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Sazetak

Tema diplomskog rada su motivi i barijere za prelazak klijenata u drugu banku. Danas$nja
moderna tehnologija potroSa¢ima na raspolaganje nudi razne usluge, pa tako 1 bankarske.
Internet bankarstvo uvelike olakSava klijentima da iz udobnosti svoga doma obave odredene
transakcije. Na taj nacin je smanjena interakcija izmedu klijenata i osoblja banke. Unato¢ tome
mnogi klijenti imaju odredene razloge zasto Zele promijeniti banku, primjerice porast troskova
bankarskih usluga (troskovi odrzavanja racuna) ili losa usluga. Medutim, prilikom procesa
promjene banke klijenti se mogu suociti s odredenim barijerama koje im otezavaju taj postupak,
primjerice visoki troskovi prebacivanja iz jedne banke u drugu. Unato¢ tome banke
kontinuirano rade na poboljSanju svojih usluga kako bi zadrzale klijente i ostale konkurentni na
trziStu. To postizu marketingom u bankarstvu, odnosno marketinskim miksom, a posebice
promotivnim elementom bududi da je zahvaljujuéi Internetu dostupnost bankarskim uslugama

vrlo jednostavna te klijenti mogu u bilo koje vrijeme saznati sve o potencijalnoj banci.

Kljuéne rije¢i: bankarstvo, bankovni marketing, motivi, barijere, prelazak
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Uvod

Potrosaci su svakodnevno bombardirani raznim marketinskim kampanjama u kojima ih se
poziva na akciju, odnosno kupnju. Medutim, kada je rije¢ o bankarskom sektoru, klijentima
nije tako jednostavno reagirati na akciju, odnosno promijeniti banku. Mnogi Kklijenti
godinama imaju otvorene racune u banci u kojoj su zadovoljni, no kada se jednom odluce
na promjenu iste moraju vagati izmedu dobrih i loSih strana prilikom promjene banke.
Upravo se time bave razni autori otkrivajuci u kojoj mjeri su klijenti spremni promijeniti
banku te koji su odlucujuéi faktori pri tome.

Na osnovi relevantnih ¢injenica o problematici i istrazivanja moze se definirati problem
istrazivanja. PonaSanje potrosaca prilikom same odluke o promjeni banke dovodi do niza
specifi¢nih situacija u kojima potroSaci traze pogodnija rjeSenja za svoje probleme, zadatke,
situacije i slicno. Problem istrazivanja je tako definiranje motiva koji utjecu na potrosacevu
odluku o promjeni banke kao pocetne faze te prepoznavanje barijera koji sprjecavaju
potroSaca da svoj cilj 1 ostvari. Predmet istrazivanja rada je utvrdivanje koristi i posljedica
prelaska u drugu banku kroz definiranje mogucnosti koje s tim korakom pojedinac ostvaruje.
Sukladno odrednicama problema i predmeta istrazivanja postavlja se hipoteza:

H1: Raznovrsne bankarske usluge potic¢u gradane na promjenu banke koje pruzaju usluge
za gradane svih Zivotnih dobi.

U ovom diplomskom radu svrha istrazivanja je utvrditi koji motivi (intrinzi¢ni i
ekstrinzini) pojedinca potiCu na promjenu banke. Takoder je svrha kroz istraZivanje
prepoznati u kojoj mjeri se pojedinci odlucuju na promjenu banke te da li su zadovoljni
uc¢injenim nakon odredenog razdoblja koristenja bankarskih usluga. Ciljevi istrazivanja su:
1. U kojoj mjeri cijena utje¢e na odluku o promjeni banke?

2. Koji su motivi koji poti¢u pojedinca na promjenu banke?
3. Koje su barijere koje se javljaju prilikom procesa promjene banke?

U obradi teme diplomskog rada i provedenom istrazivanju, koristene su sljedece (opée i
posebne) metode: metoda kompilacije, metoda deskripcije, metoda komparacije, metoda
slu¢aja. Empirijsko istrazivanje provesti ¢e se primarnim putem kroz anketu.

Diplomski rad strukturiran je u poglavlja i potpoglavlja. U uvodnom dijelu razmatraju se

teorijske postavke rada, kao Sto su svrha i ciljevi istrazivanja, predmet i problem istrazivanja



i hipoteza. U prvom poglavlju naglasak je definiranju marketinga usluga budu¢i da je cijeli
rad orijentiran na bankovne usluge. Drugo poglavlje daje uvid u specificnosti marketinga u
bankarstvu kao vaznog dijela poslovanja. U treCem poglavlju napravljena je analiza
bankarskog sustava u Hrvatskoj. Cetvrto poglavlje definira motive i barijere za prelalazak
klijenata u drugu banku. Peto poglavlje odnosi se na empirijsko istrazivanje o motivima i
barijerama klijenata za prelazak u drugu banku. Na temelju istrazivanja doneseni su zakljucci

I preporuke.



1. Marketing usluga

Usluga se moze definirati kao ,,aktivnost ili korist koju jedna strana nudi drugoj strani,
neopipljiva je i ne rezultira vlasniStvom bilo ¢ega®“ (Kotler, Armstrong, 1991:603).
Marketing usluga je potpodrucje marketinga, koje se moze podijeliti u dva glavna podrucja
marketing robe i marketing usluga (Maniruzzaman, 2020:67). Paliaga i Ernes (2017:18)
smatraju da je marketing usluga proces kojim se planira i provodi stvaranje usluga,
odredivanje njihovih cijena, promocija i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja ¢e

zadovoljiti ciljeve pojedinaca i organizacija.
1.1. Obiljezja marketing usluga

Marketing usluga je marketing koji se temelji na odnosu i vrijednosti. Moze se koristiti za
reklamiranje usluge ili proizvoda. Marketing poslovanja koje se temelji na uslugama
razlikuje se od marketinga poslovanja koje se temelji na proizvodima. Marketing usluga
specijalizirana je grana marketinga i pojavio se kao zasebno podru¢je proucavanja ranih
1980-ih godina, nakon spoznaje da jedinstvene karakteristike usluga zahtijevaju razlicite
strategije u usporedbi s marketingom fizickih dobara (Bhat, 2015:625). Marketinske usluge
1 marketing kvalitete vrlo su razli€iti od marketinga proizvoda i dobara, zbog jedinstvenih
svojstava, karakteristika i prirode usluga, kao $to su neodvojivost, kvarljivost, heterogenost
i neopipljivost (Hole, Pawar, Bhaskar, 2018:183).

Usluge se mogu opisati samo kao one koje imaju tendenciju prema visem stupnju
karakteristika neopipljivosti, heterogenosti, neodvojivosti i kvarljivosti (McDonald, Frow,
Payne, 2011:27). Karakteristika neodvojivosti zna¢i da su osobne usluge individualna
pomo¢ i usluga se generira kada ju klijent primi, primjerice tijekom pravnog savjetovanja,
zatim stomatolog, odvjetnici, glazbenici, generiraju i nude usluge u cjelini. Kod
heteregenosti stvar je u tome da se kvaliteta usluge ne moze standardizirati. Kvarljivost kao
karakteristika usluge znaci da su usluge vrlo kvarljive jer se usluge ne mogu ponovno
upotrijebiti. Neiskoristene usluge su zauvijek izgubljene. Za bilo koju uslugu postoji
potencijalno drugacija kombinacija svakog od cetiri faktora. Ovo sugerira kontinuum za

svaku od cetiri karakteristike, kao $to je prikazano na slici 1.
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Slika 1. Kontinuum za svaku od etiri karakteristike usluge
Izvor: McDonald, M., Frow, P., Payne, A. Marketing Plans for Services: A Complete Guide, Third Edition, Wiley, 2011.,
str. 28

Koncept kontinuuma za svaku od cetiri karakteristike usluga prepoznaje da naglasak na
svakoj od ovih karakteristika moze varirati za danu uslugu, a takoder moze pruziti izvor
konkurentske diferencijacije. Razumijevanje polozaja odredene usluge na svakom
kontinuumu, zajedno s polozajem konkurenata, vazno je sredstvo za razmatranje
potencijalnih izvora konkurentske prednosti. TrziSte usluga treba razmotriti u kojoj se mjeri

moze obratiti pozornost na svaku od ovih karakteristika.

