slaZzu s tvrdnjom da promotivne
poruke banaka na njih djeluju pozitivno

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Kao najznacajniji element poruka isti¢u znacaj jasnog i potpunog prezentiranja ponude (55%)
te definiranju uvjeta i prednosti za klijente (24,5%). Kreativnosti promotivne poruke znacaj
daje svega 17,3% ispitanika. Znacaj javne osobe u promotivnim naporima je zanemariv.
Javnost od banaka traZi preciznost, transparentnost i konkretne napore koji ¢e ukazati na fer
poslovanje 1 brigu za klijente te teZnju razvoja odnosa. Promotivni napori banaka trebaju biti
viSe fokusirani na profesionalnost i jasnoc¢u te prilagodbu odlika ponude potrebama klijenata u

cilju doprinosa razvoja zajednice.

@ kreativni nadin promocije
@ =ko ju prenosi javna osoba

ako definira uvjete i prednosti za
klijente

@ jasno i potpuno istinito iznosi ponudu

Grafikon 16: Ispitanici prema stavu o presudnom faktoru zadrzavanja paznje i
poticanja na akciju

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Banke su u svojim nastojanjima da iskoriste marketing funkciju u vidu akceleratora prodaje i
povecéanja trzisnog udjela te potaknu potro$nju i ekspanziju brzo napredovale i u domeni
Internet kanala putem drustvenih mreza i web stranica. Koliko su web stranice prilagodene
polozaju i ulozi banaka u gospodarskom sustavu te koliko i na koji na¢in doprinose imidzu
banaka potvrduje podatak da se gotovo potpuno ili potpuno slazu s tvrdnjom da sadrzaj na
stranicama banaka o proizvodima i uslugama djeluje pozitivno, pouzdano i precizno te
osigurava pozitivan imidz banaka. Takav stav ima 31,6% ispitanika dok visokih 43,7%
ispitanika smatra da je doprinos web stranica na srednjoj razini. Samo 25,7% ispitanika

smatra da je doprinos i efekt web sadrzaja malen.
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Grafikon 17: Slaganje ispitanika sa stavom da sadrzaj na stranicama banaka o
proizvodima i uslugama djeluje pozitivno, pouzdano i precizno te osigurava pozitivan
imidZ banaka

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Neke su banke otisle i korak dalje formiranjem Facebook stranice banke. Stavovi javnosti o
tom potezu rezultiraju podatkom da 48,7% ispitanika smatra da je prisutnost banaka na
druStvenim mrezama omogucuje bolju interakciju, informiranje i1 doprinosi pozitivhom
imidzu te povecanju povjerenja klijenata dobrim dijelom ili u potpunosti, dok smatra da je

doprinos na srednjoj razini njih 29,5%.
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Grafikon 18: Stavovi ispitanika o slaganju s tvrdnjom da prisutnost banaka na
drustvenim mrezama omogucuje bolju interakciju, informiranje i doprinosi pozitivnom
imidZu te poveéanju povjerenja klijenata

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Negativne stavove 0 naporu banaka putem druStvenih mreza ima svega 21,9% ispitanika.
Banke trebaju nastojati putem drustvenih mreza pribliziti se klijentima ali oCuvati integritet,
ulogu 1 znacaj banaka u financijskom sustavu kroz profesionalnost u informiranju,
transparentnost i jasno definiranje svojih ponuda i1 procesa $to bi olaksalo klijentima kod
donosenja i provodenja odredenih odluka. Putem drustvenih mreza banke imaju povratnu
informaciju i uvid u stavove klijenata i korisnika te dodatnu promociju koje banke dobivaju
kroz lajkova i dijeljenja njihovih objava i postova. Medusobni utjecaj korisnika je veci. To je
dvosjekli mac jer se prisustvom na druStvenim mrezama smanjuje kontrola nad objavljenim
sadrzajem jer konkurencija i opcenito korisnici Interneta medusobno mogu imati utjecaj na
sadrzaj koji neka banka objavljuje kao i medusobni utjecaj na stavove. Stoga banke tu trebaju
biti oprezne 1 ulagati 1 razvijati odnose s klijentima putem direktnih kanala razvijajuci

lojalnost klijenata.

Zanimljivo je ista¢i da javnost ima pozitivan stav s aspekta toga da banke doprinose svojim
djelovanjem ostvarenju ciljeva ekonomske politike. 31,1% ispitanika smatra da je taj doprinos
konkretan i1 znacajan gotovo potpuno ili u potpunosti. Da je doprinos srednji smatra 38,4%, a
svega 30,6% smatra da je doprinos manji ili minimalan. Jasno je da banke kao dionici
financijskog sustava moraju djelovati u skladu s regulativama koje doprinose ostvarenju
ciljeva ekonomske politike. Za povrat povjerenja 1 izgradnju pozitivnog imidza je nuzno da

banke daju doprinos u prilagodbi i postavljanju vlastitih ciljeva tako da se doprinese
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ostvarenju ciljeva zajednice i opéeg napretka koji ¢e biti izvor rasta prodaje banaka i u
konacnici doprinijeti razvoju novog snaznijeg sustava i okruzenja za banke gdje ¢e se moci
ostvariti odrziv rast. Takvo okruzenje bit ¢e izvor fondova bankama te jacati kapacitet
plasmana ali i otvoriti novi prostor za plasmane u nove projekte koji ¢e kumulirati rast

gospodarstva drustva te ¢e se kreirati domino efekt odnosa banke i zajednice.
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50 54 (24,7%)

38 (17,4%)
29 (13,2%)

14 (6,4%)

Grafikon 19: Slaganje ispitanika s tvrdnjom da banke doprinose zajednici jer
djelovanjem omogucuju ostvarenje ciljeva ekonomske politike

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Povjerenje u djelovanje banaka i njihov doprinos ostvarenju ciljeva ekonomske politike nije
konac¢ni i jedini pokazatelj u povjerenje banaka po pitanju doprinosa zajednici jer ciljevi
ekonomske politike ne moraju u percepciji javnosti biti i dostatni za ostvarenje ciljeva
zajednice 1 drustva u cjelini, posebno ne na kratke staze. Stav ispitanika o tome da li banke
doprinose svojim djelovanjem razvoju zajednice potvrduje podatak da se s tom tvrdnjom
gotovo potpuno ili u potpunosti slaze ¢ak 26% ispitanika. Ipak da bi se po tom pitanju moglo
provesti dodatna unaprjedenja potvrduje to da 35,6% ispitanika se slaze tek dijelom s tom
tvrdnjom, a njih 37,3% se gotovo ili u potpunosti ne slaze s istom. Odobravanjem kredita i
osiguranjem povezivanja suficitarnih s deficitarnim subjektima banke doprinose razvoju od
drustva. Na bankama je da razvojem specifi¢nih proizvoda za one industrije od znacaja i
sinergijskog doprinosa gospodarstvu zajednice te pruzanja prilika za razvoj malog

gospodarstva koje je osnova razvoja.
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Grafikon 20: Slaganje ispitanika sa stavom da banke svojim djelovanjem doprinose
zajednici i njenom razvoju

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Povjerenje je nesto Sto se izgraduje a ne stjece jednokratno te nesto Sto treba odrzavati. Nitko
ne moze Zivjeti na lovorikama stare slave stoga je slucaj Franak greska i propust banaka koji
se treba ne zaboraviti ili nadomjestiti dobrim potezom banke nakon nanesene Stete javnosti i
klijentima koji su podizali kredite u Francima ve¢ je potrebno dulje vrijeme ulaganja napora
kako bi se ukazalo na shvacanje pogreske i Stete koju je ista nanijela, a ne samo formalno
priznanje nakon pustih sudskih procesa te djelomi¢na nadoknada onoga §to se nije trebalo ni
dogoditi da se nije dala prednost zgrtanju profita. To potvrduje podatak da se s tvrdnjom, da je
slu¢aj Franak propust banaka s predumisljajem, slaze gotovo potpuno ili u potpunosti ¢ak
60,2% ispitanika. Njih 27,4% je se slaze dobrim dijelom. Svega njih 12,3% smatra suprotno

tj. ne slaze se dijelom ili u potpunosti s tvrdnjom.
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Grafikon 21: Slaganje ispitanika s tvrdnjom da je slu¢aj Franak propust banke s
predumisljajem

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Jasno je da je uslijed povijesti odnosa banaka s javnosti opcenito i klijentima povjerenje u
banke naruseno do te mjere da se one smatraju nuznim negativcima o kojima ovisimo i s
kojima smo primorani suradivati. Banke su nuzno zlo a ne poduzeéa od kojih kupujemo
usluge. Upravo je s toga potrebno uz promjenu imidza osigurati i jasnu prezentaciju banaka
koje su proSle ne samo kroz lo§ proces privatizacije 1 pretvorbe ve¢ i sada imaju nejasan imidz

uslijed velikih preslagivanja na financijskom trzistu.

Prilagodba kamatnih stopa startni je faktor preoblikovanja ponude i marketinskog spleta kako
bi se pokazala iskrena namjera i realni napor banaka u kreiranju novog odnosa temeljnog na
povjerenju i fer odnosu. Kamate bi trebale biti nize s aspekta da se radi o stranim bankama
koje se na globalnom trZiStu zaduZuju po niZim stopama jer upravo naSim bankarskim
trziStem one i dominiraju te s aspekta integracije RH u EU ali i toga da su generalno na
globalnom trziStu novca 1 kapitala kamate niZze. Banke bi trebale s obzirom na gospodarski
stupanj i stanje prilagoditi svoje naknade bar na neko vrijeme koje mogu provesti kroz

korekcije kamata za veci broj postotnih bodova na neko vrijeme.

Znacaj kamata ocituje se 1z stavova 57,3% ispitanika da banke posluju po viSim aktivnim
kamatama od trendova trzista. Samo se 8,7% ispitanika s tom tvrdnjom dijelom ili u

potpunosti ne slaze.
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Grafikon 22: Slaganje ispitanika s tvrdnjom da banke posluju po viSim aktivnim
kamatama od trendova na trzisStu

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Banke stoga trebaju pri povratu povjerenja i izgradnji novog imidza krenuti s ispravljanjem
glavnih nedostataka po pitanju samih usluga tj. kamatnih stopa, a potom unaprijediti i
pribliziti se klijentima 1 javnosti promotivnim spletom i komunikacijom. Umjerenost i
naglasak na fer i transparentnom odnosu su osnova jer je stav ispitanika o znacaju uvodenja
personaliziranih sadrzaja u promotivne napore i javnih osoba poprilicno ravnomjerno
raspodijeljen. Takav marketing pristup nije nepozeljan ali ga je potrebno ukomponirati s
funkcijom banaka kao financijskih institucija. Ispitanici su po tom pitanju gotovo neodluéni te
s takvim sadrzajima treba biti oprezan i krenuti tek kada se povrati povjerenje u banke jer u
protivnom djeluju podrugljivo i umanjuju znacaj i funkcije banaka kako unutar financijskog

sustava tako 1 u Zivotu klijenata.
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Grafikon 23: Slaganje ispitanika s tvrdnjom o tome da u promociji trebaju teZiti
personalizaciji i povezivanju imidZa s javnim osobama ili kreiranim osobama nosiocima
imidzZa jer su efektnije i omogucuju poistovjeivanje klijenata

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Klijenti prije svega traze razumijevanje i mogucnost ostvarenja potreba uz priliku da budu
redovni platiSe i1 zasti¢eni u izvanrednim situacijama. Ki¢ ne rjesava probleme niti zadrzava
paznju ve¢ ju samo kratkoro¢no privlaci. Takvo rjesenje za promotivni splet kratkog je daha i
djeluje samo kod razvijenih odnosa s klijentima S§to potvrduje stav ispitanika da
nekonvencionalne poruke i tehnike promocije banaka djeluju kao ki€ 1 cirkus jer se s tom
tvrdnjom gotovo ili u potpunosti slaze 41,1% ispitanika, dok srednju razinu slaganja ima ¢ak

43,4% ispitanika.
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Grafikon 24: Slaganje ispitanika sa stavom da su nekonvencionalne poruke banaka
cirkus i ki¢

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Iz prezentiranih rezultata istrazivanja uocava se da je uloga marketing metrika poput stavova i
zadovoljstva klijenata bitna za donosenje procjene stanja i imidza banke te oblikovanje novih
strategija povrata povjerenja banaka jer bez tih spoznaja dolazi do zablude u procjeni kljué¢nih
faktora privlacenja i poticanja na akciju te se kreiraju kontra efekti za razvoj odnosa i imidza

banke.
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4.2. Analiza istrazivackih pitanja

Za analizu istrazivackih pitanja potrebno je istraziti i determinirati relacije izmedu
analiziranih varijabli. Stoga se za pocetnu tocku uzima utjecaj kreditnog statusa na stavove
ispitanika. Testiranje utjecaja kreditnog statusa tj. da li ispitanici imaju kredit koji otplacuju ili
ga nemaju, na neki od stavova provedeno je Mann Whitney U testom. Za testiranje se

postavljaju tvrdnje:

Ho...Ne postoje razlike rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Hi...Postoje razlike rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Rezultati testa ukazuju da je vrijednost Mann Whitney U testa 2182 uz empirijsku razinu
signifikantnosti od 0,021 tj. 2,1% $to je ispod maksimuma uvjeta znacaja od 5% prihvacanja
nulte tvrdnje. Dakle, zakljuCuje se da se ista odbacuje i da razlike u rangovima izabranih
uzoraka postoje tj. ispitanici imaju razlicit stav o tome da li je sluc¢aj Franak propust banaka s

predumisljajem s obzirom na to da li imaju ili nemaju kredit.

Tablica 1: Mann Whitney U test utjecaja kreditnog statusa na stav o slu¢aju Franak

Koliko se slaZete s tvrdnjom:
Sluc€aj Franak je propust
banaka s predumisljajem. (1

ne uopce, 5 u potpunosti)

Mann-Whitney U 2182,000
Wilcoxon W 19760,000
Z -2,315
Asymp. Sig. (2-tailed) ,021

a. Grouping Variable: Kreditni status
Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

UocCene znacajne razlike treba istraziti dodatno analizom distribucije stavova kako bi se
determinirao trend stavova. Uocava se da onih koji otplacuju kredit nema u kategoriji da se u

potpunosti ne slazu s tom tvrdnjom dok onih koji imaju kredit ima 11. U kategoriji
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djelomicnog neslaganja s tvrdnjom ih ima cak 12 tj. 6,4%, a kako se skala povecava tj. s
poveéanjem poklapanja stava s tvrdnjom raste slaganje s istom i to znacajnije kod onih koji
imaju kredit. Oni koji se gotovo i u potpunosti slazu s tvrdnjom je za 20 postotnih poena vise
kod grupe koji imaju kredit nego kod onih koji nemaju. 1z toga se zakljucuje da banke uzivaju
manje povjerenje u o¢ima onih pojedinaca koji trenutno imaju kredite. Potreba otplate i teret
obveze te strah od rizika vezanih uz isti zbog nesigurnosti i osjecaja nezasticenosti od banke

povecava negativnu percepciju.