1.2. Marketing miks usluznog poduzeca

Marketinski miks je ono $to odreduje korisnicko iskustvo. Stoga je uloga miksa pruziti
zadovoljstvo kupaca i rezultirati protokom marze koja donosi vrijednost za sudionike.
Odluke o kupnji potroSa¢i donose na temelju ukupne ponude usluga 1 toga koliko ona
zadovoljava njihove potrebe. Ponuda usluge moze se jednostavno rastaviti na elemente
proizvoda, cijene, promocije i mjesta (pa ¢ak i ljudi, procesa i fizickih dokaza). Marketing
menadzeri donose odluke o ovim varijablama kako bi implementirali marketinsku strategiju
odnosno oni koriste te varijable da bi stvorili jasnu trzi$nu poziciju i pokazali kako njihov
proizvod zadovoljava potrebe potrosaca na ciljnom trziStu. Ovaj proces je prikazan na slici

2.
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Slika 2. Potrebe kupaca i marketinski miks
Izvor: Ennew, C.T., Waite, N. Financial Services Marketing An International Guide to Principles and Practice, Elsevier
Ltd., UK, 2007., str. 175

Slika 2 prikazuje potrebe kupaca kroz marketinSki miks. Kroz osnovne elemente
marketinSkog miksa organizacija nastoji zadovoljiti porebe kupca, ali i zauzeti odgovarajucu
konkurentsku prednost. Svaki odabrani ciljni segment kupaca trebao bi biti predmet
prilagodenog marketinSkog miksa. Odabrani oblik konkurentske prednosti predstavlja
referentnu to¢ku za marketinSke mikseve osmisljene za svaki ciljni segment. Stoga mora
postojati dosljednost u dizajnu mikseva specifi¢nih za segmente kako bi se osiguralo da je
klju¢na konkurentska prednost vidljiva u cijelom rasponu koristenih mikseva.

Marketin$ki miks je bitan ¢imbenik donoSenja odluka i procjena vezanih uz trzista
financijskih tvrtki tako da je marketinski miks ili marketinska strategija kombinacija bitnih
elemenata za planiranje 1 ostvarivanje cjelokupnog marketinskog operativnog procesa. S
druge strane, elementi marketin§kog miksa su upravljivi i medusobno su povezani (Aghaei
i sur., 2014:866). Donosenje odluke o jednom od njih izravno utjece na druge elemente i ako
se elementi marketinskog miksa medusobno ucinkovito kombiniraju tako da suraduju ili
potrebe potrosaca ili potrebe okoline na cijelom trziStu, to moze dovesti do stvaranja
uéinkovitog marketinskog sustava. Na slici 3 prikazan je marketinski miks jednog usluznog

poduzeca.
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Slika 3. Marketin$ki miks usluZznog poduzeéa

Izvor: Kotler, P. Marketing management, Prentice Hall, NJ, 2000., str. 15

Marketinski miks usluznog poduzeca sastoji se od proizvoda, promidzbe, cijene i mjesta.
Proizvod je zapravo usluga koju podu¢e nudi. Kotler (2000:15) navodi da se marketinski
miks usluga sastoji od 4P elemenata (proizvod, cijena, mjesto i promocija) plus druge 3P
varijable (proces, ljudi i fizicki dokazi). Stoga se varijable marketing miksa usluga Cesto
nazivaju 7P koje ukljuéuju: proizvod, cijenu, mjesto, promociju, proces, ljude i fizicke
dokaze. Kada je rije¢ o proizvodu kao djelu marketinskog miksa, radi se o usluzi koju koju
tvrtka Zeli prodati. Usluzna poduzeca najc¢esce nude vise usluga, stoga se one dijele na vise
razina, kao $to su genericki proizvod (prijevoz iz jednog mjesta u drugo), ocekivani proizvod
(genericka usluga s minimalnim uvjetima), dodatni proizvod (ponuda koju korisnik ne
oc¢ekuje), potencijalni proizvod (za pridobivanje novih korisnika) (Ozreti¢ Dosen, 2010:116-
117). Za usluge, mjesto se odnosi na lakocu pristupa koju korisnici imaju usluzi. To moze
ukljucivati fizicku odluku kao Sto je gdje locirati hotel. Takoder ukljucuje odredivanje
posrednika ili podruznica koje ¢e se koristiti da pomognu u prodaji usluge. Promocija se
odnosi na razli¢ite nacine na koje tvrtka komunicira, opisuje i reklamira svoj proizvod,
odnosno uslugu.

U tradicionalni 4P marketing miks ukljucena su jo§ tri elementa kao $to je gore navedeno.
Budu¢i da su ljudi bitan element u proizvodnji i pruzanju usluga, kvalitetu usluge uvelike

odreduju kvaliteta 1 ponasanje osoblja tvrtke. To se posebno odnosi na one Ciji poslovi



ukljucuju visok stupanj kontakta s kupcima. Zatim postupci, rutine i politike, koji utje¢u na
to kako se usluga kreira i isporucuje klijentima, jasno mogu biti klju¢ni u odredivanju toga
koliko se tvrtka smatra ,,prijateljskom prema klijentima (McDonald, Frow, Payne, 2011:37).
Izgled zgrada, uredenje okoliSa, vozila, unutarnje opremanje, oprema, osoblje, znakovi,
tiskani materijali 1 drugi vidljivi znakovi pruzaju opipljive dokaze o kvaliteti usluge tvrtke.
Usluzne tvrtke moraju pazljivo upravljati fizickim dokazima jer oni mogu imati dubok
utjecaj na dojmove kupaca. U uslugama s malo opipljivih elemenata, kao §to je osiguranje,
oglasavanje se Cesto koristi za stvaranje smislenih simbola. Na primjer, kiSobran moze
simbolizirati za$titu, a tvrdava sigurnost (Lovelock i sur., 2016:22).

Kako bi se postigli povoljni rezultati usluge, marketing usluge zahtijeva vise od
tradicionalnog vanjskog marketinga koristenjem 7P. Slika 4 pokazuje da marketing usluga
takoder zahtijeva i interni marketing i interaktivni marketing. Interni marketing znaci da
usluzna tvrtka mora mnogo ulagati u kvalitetu 1 ucinak zaposlenika. Mora ucinkovito
osposobiti 1 motivirati svoje zaposlenike za kontakt s kupcima i1 sve osobe iz pratece sluzbe
da rade kao tim kako bi kupci bili zadovoljni. Kako bi tvrtka pruzala dosljedno visoku

kvalitetu usluge, svatko mora prakticirati usmjerenost na kupca (Canon, 2005:634).

Interni _ Eksterni
marketing marketing
Zaposlenici Kupci
Interaktivni

marketing

Slika 4. Tri vrste marketinga u usluznim djelatnostima

Izvor: Canon, E. Marketing Services, Wirtschafts Woche. Agency: Jung von Matt/Spree, 2005., str. 635

Iz slike 4 vidljive su tri vrste marketinga u usluznim djelatnostima. Naime, u marketingu

usluga, posebno u visokokontaktnim i profesionalnim uslugama, kvaliteta usluge ovisi i 0



pruzatelju usluge i o kvaliteti isporuke. Stoga je bitno objasniti Sto je intearktivni marketing
budué¢i da usluga zahtjeva interakciju. Ozreti¢ Doden (2010:110) pod interaktivnim
marketingom uljucuje ,,sva znanja i vjestine, metode, tehnike, postupke itd., €iji je cilj
realizacija odgovarajuce razine funkcionalne kvalitete usluge.” Ucinkovita interakcija
izmedu isporucitelja usluga i korisnika vazna je za postizanje zadovoljavajuce transakcije
usluge. Prodavci usluga ne mogu pretpostaviti da ¢e zadovoljiti kupca samo pruzanjem dobre
tehnicke usluge. To je zato Sto kupac ocjenjuje kvalitetu usluge ne samo na temelju tehnicke
kvalitete (npr. uspjeh operacije, ukusnost hrane koja se posluzuje u restoranu), ve¢ i na
temelju njezine funkcionalne kvalitete (npr. je li Kirurg pokazao brigu i pobudio povjerenje,
je i konobar je bio ljubazan i pristojan). Takoder, svaka interakcija je 'trenutak istine' za
pruzatelja usluga, gdje ¢e korisnik presudno ocjenjivati ne samo susret s uslugom, vec i
organizaciju. Stoga profesionalci ne mogu pretpostaviti da ¢e zadovoljiti klijenta samo
pruzanjem dobre tehni¢ke usluge. Moraju svladati i interaktivne marketinske vjestine ili
funkcije.