Tablica 2: Distribucija stavova ispitanika o slu¢aju Franak s obzirom na to da li imaju
ili nemaju kredit

Koliko se slazete s tvrdnjom: Sluc¢aj Franak je propust Total
banaka s predumisljajem. (1 ne uopde, 5 u potpunosti)

1 2 3 4 5
Kreditni nemam 11 12 57 38 69 187
status kredit
otpla¢ujem | 0 4 3 5 19 31
kredit
Total 11 16 60 43 88 218

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Bez obzira na to $to je uoCeno da viSe negativan stav imaju pojedinci optereceni kreditom
jasno je da opéenito dominira negativan stav kada je u pitanju sluc¢aj Franak. To je vidljivo iz
tvrdnje o slucaju Franak jer je srednja vrijednost jednaka 3,84 $to konvergira gotovo
potpunom slaganju s iznesenom tvrdnjom. Najée$ca razina slaganja s tvrdnjom u uzorku je 5.
S obzirom na to da je standardna devijacija 1,185 odnosno 30,8% zakljucuje se da je ista
reprezentativna mjera te da se moze reci da u prosjeku vlada nepovjerenje u banke i negativni

stav kada je u pitanju slu¢aj Franak.
Iz navedenog se zakljucuje da je povjerenje u banke definitivno izgubljeno te se postavlja

pitanje da li se ono moze vratiti. To je ujedno problem izrazen kroz prvo pomocno

istrazivacko pitanje koje je prema rezultatima stavova ispitanika i potvrdeno.
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Tablica 3: Srednje vrijednosti stava o slu¢aju Franak

Koliko se slazete s tvrdnjom: Slu€aj Franak je propust
banaka s predumisljajem. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
N Valid 219

Missing 6
Mean 3,84
Mode 5
Std. Deviation 1,185

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Povjerenje je svakako moguce povratiti i to je moguée iskljucivo ispravkom propusta tako da
se sanira bar djelom Steta ucinjena gradanima Sto i jest rjeSenje suda u tom slucaju. Sudeci po
tome banke ¢e povjerenje povratiti ispunjenjem odluke 1 presude suda. Uz to je potrebno da se
osigura razvoj novih usluga tj. bankarskih proizvoda koji nec¢e dovesti u opasnost korisnike
kredita sliénu scenariju Franak. Banke trebaju staviti stabilnost svojih potraZivanja i1 zaStitu
klijenata na prvo mjesto. Tako dobivaju stabilne tijekove 1 smanjuju rizik izlozenosti.
Cinjenica je da banke poznaju i prate trendove trzista novca i kapitala stoga odredene
preokrete mogu predvidjeti. Nuzno je da ispred profita gradenog na pljacki insolventnih
klijenata ne smiju temeljiti svoje ciljeve 1 strategije rasta jer iste nisu odrzive $to se i
potvrdilo. Nadalje, nakon vracanja ugleda, povjerenje se treba zadrzati, a to je moguce tako
da se upravo doprinese povecanju osjecaja sigurnosti klijenta te razvojem lojalnosti. Ranije je
istaknuto kako razvoj odnosa s klijentima jac¢a povjerenje i lojalnost. Povecanje i povrat
povjerenja treba poceti tamo gdje je isto najvise naruseno, u domeni kamatnih stopa, tijekom
dugogodi$njih odnosa s klijentima. To potvrduje i dominantan stav ispitanika o tome da banke
posluju mimo zakona i prema viSim aktivnim kamatnim stopama nego to diktiraju uvjeti

trzista Sto je vidljivo iz tablice u nastavku.

Uocava se da ispitanici smatraju, bez obzira vjeruju li u zakonito djelovanje banaka, da banke

posluju prema vi§im kamatnim stopama nego to diktira trziite. Cak 57% ispitanika se
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uglavnom ili izri¢ito slaze s tom tvrdnjom. Stoga banke trebaju najprije za repozicioniranje
prilagoditi kamatne stope, posebno one kod ugovaranja kredita po pitanju njihove

varijabilnosti te korelacije s kreditima vezanim za strane valute.

Tablica 4: Distribucija ispitanika prema stavovima o poslovanju banaka prema viSim
aktivnim kamatnim stopama i tome da li smatraju da li banke posluju uvijek u skladu
sa zakonom

Koliko se slazete s tvrdnjom: Banke posluju po viSim aktivnim

kamatama od trendova trzista. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)

1 2 3 4 5 Total
Smatrate li da banke Da 1 5 28 18 14 66
uviiek dieluju u Ne 2 11 46 49 44 152
skladu prema
zakonu?
Total 3 16 74 67 58 218

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Uloga promjene stava o tome da su aktivne stope previsoke potvrduje rezultat da ne postoje
razlike u stavu o previsokim kamatnim stopama izmedu ispitanika koji smatraju da banke ne
djeluju uvijek po zakonu ili da. To je vidljivo na temelju Mann Whitney U testa €ija je
empirijska razina signifikantnosti 11,4% $to je iznad maksimuma uvjeta znacaja razlika u
rangovima te upucuje na zakljucak da razlike izmedu rangova ne postoje tj. da ispitanici koji
smatraju da banke djeluju u skladu sa zakonom uvijek i oni koji to ne vjeruju da imaju
jednake stavove o tome da banke posluju prema viSim aktivnim kamatnim stopama od
trziSnih. To ukazuje na dugogodisnje odnose gradene prema klijentima te stavove koje ¢e biti
potrebno mijenjati isklju¢ivo djelom i konkretnom prilagodbom cjenika i odlika samih usluga

banaka bez pretjerane potrebe ostalih faktora.

Tablica 5: Mann Whitney U test razlika stavova o poslovanju banaka prema viSim
aktivnim kamatnim stopama nego to diktira trziSte koji smatraju ili ne da banke uvijek
djeluju u skladu sa zakonom

Mann-Whitney U 4369,500
Wilcoxon W 6580,500
A -1,582
Asymp. Sig. (2-tailed) ,114

a. Grouping Variable: Smatrate li da banke uvijek djeluju u

skladu sa zakonom?
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Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

lako kamatne stope dominiraju jasno je da one nisu jedini segment koji treba redizajniranje u
cilju povrata povjerenja i izgradnje novog imidza posebno ako se govori o odrzivom rastu
banaka i njihovom pozicioniranju u zajednicu kao drustava koja s njom suraduju i posluju. To
je pak uocljivo iz stavova ispitanika o potrebi naglaska na kamate kod redizajna marketin§kog
spleta u cilju izgradnje novog imidza banaka. Odgovori su rasprSeni opcenito, a i s aspekta da

li su ispitanici pod kreditom ili ne.

Tablica 6: Distribucija odgovora ispitanika s aspekta klju¢nih elemenata za
repozicioniranje i promjenu imidZa banke

Koliko se slazete s tvrdnjom: Klju€ repozicioniranja imidZa banaka je

u prilagodbi proizvodnog spleta posebno kamata. (1 ne uopce, 5 u

potpunosti)
1 2 3 4 5 Total
Kreditni nemam kredit 13 27 77 61 10 188
status otplacujem 4 6 11 4 7 32
kredit
Total 17 33 88 65 17 220

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Potrebu za integriranim marketing pristupom i strategijom kompletnog redizajna svih
elemenata marketin§kog spleta na duge staze potvrduju rezultati da ¢ak 62,7% ispitanika
smatra da banka moze zavrijediti povjerenje i zadrzati klijenta ako razvija odnos s klijentima i

sustav lojalnosti te nudi inovativna rjeSenja u skladu s potrebama klijenata.

Izneseni rezultati i testiranja ukazuju na to da banke mogu vratiti izgubljeni ugled tj. izgraditi

novi pozitivni imidZ u percepciji javnosti.
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Tablica 7: Distribucija stavova ispitanika o klju¢nim elementima za povrat povjerenja i
razvoj lojalnosti

Da bi povratile povjerenje i Cumulative
zadrzale klijente banke trebaju: Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid imati sustav lojalnosti 19 8,4 8,6 8,6
klijenata
nuditi inovativna rieSenja 45 20,0 20,4 29,0

paketa prema potrebama
sustav nagrada Klijentima 16 7,1 7,2 36,2
prema urednosti

podmirivanja obveza

sve od navedenog 141 62,7 63,8 100,0
Total 221 98,2 100,0

Missing System 4 1,8

Total 225 100,0

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Znaci banke trebaju prvo definirati zarista koja su sustavno gradila negativni imidz tijekom
vremena, a to su prave istine i konkretne koristi te rizici bankarskih proizvoda za Klijente te
kamatne stope. Nuzno je jasno determinirati ponudu i sve njene elemente te ponuditi one
odlike usluga i kamata u skladu s trzZiStem i gospodarskim prilikama trzista na kojem djeluju.
Prednost je u zdravom odnosu, a ne u povecanju rizika izlozenosti pojedinim klijentima ili
rizicima opcenito zbog nastojanja napuhivanja profita pod svaku cijenu. Svjedoci smo i
neuspjelih privatizacija kao i sanacija banaka, kao klju¢nih financijskih institucija, koje su
nastale upravo zbog pogresnih ciljeva banaka koje su sanirane sredstvima poreznih obveznika
Hrvatske. To je korijen i izvor negativne percepcije banaka u svijesti javnosti. Banke trebaju
promijeniti odnose prema Kklijentima kako bi promijenile sliku o sebi.

U prezentiranom je dan i dio odgovora na drugo pomoc¢no istrazivacko pitanje jer je uoceno
da je klju¢ povrata povjerenja sanacija Steta u domeni gdje je ista i imala izvor, a to je po
pitanju usluga i kamata te zastite klijenata u slucaju velikih oscilacija istih kao i te¢ajeva u
slucaju kredita vezanih uz strane valute. Klju¢na su unaprjedenja unutar odlika proizvoda.
Osim toga je bitno da se provedu unaprjedenja u svim elementima marketinskog spleta i
osigura implementacija integriranog marketinga unutar banaka. Ipak, treba istaéi, s obzirom

na to da se radi o financijskim institucijama koje nemaju samo ulogu ostvarenja trzi$nih
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ciljeva profita, da pri tome trebaju voditi ra¢una o odredenim aspektima elemenata spleta o

¢emu Ce biti vise rije¢ u nastavku.

Koliko promotivne poruke banaka utje¢u na javnost ukazuje prosje¢ni stav ispitanika po
pitanju slaganja s iskazom koliko vjeruju da na njih utjeCu promotivne aktivnosti banaka.
Prosje¢na razina snage utjecaja, koja je bila u rasponu od 1; $to je oznacavalo stav da nisu niti
malo podlozni utjecaju do 5 Sto je oznacavalo potpunu podloznost, je 2,05 $to oznacava
relativno nisku razinu podloZznosti promotivnim naporima banaka. Naj¢esca vrijednost je 1 Sto

ukazuje na dominaciju stavova da nisu niti malo podloZni promotivnim porukama banaka.

Tablica 8: Srednje vrijednosti stavova ispitanika koliko su podloZni promotivnim
porukama banaka

Koliko na Vas utje€u promotivne
poruke banaka: (1 nitimalo 5 u
potpunosti)
N Valid 219
Missing 6
Mean 2,05
Mode 1
Std. Deviation 971

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Uz to je testiran 1 utjecaj kreditnog statusa ispitanika na stav o tome koliko su podlozni
promotivnim porukama banaka. S obzirom na empirijsku razinu signifikantnosti od 48,2%
zakljuCuje se da nema razlike u stavovima o utjecaju promotivnih aktivnosti banaka kod
pojedinaca koji imaju, odnosno nemaju kredit. To je pokazatelj dodatnog negativnog stava
prema bankama i neprihvaéanja njihove komunikacije upuéene javnosti. Cak i kod pojedinaca
koji trenutno koriste njihove najrasirenije usluge tj. kredite. Znaci klijenti vjeruju u to da su
banke nuzno zlo, a ne suradnici i partneri niti poduzeca koja prodaju svoje usluge vec
povlastene organizacije koje imaju za pravo nametati svoja pravila igre. Promotivni splet

treba preoblikovati prema tome da se otklone negativne percepcije.
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Tablica 9: Mann Whitney U test utjecaja promotivnih poruka banaka na ispitanike koji
imaju odnosno nemaju kredit

Koliko na Vas
utjeCu
promotivne
poruke banaka:

(A nitimalo5u

potpunosti)
Mann-Whitney U 2681,000
Wilcoxon W 3177,000
z -, 703
Asymp. Sig. (2-tailed) ,482

a. Grouping Variable: Kreditni status

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Veli¢inu razmjera nepovjerenja i dubinu problema banaka kao i ozbiljnost potrebe za
povratom povijerenja i repozicioniranjem te izgradnjom novog imidza ukazuje rezultat da ne
postoji razlika u stavovima onih ispitanika sa odnosno bez kredita i stava da banke djeluju u
svojim porukama agresivno te forsiranju javne osobe u promociji zanemarujuci ista¢i kljucne
elemente za klijente. To znaci da i oni koji koriste trenutno aktualne ponude banaka da
smatraju da ih koriste iz vlastite potrebe, a ne zbog suradnje i toga $to banke imaju nesto za
ponuditi drustvu i zajednici kao i to jer su ih privukle ponude i promocija. Zakljucak je
donesen na temelju empirijske signifikantnosti testa koja prelazi uvjet znaCaja postojanja

razlika u rangovima od 5% te iznosi 45,2%.

Ovakvi rezultati upucuju na to da banke kod preoblikovanja promotivnog spleta trebaju biti
oprezne te ne pretjerivati u odredenim elementima. KoriStenje integriranog marketinga i svih
alata IT-a je pozeljno i korisno ali je nuzno ne narusiti glavnu poruku i ne zasjeniti kljuéne

aspekte ponude. Pretjerivanje se kaZznjava suprotnom reakcijom paznje.
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Tablica 10: Mann Whitney U test slaganja s tvrdnjom da su promotivne poruke banaka
agresivne i da je korisStenje javnih osoba forsiranje kojim zanemaruju konkretne Koristi
za klijente

Koliko se slazete s
tvrdnjom: Promotivne
poruke banaka djeluju

agresivno i forsiraju javne
osobe zanemarujudi
istaci bitne i konkretne
odlike ponude. (1 ne

uopce, 5 u potpunosti)

Mann-Whitney U 2649,000
Wilcoxon W 3145,000
Z -, 752
Asymp. Sig. (2-tailed) ,452

a. Grouping Variable: kreditni status

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Znacaj umjerenosti i potrebe doze ozbiljnosti u promotivnim sadrzajima i porukama uz
kombinaciju transparentnosti i preciznosti te razvoj odnosa s klijentima klju¢ je izgradnje
novog imidZa banaka. To potvrduju podaci da se u prosjeku ispitanici slazu s tvrdnjom da
glavne odlike marketinskog spleta banaka trebaju temeljiti na transparentnosti, jasnim
porukama 1 preciznosti te prakti¢nosti 1 umjerenosti, gotovo u potpunosti. Naj¢eSca razina
slaganja s tvrdnjom je u potpunosti jer mod iznosi 5. Njihovi stavovi divergiraju ka niskoj
razini slaganja s tvrdnjom po pitanju personalizacije kroz promociju te angazmana javnih
osoba u istima kako i tome da su nekonvencionalne metode promocije banaka cirkus 1 kic.

Prosjecna razina slaganja s tim tvrdnjama je 2,84 odnosno, 3,37.