Nije dovoljno imati marketinski odjel koji radi tradicionalni marketing dok ostatak tvrtke
ide svojim putem. Marketinski stru¢njaci takoder moraju poticati sve ostale u organizaciji
da budu usredoto¢eni na kupca. Zapravo, interni marketing mora prethoditi eksternom
marketingu. Nema smisla oglaSavati izvrsnu uslugu prije nego $to je osoblje tvrtke spremno,
voljno 1 sposobno pruziti je. Stoga usluzna organizacija mora pazljivo usmjeravati svoje
zaposlenike, ulijevati im osjecaj ponosa 1 motivirati ih prepoznavanjem 1 nagradivanjem

izvrsnih usluznih djela.



2. Specifi¢nosti marketinga u bankarstvu

Bankarstvo je industrija orijentirana na personalizirane usluge i stoga treba pruzati usluge
koje zadovoljavaju potrebe klijenata. Kako bi zadovoljili te potrebe, od bankara se ocekuje
da osiguraju zadovoljavajuc¢e pogodnosti kroz pruzanje oblika, mjesta, vremena i vlasnistva
(Bhattacharyay, 1995:35). Marketinski pristup ukljucuje predvidanje, identificiranje,
uzvracanje (kroz dizajniranje i1 isporuku usluge orijentirane na kupca) i zadovoljavanje
potreba i Zelja kupaca ucinkovito i profitabilno. Paliaga i Ernes (2017:32) navode da je
bankovni marketing koncept koji je orijentiran trziStu i klijentima, odnosno to su aktivnosti

koje se koriste s ciljem zadrzavanja postojecih klijenata i pridobivanje novih klijenata..

2.1. Upravljanje marketingom u bankarstvu

Marketing u bankama, kao pojam i funkcija poslovanja, prava je izravna veza banke i kupca.
Preferira trziSne segmente banke koji uspjesno 1 u¢inkovito mogu pruziti alate i klijentima
optimalnu informaciju o ponudi banke, pa ¢e s obzirom na ste¢eno znanje odluke o Stednji
ili uzimanju kredita donositi brze i bez nejasnoca (Bytygi, Hasani, Ramaj, 2010:70).
Marketinski pristup u bankarskom sektoru dobio je znacaj nakon 1950. godine u zapadnim
zemljama. Banke su pocele provoditi tehnike marketinga i planiranja u bankarstvu kako bi
mogle ucinkovito ponuditi svoje nove usluge. Izvedena marketinSka strategija slucaj je
odredivanja mjesta financijskih institucija u svijesti kupaca.

Bankovni marketing ne ukljucuje samo prodaju usluga banke, ve¢ je i funkcija koja
klijentima stvara osobnost 1 imidZ banke. S druge strane, financijski marketing je funkcija
koja povezuje razlike i primjene izmedu financijskih institucija i standarda prosudivanja
njihovih klijenata. Jedan od razloga zasto marketinski opseg ima vaznost u bankarstvu i zasto
su banke zainteresirane za predmet marketinga su je promjena demografske strukture.
Naime, diferencijacija stanovniStva u broju i sastavu utjee na kvalitetu i atribute klijenta
koji ima koristi od bankovnih usluga. Intenzivna konkurencija u sektoru financijskih usluga
je drugi razlog zasto marketinski opseg ima vaznost u bankarstvu jer je konkurencija postala
intenzivna zbog rastu¢e perceptivnosti medunarodnog bankarstva i nedavno nije bila
ogranic¢avajuca za nova poduzeca u sektoru. Once (2012:484) tako smatra da banke moraju

moraju povecati svoju dobit kako bi stvorile nova trziSta, zastitile i razvile svoje trziSne
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udjele i prezivjele na temelju intenzivne konkurencije i razina demografskih prilika. Stoga
se marketing u bankarstvu identificira kao klju¢ni ¢imbenik povezivanja s klijentima
(Rupci¢, Superina Gudelj, 2011:119).

Marketinski pristup bankarstvu ukljucuje sljede¢e komponente ili aktivnosti:

- odredivanje Zeljene baze kupaca na racionalan, informiran i strateski nacin,

- utvrdivanje trenutnih 1 buducih potreba Zeljenih kupaca i potencijalnih segmenata
kupaca,

- stvaranje pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe koje odgovaraju na odgovarajuéi i
profitabilan na¢in na potrebe kupaca i koje pozitivno razlikuju organizaciju od
njezine konkurencije,

- ucinkovito i djelotvorno komuniciranje i isporuku tih prednosti trzistu,

- pretvaranje zaposlenika organizacije u dobro informiranu, discipliniranu i
profesionalnu snagu predanu vrijednostima i ciljevima organizacije (Bhattacharyay,
1989, 35-36).

Marketing u bankarstvu pomaZe u postizanju organizacijskih ciljeva zelja kupaca te
organizacijskih ciljeva banke (Kumar Pandey, Singh, 2016:68). Modeliranje marketinske
aktivnosti banke potrebno je kako bi se osiguralo ucinkovito funkcioniranje banke i
bankarskog sustava zemlje u cjelini, posebno radi pravovremenog formiranja mjera zastite
marketinSkih odjela od vanjskih 1 unutarnjih destabiliziraju¢ih ¢imbenika 1 sprjeavanja

negativno utjecu na poslovanje banke.

2.2. Marketing miks u bankarstvu

Nastanak i razvoj marketing miksa u bankarskom sektoru bili su odredeni nizom ¢imbenika
kao $to su Svijest o vaznosti marketin§ke znanosti u bankarskom sektoru, zatim rast
konkurencije u bankarskom sektoru na zrelim trzistima, rast i raznolikost bankovnih
proizvoda zbog sve vece potraznje sofisticiranijih klijenata s dinamic¢nim zivotnim stilom,
brza prilagodba novim tehnologijama u bankarskom sektoru $to je bankama omoguéilo
razvoj na novim trzistima i lansiranje novih proizvoda te promjene u zakonskom sustavu
koje su ih proteklih godina uc€inile manje restriktivnim, kao i globalizacija koja je osvojila
sva trziSta. Marketinski splet banaka sastoji se od sedam elemenata, a koje navode Rupcié i
Superina Gudelj (2011:120): proizvod (usluga), cijena, distribucija, promocija, dokazi, ljudi

I procesi realizacije usluga.
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Bankovne usluge odnose se na novac u razli¢itim vrstama i svojstvima kao $to su postupci
posudivanja, polaganja i prijenosa. Ove nematerijalne usluge su oblikovane u ugovorima.
Struktura bankarskih usluga dugorocno utjeCe na uspjeSnost institucije. Osim osnovnih
atributa kao Sto su brzina, sigurnost 1 jednostavnost u bankarskim uslugama, prava poput
savjetovanja za usluge koje se slazu takoder su pozeljna. Osnovne linije bankarskih usluga

prikazane su na tablici 1.

Novac Investicije Kretanje novca
Kapital Kamate Transfer papirnog novca
Javni dug Kapitalni dobici Posta

Privatni dug Spekulativni dobici Medunarodno kretanje
Kombinacija Nefinancijski dokumenti Domace kretanje
Substituti dugovanja Kombinacija

Upravljanje rizicima Savjeti Informacije

Strane valute Ekonomski Analizirane
Osiguranje Financijski Financijske

Kamatne stope Poslovni Izvorne

Opcije investiranja

Tablica 1. Osnovne linije bankarskih usluga

Izvor: Jovievi¢, R., Zugi¢, J. Marketing u savremenom bankarstvu, Univerzitet Mediteran, Podgorica, 2018., str. 162

Prema tablici 1 osnovne linije bankarskih usluga su novac (radnje s novcem), investicije,
kretanje novca, upravljanje rizicima, savjeti i informacije. Nematerijalna usluga znaci da se
usluge ne mogu odmah prikazati, pa se ne mogu vidjeti, okusiti, osjetiti, ¢uti ili pomirisati
prije nego Sto se kupe. Fizicko okruzenje mjesta ili banke mora sugerirati brzu i u€inkovitu
uslugu, primjerice eksterijer i interijer trebaju imati Ciste linije, S redovi za ¢ekanje trebali bi
biti kratki. Osoblje (odnosno ljudi) banke treba biti propisno odjeveno. Trebao bi postojati
dovoljan broj osoblja za upravljanje radnim opterecenjem (Canon, 2005:625-626).
Komunikacijski materijali banke trebaju sugerirati u¢inkovitost, s ¢istim 1 jednostavnim
dizajnom te pazljivo odabranim rijeCima i fotografijama koje komuniciraju pozicioniranje
banke. Banka treba odabrati naziv i simbol za svoju uslugu koji sugerira brzinu i
ucinkovitost. Buduéi da neopipljivost usluge povecava rizik kupnje, kupci su skloniji biti
pod utjecajem usmene predaje, koja daje vjerodostojnost usluzi, nego reklamnih poruka koje

placa pruzatelj usluge. Kao takav, prodava¢ usluga (u ovom slucaju banka) trebao bi
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stimulirati komunikaciju usmeno usmjeravanjem na kreatore javnog mnijenja koji bi mogli
biti motivirani da isprobaju njegove usluge i zadovoljne klijente koje bi se moglo potaknuti
da preporuce njegovu(e) uslugu(e) kolegama i prijateljima.

Bankarski sektor zahtijeva ulaganja u marketinSke inovacije, koje bi trebale biti
sinkronizirane s razvojem trziSne kulture i unapredenjem procesa organizacijskog uéenja
(Shpak, Kulyniak, Gvozd, Malynovska, 2020:231). Internet je posljednjih godina postao
vrlo popularna ravna potporna povrsina distribucije za elektronicko bankarstvo. Korisnicima
internetskog bankarstva ponuden je laksi pristup svojim ra¢unima u svako doba dana, cijeli
tjedan, ukljucujuéi i vikende. Tako Bucur (2015:36) navodi da je ,,Internet bankarstvo ili e-
banking paket rjeSenja namijenjenih daljinskoj interakciji izmedu klijenta i banke, koja
klijentima omogucuju kreiranje transakcija i pristup svojim podacima na raunima putem
internetske veze.“ Internet bankarstvo ukljucuje usluge kao $to su placanja, status racuna i
provjera stanja s ciljem omogucavanja klijentima izravan pristup njihovim financijskim
izvorima (Hossain, Hossein Khan, Naumov, 2022:6). Online usluge su u posljednjih
nekoliko desetlje¢a stekle popularnost zbog pristupacnosti, dostupnosti i Siroke primjene.
Banke su takoder prebacile znacajan dio svog poslovanja na internet u potrazi za
konkurentskom prednos§cu, diferencijacijom i zadrZzavanjem kupaca.

Cijena je jedan od elemenata marketinskog miksa i ona mora uvijek biti u skladu s ostala
tri elementa marketin§ka miksa. Marketing procjenjuje trziste, u biti, s gledista klijenta.
Stoga je percepcija cijene od strane klijenta kriti¢nija od veli¢ine troSkova razvoja ili profita
koji ¢e biti ostvaren. Tablica 2 prikazuje vaznost cijene za prodavaca i vaznost cijene za

kupca. Vidljivo je da prodavaci i kupci drugacije percipiraju cijenu, a tako je i u bankovnom

sektoru.
Vaznost cijene za prodavaca Vaznost cijene za kupca
Cijena predstavlja troSkove vezane uz Cijena predstavlja vrijednost proizvoda ili
proizvod ili uslugu. usluge.
Cijena predstavlja prihod ostvaren Cijena ilustrira kvalitetu proizvoda ili
prodajom proizvoda ili usluge. usluge i/ili dobavljaca.
Cijena oznacava kratkoro¢nu dobit 1 Na cijenu utjece kupovna moc¢.
dugoro¢nu isplativost.
Cijena predstavlja sposobnost prilagodbe
zahtjevima trzista.

Tablica 2. Vainost cijene za prodavaca i kupca
Izvor: Cetina, J., Mihail, N. Price Strategies in Banking Marketing, Economie teoretica si aplicata, 2007., str. 25-31
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Banke moraju procijeniti cijene svojih usluga. Rade¢i to, one odrzavaju svoje odnose s
postoje¢im kupcima i preuzimaju nove. Cijena u bankarskoj industriji odnosi se na provizije,
bankovne naknade, kamate na kredite, kamate na $tedni racun i depozite (Subramaniam,
Ramachandran, 2019:157). Jovigevié i Zugi¢ (2018:252) se slazu da je cijena jedini element
marketinskih varijabli koji stvara zaradu, dok drugi uzrokuju izdatke. Dok elementi
marketinSkog miksa osim cijene utje¢u na obujam prodaje, cijena izravno utjece i na dobit 1
na obujam prodaje. Banke trebaju biti vrlo oprezne u odredivanju cijena i cjenovne politike
jer pogreske u odredivanju cijena uzrokuju pomak kupaca prema konkurentima koji nude
iste usluge.

Once (2012:486) navodi da je jedan od najvaznijih elemenata marketin§kog miksa usluga
promocija koja se sastoji od osobne prodaje, oglasavanja, odnosa s javnoscu i prodajnih
promotivnih alata. Odnosi s javnos$¢éu kao promocijska aktivnost, mogu se predstaviti kao
skup raznovrsnih akcija odredenog gospodarskog subjekta usmjerenih prema vlastitim
djelatnicima, dioni¢arima, stvarnim 1 potencijalnim kupcima (potrosac¢ima), dobavljacima,
bankama, burzama, osiguravaju¢im zavodima 1 ostalim poslovnim partnerima,
gospodarskim komorama, znanstvenim ustanovama, politickim strankama, mjesnim
odborima, organima vlasti, i cjelokupnoj javnosti, radi stvaranja povjerenja, dobre volje,
povoljnog mis$ljenja i predodzbe o radu i djelovanju tog gospodarskog subjekta kao
gospodarskog 1 drustvenog subjekta (Meler, 2005:290). OglaSavanje je vazno za sve banke
na ovom visoko konkurentnom trziStu 1 ¢ini se da je to najpopularniji nacin marketinga.
Uc¢inkovitost oglasavanja ima izravan pozitivan u¢inak na imidZ banke, kao i na ocekivanja
klijenata. Promoviranje poslovanja kroz najavu raznih ponuda privuklo je viSe kupaca.
Atrakcije poput besplatnih darova ili sretnog izvlacenja mogu pomoci u smanjenju promjene
ponasanja Subramaniam, Ramachandran, 2019:157-158).

Distribucija bankarskih usluga se dogada kroz bankarske poslovnice i vr$i se bez
posrednika budué¢i da banka sama ispostavlja uslugu klijentu. Odredene usluge banke
odvijaju se kroz bankomate, primjerice podizanje 1 polaganja nov¢anih sredstava. Pojavom
bankomata smanjila se interakcija izmedu banke i klijenta, a to je posebice vidljivo pojavom
Internet bankarstva. Bucur (2015:37-38) je navela brojne prednosti Internet bankarstva, a
neke od njih su svakako nizi rezijski troskovi banke po transakciji, zatim gotovo
neograni¢ena dostupnost, transakcije online bankarstva obavljaju se u stvarnom vremenu,

paketi usluga mogu se uspostaviti ovisno o kategoriji klijenata: ljudi i poduzeéa i sli¢no.
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Kada je rije¢ o ljudima kao elementu marketinskog miksa banaka, Ennew 1 Waite
(2007:177) navode da oni imaju vaznu ulogu u pruzanju financijskih usluga. Usluzna
organizacija poput zaposlenika u banci moze razlikovati uslugu kroz izvrsnu prezentaciju i
sveobuhvatnu vjestinu isporuke s nasmijanim licem. Ljudi ili osoblje za isporuku trebaju
imati odgovaraju¢e meduljudske vjeStine, sklonosti i znanje o pruzanju usluga
(Maniruzzaman, 2020:68).