1z rezultata stavova ispitanika moze se zakljuciti da banke ne trebaju izdvajati mnogo napora i
sredstava po pitanju implementacije atrakcije u promidzbi. Koliko apsolutno u vidu ulaganja
treba izdvojiti tesko je re¢i i ovisi od banke do banke kao i njihovim ciljevima. Pri ulaganju u
marketing tesko je procijeniti koji dio novca je potrosen u vjetar, a koji ne. Ipak, jasno je da si

zbog svoje uloge mogu priustiti jednostavnost jer je ona pozeljna.
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Tablica 11: Srednje vrijednosti razina slaganja ispitanika s tvrdnjama po pitanju
promocije banaka

Koliko se slazete s Koliko se slazete s Koliko se slazete s
tvrdnjom: Glavne odlike tvrdnjom: Banke u tvrdnjom:
promotivnog spleta promociji trebaju teziti Nekonvencionalne
banaka se trebaju personalizaciji i promotivne aktivnosti
temeljiti na povezivanju imidza s banaka su cirkus i ki¢.
transparentnosti, jasnim javnim osobama ili (1 ne uopce, 5u
porukama preciznosti, kreiranim osobama potpunosti)
prakti¢nosti i umjerenosti. nosiocima imidza jer su
(1 ne uopce, 5u efektnije i omogucuju
potpunosti) poistovjecivanje
klijenata. (1 ne uopce, 5
u potpunosti)
N Valid 219 220 219
Missing 6 5 6
Mean 4,09 2,84 3,37
Mode 5 3 3
Std. Deviation ,968 1,189 1,020

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Potonje potvrduju percepcije stavova ispitanika o sadrzaju na web stranicama banaka. Iako su
web stranice banaka popriliéno modernizirane i razvijene, pune informacija te nude pregrst

aplikativnih rjeSenja poput kalkulatora, teajne liste 1 Internet bankarstva.

Dizajn web stranica, informiranje i doprinos imidzu vidljiv je iz stava ispitanika da su iste
uredene tako da dizajn i sadrzaj doprinosi kreiranju pozitivnog imidza banke prema Sto se
oCituje iz stavova ispitanika jer je srednja razina slaganja s tvrdnjom 3,04. Sli¢no je i sa
stavom o prisutnosti banaka na dru$tvenim mrezama $to pozitivno utjece na interakciju banke
s klijentima te osigurava povratnu informaciju i doprinosi kreiranju imidza banaka. Najcesca
razina slaganja s tom tvrdnjom o prisutnosti banaka na druStvenim mrezama je 4 S§to
predstavlja da se ispitanici uglavnom slazu s tom tvrdnjom. S obzirom na to da standardna
devijacija u oba slucaja iznosi tek neSto malo preko 30% zakljucuje se da su uocene srednje

vrijednosti reprezentativna mjera stavova ispitanika.
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Tablica 12: Srednje vrijednosti stavova ispitanika po pitanju web stranica banaka i

prisutnosti na druStvenim mreZama

Koliko se slaZete s tvrdnjom:
Sadrzaj na stranicama banaka
o proizvodima i uslugama
djeluje pozitivno, pouzdano i
precizno te osigurava pozitivan

imidz banaka. (1 ne uop¢e, 5u

Koliko se slaZete s tvrdnjom:
Prisutnost banaka na
drustvenim mreZzama

omogucuje bolju interakciju,

informiranje i doprinosi

pozitivnom imidzu te povecéanju

potpunosti) povjerenja klijenata. (1 ne
uopce, 5 u potpunosti)
N Valid 218 220
Missing 7 5
Mean 3,04 3,38
Mode 3 4
Std. Deviation 1,015 1,130

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

Web stranice banaka nisu samo kanal promocije ve¢ i komunikacije s klijentima jer
osiguravaju povratnu informaciju kroz opciju slanja prigovora i postavljanja upita kao i toga
da zahvaljuju¢i Google analytics alatima mogu imati uvid u ostale odlike posjetitelja poput
spola, dobi, geografskog trziSta klijenta, vremena zadrzavanja na stranici i sl. Prisutnost na
drustvenim mrezama izvor je dodatnih informacija te direktne komunikacije s klijentima s
jedne strane ali i rizik gubitka kontrole nad sadrzajem s druge. To je stoga S$to na drustvenim
mrezama posjetitelji medusobno komuniciraju te se ostvaruje razmjena stavova. Usprkos
postojanju i negativnih strana primjene 1T-a koristi su znac¢ajno veée. Primjena IT rjeSenja i
aplikacija u promotivne svrhe je relativno jeftina. Takoder, gubitak kontrole nad sadrzajem ne
treba uzrokovati strah ako se u poslovanju pridrzavaju svih nac¢ela. Primjena 1T-a osigurava
lanc¢anu reakciju promocije i moglo bi se re¢i slikovito e-WOM (Word Of Mouth). To se

ostvaruje lajkanjem stranica i postova te ostalih sadrzaja, dijeljenjem i sl.

Na trziStu RH posluju 24 banke od kojih samo vece poput: ZABA-e, PBZ-a, Splitske banke i
Erste banke ulazu znacajnije napore u promociju te se isticu po sadrZajima. Sve banke imaju
sluzbenu web stranicu bez obzira na veli¢inu ali ipak samo one jace ulazu napore u atraktivne
I senzacionalisticke promotivne TV sadrzaje te su prisutne na Facebooku. Na drustvenim
mrezama po uredenju i aktivnosti na istima se isti¢u: Splitska banka, PZB, ZABA i Erste

banka stoga ¢e iste biti detaljnije komparirane u nastavku. Analiza stranice Facebooka banaka
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ukazuje na to da samo neke imaju dovoljno hrabrosti staviti rejting kao javni pokazatelj svog
poslovanja i to su dozvolile samo po kategorijama usluga za koje imaju otvorene dodatne

stranice na ovoj drustvenoj mrezi. To se odnosi na PBZ banku i njihov PBZ Invest fond.

Analiza stranice na Facebooku ukazuje na to da su samo Splitska/OTP banka izrazile potporu
Dalmaciji uslijed pozara §to je potaklo komentare klijenata i korisnika opéenito. Na taj su
nacin ukazali na empatiju i simboli¢an doprinos, osigurali raspravu i druzenje te zadrzavanje
posjetitelja na stranici banke na kojoj su istaknuti sadrzaji i usluge banke. Ovim iskazom stava
osigurali su unapredenje odnosa s javnoS¢u te kreiranje pozitivne percepcije u svijesti

javnosti.

Na svojim stranicama na drustvenim mrezama najaktivnija je pak Privredna banka Zagreb
koja ujedno biljezi i najviSe negativnih komentara na svoje poslovanje od smanjivanja mreze
bankomata do niskog prinosa na usluge fondova. Na komentare odgovaraju kratko da se
korisnici obrate zaposlenicima na kontakt telefon, dok na negativne ili niske ocjene
odgovorene s upitom §to mogu uciniti za poboljSanje. Prisutnost na Facebooku izlozila ih je
negativnim komentarima ali osigurala dodatni uvid u zadovoljstvo klijenata. To su svakako
mogli uvidjeti i prigovorom klijenata u poslovnicama banke ali ovako ukazuju na
samouvjerenost banke 1 ¢vrstu odlu¢nost za unaprjedenje usluga. Komunikacija preko
drustvenih mreZza za poduzeca je osjetljiva stoga je potrebno striktno ostati formalan 1
minimalno djelovati jer nije na banki da razjasnjava odnose i privatne informacije iznosi na
internetu. Klijenti su s druge strane razo€arani 1 spremni na raspravu, nesvjesni negativnosti
koje bi se pojavile da banka odgovori na komentare iako se neki izjasnjavaju da ih zivcira
automatiziran pristup i jednoli¢ne poruke svima da se jave na kontakt telefon. Na PZB-u je da
prikupi sve povratne informacije s Internet kanala, analizira znacaj i realnost prijedloga i
izvora nezadovoljstva klijenata te osigura promjene koje ¢e voditi povecanju zadovoljstva.
Unaprjedenja i inovacije treba obznaniti na druStvenim mrezama za ponovno stjecanje

povratnih informacija..