Procesi predstavljaju sve mehanizme, procedure i aktivnosti koji se obavljaju prilikom
isporuke usluge, a u bankarstvu su oni kljuc¢ni jer predstavljaju odraz sposobnosti u izvrSenju
vlastitih poslova Rup¢i¢ i Superina Gudelj (2011:122). Fizicki dokazi vrlo su vazan
¢imbenik u marketinskom miksu usluga. Fizi¢ki dokazi mogu se kategorizirati u dva vazna
dijela, jedan je periferni dokaz, a drugi je bitan dokaz. Periferni dokazi su dokazi koji se
apsolutno posjeduju kao dio kupnje usluge. Ovaj dokaz uopée nema neovisnu vrijednost.
Bankovna ¢ekovna knjizica nema vrijednost dok nije potkrijepljena prijenosom sredstava i
predstavlja pohranu usluge. Osim toga, banka ima mnogo perifernih usluga za klijente poput
poklona dobrodoslice, kalendara, biljeznice, olovki, drzaca kartice itd (Maniruzzaman,
2020:69). Pruzanje fizickih dokaza vjerojatno ¢e biti najocitije u komponentama proizvoda
1 mjesta marketin§kog miksa, ali je takoder relevantno za promociju. U elementu proizvoda
marketinskog miksa, izgradnja robne marke vazna je u procesu opipljivosti usluge (Ennew,
Waite, 2007:179).

SloZenost bankovnih usluga proizlazi iz razli¢itth vrsta istth. NajvaZznija znacajka
bankarstva je uvjeravanje klijenata da imaju koristi od usluga. Veéina bankovnih usluga
sloZenih je atributa i kada se ova znacajka pridruZzuje karakteristikama nedodirljivosti,
ponude uz fizicku neopipljivost takoder imaju mentalnu neopipljivost. S druge strane,
vrijednost usluge 1 koristi od nje najviSe ovise o znanju, sposobnostima i sudjelovanju
kupaca osim o karakteristikama ponude. To proizlazi iz ¢injenice da proizvodnja i potro$nja
imaju neodvojive karakteristike u tim uslugama. Vec¢ina autora tvrdi da te znacajke
bankarskih usluga ¢ine osobnu interakciju izmedu klijenta 1 banke obveznom te da je izravna
distribucija jedina alternativa. 1z tog razloga, kao i prethodne primjene posljednjih godina,

poslovnice koriste tradicionalne metode u distribuciji bankarskih usluga
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2.3. Ponasanje korisnika bankarskih usluga

Postoji mnogo razli¢itih okvira za razumijevanje ponaSanja potrosaca. Medutim, vecéina
istrazivanja o potrosaima financijskih usluga oslanjala se na tradicionalne kognitivne
pristupe razumijevanju ponasanja potrosaca. Ovi pristupi razumijevanju potroSaca temelje
se na ideji da je izbor potrosaca rezultat nekog oblika sustavne obrade i1 evaluacije
informacija. Na potrosaca se gleda kao na osobu koja rjesava probleme koja uzastopno
prolazi kroz niz faza u procesu donosenja odluka prije kupnje. Jedan od najboljih primjera
ovog pristupa za krajnje potrosace vjerojatno je model Engel-Kollat Blackwell (Engel et al.,
1991.), koji je prikazan na slici 5.

Prepoznavanje
problema

Pretrazivanje
informacija

Evaluacija
alternativa

Kupnja

PonaSanje nakon
kupnje

Slika 5. Engel-Kollat-Blackwellov model ponasanja potro$aca
Izvor: Ennew, C.T., Waite, N. Financial Services Marketing An International Guide to Principles and Practice, Elsevier
Ltd., UK, 2007., str. 129

U biti, proces odluc¢ivanja pocinje kada kupac prepozna problem (razliku izmedu zeljenog

I stvarnog stanja) i motiviran je za djelovanje. Prepoznavanje potreba moze biti potaknuto
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ili vanjskim C¢imbenicima (npr. oglaSavanje, promocija, svijest o potros$nji drugih) ili
unutarnjim ¢imbenicima (npr. glad, zed, potreba za sigurnos$¢u). Kako bi rijesio problem,
kupac se ukljucuje u potragu za relevantnim informacijama (bilo iz memorije ili vanjskih
izvora, ili iz oboje). Na temelju tih informacija potrosac procjenjuje alternativne opcije koje
su mu na raspolaganju i donosi odluku o kupnji na temelju toga koja opcija najbolje
zadovoljava pocetnu potrebu. Kona¢no, nakon S§to je kupnja obavljena, slijedi daljnja
procjena i odgovori ukljucujuci, obi¢no, procjenu zadovoljstva, spremnost za preporuku i
spremnost za ponovnu kupnju.

Banke posluju s pojedincima, grupama osoba i poduzeé¢ima, od kojih svi imaju svoje
sklonosti 1 antipatije. Nijedna banka ne moze si priustiti procjenu potreba svakog pojedinog
kupca. Segmentacija trziSta u vise ili manje homogene skupine, u smislu njihovih potreba i
o¢ekivanja od bankarske industrije, daje rjeSenje za ovaj problem. To ukljucuje podjelu
trziSta na glavne trziSne segmente, ciljanje na jedan ili viSe ovih segmenata i razvoj
proizvoda i marketinskih programa prilagodenih tim segmentima. U prvoj segmentaciji
trziste je podijeljeno od jedinstvene cjeline do grupa kupaca kojima bi mogli biti potrebni
zasebni proizvodi 1 marketinSki miks. Marketer obi¢no pokuSava identificirati razliite
segmente na trzistu i razviti profile rezultirajucih trziSnih segmenata. Drugi korak je ciljanje
trzista u kojem se mjeri atraktivnost svakog segmenta i odabire ciljani segment na temelju
njegove atraktivnosti. Tre¢i korak je pozicioniranje proizvoda koje je €in uspostavljanja
odrzive konkurentske pozicije poduzeca i njegove ponude u odabranom ciljanom segment
(Kumar Pandey, Singh, 2016:69). U procesu segmentacije, trziSte se moze podijeliti na
glavne segmente koji su grubi dijelovi trziSta ili na manje posebno oblikovane segmente,
inace poznate kao niSe. Kupci u niSi imaju specifican skup potreba koje marketinski
strucnjak pokuSava rijesiti. Dok trzi$ni segment privlaci nekoliko konkurenata, niSa privlaci
manje konkurenata i stoga tvrtka treba jasno definirati svoj ciljni segment i osmisliti
strategije za ciljanje kupca, tako da ima konkurentsku prednost u segmentu.

Ponasanje potrosaca direktno je vezano s lojalnosti potrosa¢a. Onwoga Auka, Bosire i
Matern (2013:34) lojalnost definiraju kao "stupanj do kojeg kupac pokazuje stalno ponasanje
pri kupnji od pruzatelja usluga, ima pozitivan stav prema pruzatelju usluga i razmatra
koriStenje ovog pruzatelja usluga.” Klijenti koji su lojalni odredenoj banci ne samo da ¢e
dugorocno obavljati svoje rutinske transakcije 1 ostati klijenti koji svoje financijske

aktivnosti povjeravaju banci, ve¢ ¢e se ponasati i izvan svoje uloge klijenata banke. Prema
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Harsono, Widyantoro, Prawitowati i Rashmant (2021:79) postoje Cetiri dimenzije lojalnosti:
altruizam, savjesnost, uljudnost i gradanska vrlina. U kontekstu bankovnih organizacija,
altruizam je spremnost klijenata koji dobrovoljno i aktivno pokazuju ponasanje kako bi
pomogli drugim klijentima u procesu pruzanja usluge u banci. Savjesnost je ponasanje
klijenata koji se dobrovoljno pridrzavaju pravila ili propisa koje je postavila banka u vezi sa
svojim transakcijskim uslugama. Uljudnost je uljudan stav ili ponasanje koje klijenti
iskazuju prilikom obavljanja transakcija i1 koristenja usluga dostupnih u banci. Gradanska
vrlina je stav ili ponaSanje klijenata radi odrzavanja imidza banke ili aktivnog sudjelovanja

u aktivnostima koje banka provodi.

2.4. Upravljanje i mjerenje kvalitete bankarskih usluga

Kvaliteta usluge smatra se kljuénim pitanjem u ocuvanju i promicanju poslovanja na
konkurentnom trzistu. U trenutnom trendu globalizacije trgovine, tvrtke koje se temelje na
uslugama poput banaka moraju pruziti izvrsnu uslugu svojim klijentima kako bi dobile
odrzivu konkurentsku prednost. Potpuno upravljanje kvalitetom predstavlja “proces
integracije svih aktivnosti, funkcija i procesa unutar organizacije s ciljem postizanja
kontinuiranog poboljsanja troskova, kvalitete, funkcija i isporuke proizvoda i usluga kako bi
se postiglo zadovoljstvo kupaca” (Pekanov Starcevi¢, Mijo¢, Vrdoljak, 2012:295). U
bankarstvu upravljanje kvalitetom odnosi se na kontrolu aktivnosti koje ¢ine klijenta
zadovoljnim. Potpuno upravljanje kvalitetom u bankarskom sustavu (TQM) se bazira na
potrebama klijenata i kvaliteti koja im se moZe pruziti (Severeovié, Zajdala, Cvetkovié
Sostari¢, 2009:149).

Koncept bankovnog TQM-a razvio se tijekom godina kako bi uklju¢io vise poboljsanja i
usluznih odnosa s klijentima. Uz to, veliki razvoj tehnoloSkog sektora ¢ini nuZznim
usredotoCiti se na stalna poboljSanja elektroni¢kih 1 online usluga. Koncept kvalitete
bankovne usluge ukljucuje mnoge druge aspekte, no svi se mogu podijeliti u ¢etiri pojmovne
kategorije: usluga korisnicima, bankovne usluge, elektronicke usluge i automatizirane

usluge (Manosur Alhart, Jastania, Aziz, 2017:160).
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Slika 6. Razvijeni TQM model za poslovanje komercijalnih banaka
Izvor: Severovi¢, K., Zajdala, N., Cvetkovié Sostari¢, B. Konceptualni model kao alat za upravljanje kvalitetom
bankarskih usluga, Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship Business and Economic Issues, Vol.
XXII'No. 1, 2009., str. 149

Dobrobiti 1 ué¢inci TQM-a na uspjeSnost organizacije potaknuli su banke da se usredotoce
na kvalitetu usluga koje pruzaju i kako ¢e im to pomo¢i da uspiju. Kvaliteta usluga ima vaznu
ulogu i primarni faktor u osiguravanju opstanka banke s ostalim konkurentima na trzistu.
Klijenti imaju Sirok izbor banaka i odabrali bi samo one banke koje pruzaju najbolju uslugu
u smislu kvalitete, pouzdanosti 1 profitabilnosti te banku koja je u rangu s medunarodnim
standardima. Na slici 7 su prikazani relevantni modeli koji se koriste za procjenu

vrednovanja kvalitete usluga u bankama.
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Slika 7. Modeli za mjerenje kvalitete bankarskih usluga

Izvor: izrada autora prema Jovi¢evié, R., Zugié, J. Marketing u savremenom bankarstvu, Univerzitet Mediteran,
Podgorica, 2018., str. 189

SERVQUAL model jedan je od najc¢eSce koriStenih alata za procjenu kvalitete usluge. On
obuhvaca pregled od 10 mjerenja (pouzdanost, odzivnost, kompetencija, pristup, ljubaznost,
komunikacija, vjerodostojnost, sigurnost, razumijevanje korisnika i opipljivost) za procjenu
kvalitete usluge. Kasnije 1988. godine, ovih 10 dimenzija je smanjeno na pet. Prema
Parasuramanu, Zeithamlu i Berryju (1985, 1985:44), pet glavnih dimenzija koje korisnici
koriste za procjenu kvalitete usluge ukljucuju opipljivost, pouzdanost, osjetljivost, sigurnost
1 empatiju kao Sto je prikazano u nastavku:
- opipljivost aludira na fizicke objekte, opremu, predstavnike i specijalizirane instrumente;
- pouzdanost aludira na sposobnost da se u¢inkovito 1 bez sumnje ispune obecanja,
- osjetljivost aludira na cilj i zelju specijalizirane zadruge da pomogne klijentima i da
dijagramira brzu administraciju;
- sigurnost aludira na ucenje i1 poniznost radnika i sposobnost prenoSenja povjerenja i
ozbiljnosti;
- empatija aludira na prilagodavanje individualne brige 1 pazljivosti prema klijentu.

Iako je SERVQUAL model jo$ uvijek u Sirokoj upotrebi, akademici su ga dosta kritizirali.
Kao §to je ranije spomenuto, u procjeni kvalitete usluge u SERVQUAL modelu, kupci
usporeduju ocekivanja sa stvarnim uc¢inkom. Markovi¢, Dor¢i¢ 1 Katus$i¢ (2015:210) navode

da su Cronin i Taylor 1992. godine istaknuli da mjerenje ocCekivanja nije potrebno te da
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ispitanici mogu ocijeniti kvalitetu usluge samo prema percepciji pruzene usluge. Stoga su
razvili model SERVPERF. Ovaj model se temelji iskljucivo na procjenama (percepcijama)
klijenta u pogledu izvedbe usluga (SERVice PERFormance). U njemu se kvaliteta ne smije
mjeriti kroz razlike izmedu ocekivanja i uéinka. Za svoju instrumentaciju, SERVPERF
koristi samo 22 reCenice ili izjave u vezi s percepcijama o izvedbi usluge predstavljene u
SERVQUAL-u, ¢ime eliminira one koje odgovaraju procjeni oc¢ekivanja (Torres Fragaso,
Luna Sespinoza, 2017:1300).
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3. Analiza bankarskog sustava u Hrvatskoj

Bankarski sustav u Hrvatskoj prati se kroz tri faze. Prva faza je razdoblje socijalizma,
odnosno vrijeme od 1989. godine. Ratna zbivanja su pogorsala tadasnje vec loSe stanje
bankarskog sustava. U drugoj fazi koja je trajala od druge polovine 1990-ih doslo je do
sanacije bankovnog sustava i smanjenja drzavnih banaka. Udio drzavnih banaka dogodio se
tijekom 1997. 1 1998. godine kada se otprilike polovina aktive nalazila u domacem
privatnom vlasnistvu. Pocetkom 2000. godine rastao je udio aktive banaka u posjedu
iznozemnih vlasnika, a s tom dominacijom stranih banaka zapocela je treca faza razvoja

hrvatskoga bankovnog sustava (Stipkovi¢, Bogdan, 2017:181).

3.1. Obiljezja bankarskog sustava

Ustavom Republike Hrvatske, koji je donesen 21. prosinca 1990. godine, Hrvatska narodna
banka postala je sredi$nja banka Republike Hrvatske i to pod nazivom Narodna banka
Hrvatske. Ovaj naziv se zadrzao sve do 15. prosinca 1997. godine kada se taj naziv mijenja
u Hrvatska narodna banka (u daljnjem tekstu HNB), naziv koji je zadrZzan do danas. Prema
Zakonu o kreditnim institucijama (NN 159/13, 19/15, 102/15, 15/18, 70/19, 47/20, 146/20.
151/22), a koji je na snazi od 29. prosinca 2020. godine svaka kreditna institucija mora imati
upravu i nadzorni odbor. Nadlezno tijelo za nadzor je Hrvatska narodna banka. Hrvatska
narodna banka srediSnja je banka Republike Hrvatske 1 sastavni je dio Europskog sustava
srediSnjih banaka. Funkcija supervizije 1 nadzora kreditnih institucija 1 kreditnih unija
organizirana je u sklopu Sektora bonitetne regulative i metodologije, Sektora bonitetne
supervizije, Sektora specijalistiCke supervizije 1 nadzora te Ureda za koordinaciju poslova
bonitetne supervizije, nadzora i upravljanja rizicima.