Zagrebacka banka se istice prema objavi inovativne usluge online otvaranja rauna, dok se
Erste banka istice online kreditnim zahtjevima. PBZ pak najvise ulaze u unaprjedenje prodaje
kroz nagrade. Jedna od zadnjih je natjecaj za web dizajn, prijedlog ¢ija glavna nagrada iznosi

75000 kn. Zagrebacka banka stavlja naglasak na diferenciranje usluga.
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Analiza Facebook stranica banaka ukazuje na sve vecu prisutnost i aktivnost banaka na
Internetu opcenito, a posebno na drustvenim mrezama. Banke nastoje obaviti Sto viSe sadrzaja
vezanih za ponudu prema kategorijama klijenata. Nesto druStveno osvjeStenija i vise
ukljucena u zajednicu je Splitska/OTP banka koja redovito objavljuje sadrzaje iz rubrike
drustva te organizira nagradivanje posjetitelja nagradama koje nisu vezane direktno za usluge
banke ili istima uvjetovane. To pokazuje teznju razvoja povjerenja i odnosa s klijentima bez
da im se uvjetuje nesto kao i privlaéenje novih. Nagrade se odnose na kulturne sadrzaje.
Time nastoje pribliZiti iste 1 u€initi ih dostupnijima. Uz navedeno isti¢u se po rubrikama

postova financijske Skole kroz koju educiraju javnost.

Ako se promotri stanje lajkova i pratitelja stranica banaka uocava se da najmanju razliku od
svega 400 ima Splitska/OTP banka dok je kod drugih razlika znacajno veca. Mala razlika
ukazuje na lojalnost posjetitelja i zadrZzavanje na stranici banke viSe od jednokratnog lajka te
ponovno vracanje na istu. To je izraz podrske stranici. Kretanje parametara dano je na

grafikonu u nastavku.
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Grafikon 25: Kretanje broja lajkova i pratitelja izabranih banaka na Facebooku
Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja

PBZ kao druga najveca banka ima, kao vode¢a banka na domacoj financijskoj sceni, najvise
lajkova. Analiza komentara pojedinih usluga ukazuje na to da klijenti cijene kvalitetu usluga

iznad svega te iskazuju konvergenciju promjene banke. PBZ da ocuva svoj trzi$ni udio treba
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poraditi na odnosu s klijentima i komunikaciji. Svoj polozaj uévrs¢uju Splitska/OTP banka i
Erste banka. Prostora za unaprjedenje ima mnogo prije svega po pitanju mjere primjene
anegdoti¢nih promotivnih sadrzaja i forsiranja odredenih izraza u promociji. Povezivanje s

klijentima treba imati osnovu u vidu unaprjedenja usluga.

Da bi banke trebale staviti naglasak na djelovanje u duhu DOP-a kroz sudjelovanje u Zivotu
zajednice i doprinos istoj s aspekta uloge financijske institucije pokazuju i rezultati korelacije
izabranih varijabli. Korelacija pokazuje pozitivhu vezu izmedu povjerenja promotivnim
naporima banaka i aktivnosti banaka prema DOP nacelima. Koeficijent korelacije razine
podloznosti promotivnim porukama banaka i povjerenja promociji banaka ukazuje na to da se
s povecanjem povjerenja u promotivne sadrzaje moze ocekivati 1 veca efektivnost
promotivnih napora. Oba koeficijenta korelacije su statisticki znacajna uz empirijsku razinu

signifikantnosti od 0%. Ovi rezultati potvrduju iskaz treCeg pomoénog istraziva¢kog pitanja.

Nastojanja banaka u unapredenju prodaje kroz sustav nagrada je relativno skromno, a za
odredene usluge i1 dalje stimulativno. To se odnosi na privlacenje novih klijenata tekucih
raCuna. Banke uglavnom nagraduju s bonovima ili nov¢anim iznosima do 500 kn. Najbolji
stimulans je snizenje naknada za odrZavanje istih. To potvrduju rezultati ankete o klju¢nom
faktoru pri izboru banke. 30% ispitanika daje prednost troSkovima odrzavanja racuna i
provizijama banaka dok 53% njih uz taj kriterij jednak ponderu daje i ostalim faktorima poput
kamata, ponude i sl. To znaci da je upravo taj element presudan za viSe od 80% klijenata.
Jednokratne nagrade nemaju toliku efektivnost koliko pokazatelji razvoja odnosa i brige za

klijente. Potonje ukazuje na odgovor na ¢etvrto pomoéno istrazivacko pitanje.

Nadalje kada je u pitanju razvoj i odrZzavanje odnosa valja ista¢i da su, druStvene mreze
dodatna potpora Internet marketingu te web stranicama banaka. Neke su banke prisutne i na
kanalima poput YouTube-a, ali van Facebooka takvi imaju manju publiku i interes zbog
visoke razine interaktivnosti Facebooka. Sto se ti¢e web stranica treba istaéi da se banke
uglavnom ne razlikuju prema sadrzaju. Sve banke detaljno pojasnjavaju svoje usluge te nude
odredene usluge putem Interneta poput Internet bankarstva, kalkulatora te konvertera valuta.
Po pitanju web stranica treba ista¢i da su dva osnovna tipa uredenja vertikalno i slojevito
razvrstavanje pod stranica. Organizirane i preglednije su one koje su uredene vertikalno jer su
tematski podijeljene i jednostavne za koristenje stoga korisnici samo spustanjem po stranici
imaju pregled sadrzaja dok u protivnhom trebaju tragati za specificnim sadrzajem ulaskom u

nekoliko izbornika tj. pod stranica $to je zbunjujuce i zamara korisnike.
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Tablica 13: Koeficijent korelacije izabranih varijabli

Koliko na Banke svojim Oglasimai
Vas utjeCu djelovanjem promotivnim
promotivne doprinose porukama
poruke zajednici i banaka
banaka njenom vjerujete:
razvoju.
Spearman's Koliko na Vas utjecu Correlation 1,000 275" ,419™
rho promotivne poruke Coefficient
banaka Sig. (2- ,000 ,000
tailed)
N 219 218 219
Banke svojim Correlation 275" 1,000 417"
djelovanjem Coefficient
doprinose Sig. (2- ,000 ,000
zajednici i njenom tailed)
razvoju. N 218 219 219
Oglasimaii Correlation 419™ ALT™ 1,000
promotivnim Coefficient
porukama banaka Sig. (2- ,000 ,000
vjerujete tailed)
N 219 219 221
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
Tablica 14: Presudni faktor kod izbora banke
Frequency Percent
Valid kamatne stope na kredite 26 11,6
ocjena kreditnog ratinga 2 9
ponuda kredita 6 2,7
TroSkovi odrzavanja ra€una i provizija 67 29,8
sve od navedenog 120 53,3
Total 221 98,2
Missing System 4 1,8
Total 225 100,0

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Uocava se da zahvaljuju¢i dostupnosti IT rjeSenja banke mogu osigurati dalekosezne kanale
komunikacije s javnosti te direktnu povratnu informaciju. Ulaganje u web stranicu u vlastitoj
reziji zahtjeva svega maksimalno dva stru¢njaka Internet marketinga. Prisutnost na Facebooku
je s tog aspekta besplatna i omogucuje interakciju s javnosti. Budzet banaka je relativno
izdaSan stoga TV promocija svakako treba ostati u prvom planu zbog ¢injenice da odredene

grupe Kklijenata ne koriste Internet (umirovljenici, zaposlene majke i sl.).

Razvoj marketinga te njegova integracija u poslovanje kao i primjena integriranog marketinga
odgovor su na razinu potrebnih ulaganja za povrat povjerenja i izgradnju novog imidza kao i

formiranje odrzivih strategija rasta i stabilnosti.

Primjena Internet alata doprinosi iskoristenju efekata ekonomije obujma jer ne zahtijeva
angazman materijalnih resursa proporcionalan povec¢anju marketing napora putem tih kanala.
Internet nadilazi vremenske i geografske granice. Kombiniranje Internet marketinga te
konvencionalnih medija omogucuje racioniranje troSkova i povecanje efikasnosti marketing
ulaganja. Visina ulaganja ovisi i o postavljanim ciljevima banke. Tako ¢e neke uloziti u

odredenim periodima vise u sustav unapredenja prodaje, a druge manje.