Osnovni cilj HNB-a jest odrzavanje stabilnosti cijena, pri cemu HNB vodi ra¢una i o
stabilnosti financijskog sustava u cjelini. Hrvatska narodna banka provodi superviziju i pri
tome provjerava organizaciju, strategije, politike, postupke i procedure, koje je kreditna
institucija donijela s ciljem uskladivanja poslovanja s odredbama Zakona o kreditnim
institucijama. Prilikom obavljanja supervizije, Hrvatska narodna banka obuhvaca sljedece:

- upravljanje kreditnim, trZiSnim i operativnim rizicima

- model poslovanja kreditne institucije,
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- izloZenost kreditne institucije kamatnom riziku,

- utjecaj ucinka diversifikacije,

- izlozenost likvidnosnom riziku i njegovim upravljanjem od strane kreditne

institucije,

- 1zlozenost koncentracijskom riziku i upravljanjem istim od strane kreditne institucije

(Zakon o kreditnim institucijama, NN 159/13, 19/15, 102/15, 15/18, 70/19, 47/20,

146/20, 151/22).

3.2. Bankovne usluge u Hrvatskoj

Bankovne usluge mogu biti posrednicke, savjetodavne u pogledu Stednje i investicija,

zastupnicke, politicke usluge, zatim usluge izvrSenja placanja, upravljanja rizicima i sli¢no

(Jovidevi¢, Zugi¢, 2018:19). Paliaga i Ernes (2017:50) navode klasi¢nu podjelu usluga

banaka, a to su pasivne, neutralne i aktivne. Prema Zakonu o kreditnim institucijama,

bankovne usluge su primanje depozita ili drugih povratnih sredstava od javnosti i

odobravanje kredita iz tih sredstava, a za svoj racun. U Hrvatskoj postoji lepeza usluga koje

banke nude, stoga tako postoje posebne usluge za gradane, studente i umirovljenike. Neke

od njih prikazane su na tablici 3.

Usluga

Opis

Racuni

Tekuci ra¢un

Tekuéi devizni racun

Multivalutni tekuci racun

Flexi tekuéi devizni racun
REVOLUT Standard ra¢un gradani
N26 Metal racun gradani

Tekuci racun za studente

Teku¢i raun za umirovljenike

Paket usluga

Platinum paket
Paket LIFE
Green paket
Orange paket
Paket za mlade

Internet bankarstvo

Tablica 3. Bankovne usluge u Hrvatskoj

Izvor: moj-bankar.hr, dostupno na: https://www.moj-bankar.hr/
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Na tablici 3 prikazane su samo neke od usluga koje pruzaju banke u Hrvatskoj. Postoje
razne pogodnosti poput paketa usluga za gradane, umirovljenike i studente. Sve banke nude
bankovne usluge i poduzetnicima. Internetske aplikacije koje su banke uvele sluze kao
dodatni element ponude. Medutim, ovim nacinom pojavila se velika mogucénost od prijevara
ili pronevjera. Najces¢a veza banke i klijenta je transakcijska ili jednosmjerna, a ono $to
banke teze su trajni odnosi s klijentima. Da bi se to ostvarilo, komunikacija mora biti
dvosmjerna, integrirana, zabiljezena i upravljana kako bi dobili povratnu informaciju.
Primjerice, MasterCard je razvio uslugu koja dodatno pridonosi sigurnosti koriStenja kartica
na internetu pod nazivom MasterCard SecureCode koji je osmisljen kako bi trgovcima
ponudio osiguranje pri online placanju, pri ¢emu podatke o korisniku kartice vidi samo
banka ili karti¢na kuca koja je izdala karticu i u moguénosti je autorizirati korisnika na nacin
da se rizik od prijevare minimalizira.

Internet bankarstvo je posljednjih godina sve aktualnije, a samom pojavom Interneta
mnoge banke potaknute su upotrebom marketinskih alata kako bi promovirale svoje usluge.
Tako mnoge banke otvaraju profile na drustvenim mrezama, poput Facebook-a. Njihov cilj
pri tome je pronalazenje novih komunikacijskih alata prema postoje¢im i potencijalnim
Klijentima. Banke predvidaju znacajno Sirenje direktnih distribucijskih elektronic¢kih kanala
opcenito, pri ¢emu se misli na internetsko i mobilno bankarstvo. Neke hrvatske banke u
trziSnoj komunikaciji koriste prednosti QR koda, odnosno 2D bar kod koji omogucuje
pristup odredenim sadrZajima putem mobilnog uredaja. Kod se sastoji od crnih modula na
bijeloj pozadini rasporedenih u kvadrat (Kunac, 2011:344-346). Tako koristenjem QR koda,
banke slijede svjetske trendove te omogucuje potencijalnim korisnicima da oc€itanjem QR
koda dobiju dodatne informacije vezane uz pojedinu uslugu i steknu bolji uvid u prednosti

koriStenja mobilnog bankarstva.

23



4. Motivi i barijere za prelazak klijenata u drugu banku

Banke pruzaju financijske usluge klijentima i imaju ve¢u odgovornost za o¢uvanje osobnih
ili korporativnih sredstava i pruzanje savjetodavnih usluga o financijskim pitanjima. Stoga
bi banka trebala pazljivo izvrSavati svoje odgovornosti jer neispunjavanje svojih
odgovornosti moze utjecati na buducnost klijenta. Osim toga, banke bi trebale obavljati
usluge u interesu drustva i nacije. Zbog sve vec¢e konkurencije i liberalizacije, bankarska
industrija postala je trziSte kupaca (Singh, Kaur, 2011:38). Stoga banke moraju stvarati i
razvijati usluge koje mogu zadovoljiti potrebe potrosaca. Zadovoljstvo kupaca vrlo je vazan
konstrukt na danasnjem trziStu. Organizacija ne moze dugoro¢no prezivjeti ako njeni kupci
nisu zadovoljni. Stoga je najveca duznost organizacije zastititi svoje interese 1 ispuniti svoja
oc¢ekivanja s ponudenim proizvodom/uslugom.

Promjena ponaSanja u slucaju sektora bankarstva za gradane je od velike vaznosti buduci
da financijske institucije sve viSe pate od visokih troskova ovog fenomena. IstraZivanja su
pokazala da je manja vjerojatnost da ¢e klijenti danas ostati u odredenoj banci zbog obveze
jer ako klijent nije zadovoljan uslugama banke, vjerojatno ¢e se prebaciti na zadovoljavajucu
opciju. Stovise, tehnoloski napredak naoruzao je dana$nje potrosae viSom razinom
fleksibilnosti i svijesti, ¢ime su smanjene prepreke prebacivanja (Farah, 2017:256). Takav
razvoj dogadaja omogucio je potrosacima da se bolje informiraju o ponudama i prednostima
konkurenata, §to zauzvrat smanjuje percipirane rizike povezane s promjenom i olakSava
prelazak s jednog pruzatelja na drugog. Potrosaci ¢e takoder vjerojatno promijeniti banku
zbog boljih ponuda konkurenata, visokih naknada za usluge i neprikladnog radnog vremena
i lokacija poslovnica. Svi motivi i barijere prilikom prelaska klijenata iz jedne banke u drugu

opisani su u nastavku poglavlja.

4.1. Motivi za prelazak klijenata u drugu banku

Promjena marke dogada se kada se lojalnost smanji, a poraste spremnost da se isproba druga
marka. Farah (2017:256) navodi sedam razloga za promjenu korisnika u usluznoj industriji:
cijene, neugodnosti, neuspjesi pri susretu s uslugom, reakcije osoblja na neuspjehe usluge,
privla¢nost konkurenata, eticki problemi i spontani prelazak. Subramaniam i Ramachandran

(2019:155) tvrde da na promjene ponasanja klijenata pri promjeni banke utjeCu cijena,
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reputacija, kvaliteta usluge, uc€inkovito oglasavanje, nenamjerno prebacivanje, udaljenost i

troskovi promjene.