Ulaganje u razvoj sustava lojalnosti je najmanje zastupljen dio integriranog marketinga.
Banke nisu navikle niti klijenti na sustav nagradivanja lojalnosti stoga je to primarni aspekt u
izgradnji novog imidza banaka; kao trziSno orijentiranih poduzeéa nosioca procesa
financijskog sustava koji svojim funkcijama doprinose razvoju drustva, te drustva koje s
bankama suraduje. Tako ¢e povecati svijest zajednice, razine financijske pismenosti,

planiranja i uloge Stednje u razvoju §to ¢e voditi smanjenju udjela losih kredita.

Razvoj novih usluga i projekata kljuénih za razvoj zajednice omogucit ¢e dostupnost izvora i
drustveni napredak. Jedini cilj banaka ne smije biti maksimalizacija profita ve¢ razvoj i
doprinos ostvarenju ciljeva financijskog sustava uz ostvarenje ekonomske koristi. Samo takva
strategija je odrziva jer crpljenje klijenata pretjeranim plasmanima bez pokri¢a u kreditnom
kapacitetu produbljuje siromastvo i1 smanjuje kreditno zdrave klijente, kreira strah,
nepovjerenje 1 povecava rizik banke u vidu izlozenosti loSim kreditima te na duge staze vodi

smanjenju likvidnosti, gubicima te osjetljivosti banke na Sokove pa i mogucéoj propasti.

Mogu¢énosti razvoja 1 implementacije integriranog marketinga su velike jer osiguravaju Siroku
paletu alata za upravljanje polozajem i imidzom banke. Prisutnost na drustvenim mrezama

osigurava odrzavanje odnosa i potporu publicitetu banke. Na tim su stranicama objavljuju i
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dijele ¢lanci koji su tako dulje aktualni u odnosu na svoje originalno izdanje u Casopisima i

novinama.

Treba imati na umu da banke uz analizu trendova trzista i kapitala trebaju istrazivati i
kontinuirano pratiti trendove trzista koje opsluzuju kako bi bili u prilici pravovremeno
prilagoditi odlike marketinSkog spleta. Istrazivanje trziSta takoder treba modernizirati IT
alatima i aplikacijama. Jedna od njih jest i aktivacija Google analytics platforme te Google

Trends baze kao besplatnih alata unutar domene vlastite web stranice.

U oblikovanju marketinskog spleta, posebno promotivnog, trebaju imati na umu svoje zadace
kao financijske institucije koje teze biti dio drustva kojem plasiraju svoje proizvode i usluge.
Istrazivanje je ukazalo na potrebu za vecom transparentno$¢u i informiranjem javnosti o
uslugama kao i na bespotrebnost u artikulaciji promotivnih sadrzaja putem javnih osoba
posebno pa ¢ak i marketing persona. Potonjem je primjer Erste banka koja ima oboje u vidu
Mile Hrni¢a te marketing persone Andrije. KoriStenje svih ,,ukrasa® promocije treba imati

mjeru i biti u kombinaciji s ostatkom spleta.

U oblikovanju strategija banke imaju moguénost pozicioniranja kao strogo financijski
orijentirane institucije koje su prije svega banke i nosioci aktivnosti i zadaca doprinosa
monetarnoj politici ili pak da budu poduzeca koja doprinose ostvarenju ciljeva monetarne
politike tako da svoje proizvode i usluge plasiranju drustvu s ciljem vlastitog i njegova

razvoja kroz odrZivi rast.

S obzirom na trendove i potrebe drustva te konkurenciju nuzno je da banke izaberu formiranje
imidZa poduzeca koja djeluju unutar financijskog sustava te nastoje doprinijeti svojim
proizvodima i uslugama razvoju zajednice i drustva u kojem djeluju uz uvjet rentabilnog
poslovanja. Bitno je da se u formiranju imidZa ne narusi uloga banaka kao financijskih

institucija ali 1 da se one kao takve priblize javnosti kao poduzeca ¢ije usluge kupuju.

Nakon analize istrazivaCkih pitanja moze se ista¢i polozaj banaka domaceg trziSta po

analiziranim aspektima i1 stavovima javnosti o ¢emu e biti vise rije¢ u nastavku.
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4.3. Osvrt

Analiza strukture uzorka istrazivanja ukazuje na to da je u analizi bilo zastupljeno deset
banaka od Splitske i OTP banke, Erste banke, PBZ-a, preko ZABA-e i HPB-a do Sberbanke i
Addiko banke. Kako bi se istrazio njihov medusobni polozaj po pitanju stavova ispitanika o
poslovanju banaka, marketinskom spletu te povjerenja u banke proveden je Kruskal Wallis
test koji je ukazao da nema razlike u stavovima ispitanika o djelovanju i poslovanju banaka
izmedu klijenata razliCitih banaka. Zakljucak je donesen na temelju empirijske razine
signifikantnosti testa koji je za svih 17 analiziranih varijabli iznad 5% maksimuma uvjeta

znacaja razlika u rangovima tj. stavovima.

Takvi rezultati indikator su sli¢nog polozaja banaka domace scene bankarskog sektora u nas
jer vlada opce nepovjerenje u banke te stav o primoranosti koristenja njihovih usluga po
zadanim uvjetima. Nije razvijena percepcija o tome da su banke poduzeca koja prodaju usluge
i proizvode javnosti ve¢ kao da ih namecu. To je posljedica ne samo odnosa banaka prema
javnosti vec¢ 1 propusta u ekonomskoj politici stoga je za povrat povjerenja potrebna potpora u
vidu monetarne infrastrukture da se osigura stru¢ni okvir kroz koji ¢e banke ispraviti
dosadasnje propuste koji su narusili povjerenje. Jednako tako s druge strane potrebna je i
pravna regulativa koja ¢e osigurati smanjenje rizika izlozenosti banaka te osigurati fokus
banaka na razvoj proizvoda u skladu s potrebama zajednice mimo forsiranja profita koji nisu
odrzivi na duge staze posebno ne u kriznim situacijama kojih smo bili svjedoci kako na

globalnoj tako i na nacionalnoj razini.

Banke su poduzeca ¢ije usluge odlikuje specificnost jer su optere¢enje i1 rjeSenje dilema i
problema korisnika stoga kod pruZanja usluga ne smiju zanemariti ulogu razvoja odnosa 1
podrske klijentima jer se radi o sloZzenim uslugama ¢iji su efekti veliki za obje strane. Uloga
ljudskog faktora je presudna u realizaciji i o€uvanju razine stru¢nosti banaka te komunikacije
s klijentima u definiranju usluga te zadovoljenju potreba za podrSkom. Implementacija IT
rjeSenja je dobrodosla ali ne potpuna jer se tako doprinosi o¢uvanju sigurnosti podataka

klijenata §to je bitno kod razvoja odnosa s klijentima.
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Tablica 15: Kruskal Wallis test razlike u stavovima izmedu klijenata razli¢itih banaka

Kruskal- | df Asymp.
. Wallis H Sig.
Varijabla ! 9
12,266 0,199
Oglasima i promotivnim porukama banaka vjerujete: (1 ne uopce, 5 u
potpunosti):
Koliko se slaZete s tvrdnjom: Banke djeluju u potpunosti u skladu s eti¢kim 11,014 0,275
nacelima (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
) 10,100 0,342
Koliko se slazete s tvrdnjom: Proizvodni splet banaka je u skladu s
gospodarskim prilikama domaceg trzista i omogucuje poduzec¢ima
konkurentnost kroz financiranje. (1 ne uopc¢e, 5 u potpunosti)
8,430 0,491
Koliko se slazete s tvrdnjom: Banke djeluju prema nacelima koncepta
drustveno odgovornog poslovanja. ( O DOP-u govorimo kada neka tvrtka,
iznad strogo zakonom propisanih obaveza, integrira brigu za okolis i drustvo
u sustav dono$enja odluka.) (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
3,726 0,929
Koliko se slazete s tvrdnjom: Klju€ repozicioniranja imidZza banaka je u
prilagodbi proizvodnog spleta posebno kamata. (1 ne uopc¢e, 5 u potpunosti)
5,374 0,801
Koliko se slazete s tvrdnjom: Promotivne poruke banaka trebale bi biti
razumljivije i transparentnije. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
Koliko se slazete s tvrdnjom: Promotivne poruke banaka djeluju agresivno i 5,876 0,752
forsiraju javne osobe zanemarujuci istaci bitne i konkretne odlike ponude. (1
ne uopce, 5 u potpunosti)
5,840 0,756
Koliko na Vas utje€u promotivne poruke banaka: (1 niti malo 5 u potpunosti)
Koliko se slazete s tvrdnjom: Sadrzaj na stranicama banaka o proizvodima i 8,129 0,521
uslugama djeluje pozitivno, pouzdano i precizno te osigurava pozitivan imidz
banaka. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
Koliko se slazete s tvrdnjom: Prisutnost banaka na drustvenim mrezama 12,658 0,179
omogucuje bolju interakciju, informiranje i doprinosi pozitivnom imidzu te
povecanju povjerenja klijenata. (1 ne uopée, 5 u potpunosti)
Koliko se slazete s tvrdnjom: Banke doprinose zajednici jer djelovanjem 11,131 0,267
omogucuju ostvarenje ciljeva ekonomske politike. (1 ne uopce, 5u
potpunosti)
Koliko se slazete s tvrdnjom: Banke svojim djelovanjem doprinose zajednici i 10,294 0,327
njenom razvoju. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
11,645 0,234
Koliko se slazete s tvrdnjom: Slu¢aj Franak je propust banaka s ' '
predumisljajem. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
Koliko se slazete s tvrdnjom: Banke posluju po viS§im aktivnim kamatama od 12,422 0,191
trendova trzista. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
6,330 0,707
Koliko se slaZete s tvrdnjom: Glavne odlike promotivnog spleta banaka se
trebaju temeljiti na transparentnosti, jasnim porukama preciznosti,
prakti€nosti i umjerenosti. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)
7,334 0,602
Koliko se slazete s tvrdnjom: Banke u promociji trebaju teziti personalizaciji i
povezivanju imidza s javnim osobama ili kreiranim osobama nosiocima
imidza jer su efektnije i omoguéuju poistovjecivanje klijenata. (1 ne uopce, 5 u
potpunosti)
5,641 0,775

Koliko se slazete s tvrdnjom: Nekonvencionalne promotivne aktivnosti
banaka su cirkus i ki€. (1 ne uopce, 5 u potpunosti)

Izvor: Izrada autorice na temelju istrazivanja
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Kao dio strategije repozicioniranja banaka i izgradnje novog imidZza mogu se ista¢i klju¢ni
faktori koji su ujedno odgovor na prvo istrazivacko pitanje o faktorima i odlikama strategije

povrata povjerenja i izgradnje pozitivnog imidza banke:

- Otkloniti nedostatke i propuste po pitanju neeti¢nih kreditnih plasmana koji su u

procesu ili su bili na sudu (slu¢aj Franak),
- Redefinirati politiku cijena tj. kamata, provizija i naknada,
- Uskladiti visinu kamata u skladu s trendovima trzista,
- Smanyjiti izloZenost pojedinim rizicima u cilju poveéanja konkurentnosti na duge staze,
- Prilagoditi marze prema riziku trzista ,

- Oblikovanje paketa usluga koji ¢e doprinijeti razvoju i biti u skladu s potrebama

drustva,
- Priizgradnji imidza ocuvati funkciju banaka kao financijskih institucija,
- Smanjiti svastarenje u promotivnom spletu,
- lzbalansirati marketing alate promotivnog spleta u skladu s ostalim elementima,
- Implementirati integriranu marketinsku komunikaciju unutar poslovne strategije,

- Razvijati i odrZavati odnose s klijentima i javnosti kroz sustav lojalnosti bez potrebe

unaprjedenja prodaje kroz nagrade.
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5. ZAKLJUCAK

Komunikacija je osnova svake aktivnosti i djelovanja. Komunikacija banaka s javnosti
oduvijek ima odredeno odstojanje u vidu prevelike formalnosti banaka $to ih je odvajalo od
ostalih poduzeéa gospodarskog sustava. Potreba za razvojem odnosa s klijentima i pritisci
konkurencije vodile su sve slobodnijem izraZzavanju banaka. Neke su u tome pretjerale
izgubivsi snagu autoriteta. Uz ostalo banke su se naSle u zoni nepovjerenja jer se nije
kvalitetno iskomunicirala uloga banaka te se povjerenje naruSilo u temeljnim propustima
struke. Javnost se nasla izdanom i prevarenom. Komunikacijom su zeljeli prezentirati nesto
Sto nisu sami provodili. Sve to dovelo je do stava da su banke tu da sebi stvaraju profite

prodajuci Sto Zele, a ne uvijek Sto javnost treba.

Potreba za odrzivim rastom i uvidanje nuznosti razvoja drustva za razvoj bankarskog sektora i
funkcioniranje financijskog sustava istaknuli su potrebu za povratom povjerenja banaka i
repozicioniranjem. Izgradnja novog imidZa te razvoj odnosa osnova su provedbe ciljeva nove

strategije. Implementacija integrirane marketinske komunikacije osnova je odrzivog rasta.

Polozaj banaka je lo§ u odnosu na poduzeéa ostalih gospodarskih sektora. Nepovjerenje je
postalo dio kulturnih vrijednosti. Tako je jedna banka pokuSala otkloniti tu stigmu isticu¢i to
u promociji kroz anegdoti¢nu pri¢u kako je i to moguce da klijent bude zadovoljan i sretan.
(RBA) Kako bi takav pristup bio Sto efektniji nuzno je uskladiti ponudu s porukama koje se

tim putem prenose jer u protivnom raste nepovjerenje.

Mnoge banke su u svojim nastojanjima priskocile trikovima koji diktiraju koriStenje usluga
banke Sto utjeCe na otpor u percepciji javnosti jer ima efekt ucjene. To se odnosi na uvjete

banaka za aktivacijom odredenih usluga za sudjelovanje u promoviranim akcijama.
Povjerenje banke trebaju vratiti promjenom onih elemenata u sklopu kojih su nastali propusti.

Nakon toga je potrebno izbalansirati aktivnosti te ih uskladiti s ciljevima tako da se prednost

da doprinosu i zada¢ama banaka kao financijskih institucija, a ne ekstra profitu.
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Strategija koje su na raspolaganju banaka je mnogo ovisno o njihovim ciljevima, ali svakako
zahtijevaju integrirani pristup jer su dostupnost informacija i prisutnost klju¢ izgradnje i

odrzavanja odnosa nakon §to se povrati povjerenje.

Osnova buduce konkurentnosti nije privlacenje paznje i poticanje na akciju ve¢ razvoj
lojalnosti i odnosa s klijentima kroz doprinos zajednici preko djelovanja banke u obnasSanju

funkcija financijske institucije kao osnova odrzivosti i osiguranja plasmana na duge staze.

Nuzno je postaviti ciljeve u skladu sa zada¢ama banaka kao institucija, prilagoditi ciljane
performanse i rezultate poslovanja trzistu, te razviti imidz poduzeéa koja prodaju financijske
usluge te doprinose ostvarenju monetarnih ciljeva. Doza ozbiljnosti je nuzna, povecanje
transparentnosti i jasne prezentacije informacija vezanih za ponudu neophodna, a
personalizacija moguca ako ne narusava idejnu poruku. Javnost nije zahtjevna po tom pitanju
veé trazi transparentnost i kreativnost u oblikovanju proizvodnog spleta. Ako je potonje
zadovoljeno dodatni ukrasni elementi promocije prolaze i jac¢aju odnos te povezivanje s
bankom kroz poistovje¢ivanje s marketinskom personom dok u protivnom vodi stvaranju

percepcije o neozbiljnosti banke po pitanju odlika koje prezentira.
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