4.1.1. Visoki troskovi kao motiv za prelazak klijenata u drugu banku

Iz perspektive potrosaca, cijena je ono od ¢ega se odrice ili se zrtvuje da bi se dobio proizvod
ili usluga. Cijena u bankarskoj industriji odnosi se na naknadu za otvaranje racuna,
transakcijske naknade, bankovne naknade, kamate na zajmove, dodatne naknade, naknade
za bankomate, kazne, kamate za Stedni racun i depozite. Nepovoljne percepcije cijena mogu
uzrokovati da klijenti promijene banku. Element cijene u bankarskoj industriji utjee na
mlade klijente da usporeduju dvije banke i1 potice ih da prijedu iz jedne banke u drugu

(Argawal, 2019:3).

4.1.2. LoSa usluga

LoSa usluga ukljucuje probleme koji nastaju pri rjeSavanju neuspjeha usluge, konfliktnih
situacija, odgovaranja na prituzbe (ukljuuje negativan odgovor, izostanak odgovora ili
prisilni odgovor) (Argawal, 2019:5). Financijske usluge ¢esto se pruzaju na Salteru usluga
uz izravan kontakt zaposlenika banke i klijenta ili telefonski. lako banke pokusavaju pruziti
usluge bez greSaka, kvarovi usluga su neizbjezni jer je interakcija banke 1 klijenta pod

utjecajem mnogih nekontroliranih ¢imbenika.

4.1.3. Udaljenost kao motiv za prelazak klijenata u drugu banku

Lokacija je kljucni ¢imbenik koji bi mogao odrediti ponaSanje pri promjeni banke. Ljudi bi
mozda radije odabrali najblizu poslovnicu banke iz svog mjesta stanovanja ili radnog mjesta.
Pogodna lokacija jedan je od vaZznih ¢imbenika koji utjecu na odluku o odabiru banke.
Pogodnost lokacije bankomata i udaljenosti i parkirnog mjesta neki su od ¢imbenika koji su
utjecali na odluku da se promijeni banka (Subramaniam i Ramachandran, 2019:157). Kada
se odluce posjetiti poslovnicu banke, klijenti o¢ekuju da ¢e je pronaci u svojoj blizini. Stoga

je lokacija jedinica od velike vaZnosti kada klijenti preferiraju izravan kontakt sa
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zaposlenicima banke. Preseljenje je najces¢i razlog za promjenu banke. Postoje odredeni
¢imbeniCi koji su izvan kontrole kupaca ili pruzatelja usluga kao ¢imbenike prisilne
promjene. Klijenti mogu spontano promijeniti banku, primjerice selidbom, promjenom posla
ili zatvaranjem podruznica u podruc¢ju stanovanja. Mnogi su istrazivaci dokazali da je
nedobrovoljno prebacivanje jedan od c¢imbenika koji pridonosi poticanju kupaca na

promjenu u usluznoj djelatnosti.

4.1.4. Ugled poduzeca kao motiv za prelazak klijenata u drugu banku

U bankarskoj industriji, reputacija banke kombinacija je financijskog ucinka, kvalitete
proizvoda, kvalitete usluge i uéinkovitosti upravljanja, a sve to moze privuci ili odbiti
Klijente banke. Reputacija banke takoder se odnosi na njezin integritet, vi$i menadzment i
percipiranu financijsku stabilnost. U industriji bankarstva, reputacija banke moze povecati
lojalnost klijenata jer omogucuje klijentima da procijene kvalitetu usluge banke. Ghamry i
Shamma (2022:694) smatraju da reputacija banke moze utjecati na odluku klijenata da
odaberu banku te da ¢e dobra reputacija ojacati povjerenje u klijente banke. Ako pruzatel]

usluga ima nepovoljnu reputaciju, to ¢e povecati vjerojatnost da klijenti promijene banku.

4.2. Barijere prilikom prelaska klijenata u drugu banku

Wong i suradnici (2017:3) definiraju barijere prilikom prelaska kao bilo koji ¢imbenik koji
potroSacima oteZava da promjene pruzatelja usluge. Barijera ili prepreka pri prelasku takoder
je definirana kao poteSkoca s kojom se korisnik suocava kada nezadovoljstvo postojecim
pruzateljem usluga dovede do odluke o prelasku na drugog pruzatelja usluga, sto ukljucuje
financijski, drustveni i psiholoski teret ukljucen u prelazak na novog operatera. Barijere
prilikom prelaska klijenata mogu biti pozitivne ili negativne. U smislu pozitivne ili vise
zasnovane na nagradi vrste barijere prelaska, poduzeca bi mogla ojacati meduljudski odnos
izmedu kupca i1 dobavljaca kako bi zadrzala svoje pokroviteljstvo. Ovo moze biti vrlo
koristan pristup bankama jer se obi¢no stvaraju dugi odnosi izmedu banaka i klijenata. Takav
odnos nudi mnoge koristi kupcu ukljucujuéi druStvene koristi (npr. zajedniStvo, osobno

priznanje), psiholoSke koristi (npr. smanjenje tjeskobe), ekonomske koristi (npr. popusti,
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uSteda vremena) i prilagodavanje (npr. personalizirana usluga (Valenzela, 2014:297).
Tesfom 1 Birch (2011:372) su klasificirali prepreke prebacivanja na relacijske koristi,
troSkove prebacivanja, dostupnost i privlacnost alternativa i oporavak usluge. U svojim
kasnijim istrazivanjima Va’'zquez-Carrasco i Foxall koristili su prve tri prepreke
prebacivanja:

1. relacijske Kkoristi

2. troskovi prebacivanja i

3. dostupnost i privlacnost alternativa.

4.2.1. Troskovi prebacivanja

TroSkovi prebacivanja mogu se definirati kao oni troskovi koje klijenti imaju prilikom
prebacivanja rac¢una iz jedne banke u drugu. Troskovi prebacivanja mogu imati nekoliko
izvora. Promjena pruzatelja usluga tekuceg racuna moze ukljucivati transakcijske troskove.
Takvi ¢e troSkovi vjerojatno nastati zbog potrebe za preusmjeravanjem odlaznih izravnih
zaduzenja i preusmjeravanjem priljeva placanja (Gondat-Larralde, Nier, 2006:8). Budu¢i da
promjena tekuceg racuna ukljucuje klijente koji napustaju svoj uspostavljeni bankovni
odnos, to takoder moze rezultirati pove¢anjem asimetri¢nih informacija izmedu banaka i
njihovih klijenata. Stovise, u nekim slu¢ajevima bankama moze biti u interesu umjetno
stvoriti ili povecati troskove prebacivanja s kojima se njihovi klijenti suocavaju putem

ugovornih kazni.

4.2.2. Relacijske koristi

PotroSaci se obvezuju da ¢e uspostaviti, razvijati i odrzavati odnose s bankama koje pruzaju
bolje vrijednosti. Relacijske koristi se klasificiraju kao socijalne koristi, koristi povjerenja i
pogodnosti posebnog tretmana. Prelaskom na konkurenta kupac bi izgubio koristi od
ulaganja specifi¢nih za odnos koja nisu lako dostupna od konkurenata. Stoga, ¢ak i ako je
klijent nezadovoljan svojim bankovnim uslugama, strah od gubitka relacijskih koristi ga/ju
tjera da odluci ostati u banci. Tesfom i Birch (2011:375) potvrduju da bi pruzatelji usluga
mogli zadrZati ¢ak i nezadovoljne korisnike koji vide visoke prepreke pri prelasku. Medutim,
oni takoder tvrde da bi u idealnom slu¢aju poduzeca trebala ciljati na kombiniranu strategiju

koja ¢ini da prepreke pri prelasku djeluju kao nadopuna zadovoljstvu.
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4.2.3. Dostupnost i atraktivnost alternativa

Dostupnost i atraktivnost alternativa odnosi se na percepciju klijenata o tome u kojoj su mjeri
konkurentne alternative dostupne na trzistu i koliko bi konkurentske alternative bile dobre u
usporedbi s trenutnom bankom. Potrosaci bi mogli ostati u vezi jer zbog strukture industrije
mozda ne postoji mnogo ili bilo kakve alternative. Stovise, Patterson i Smith (2003:110)
komentirali su da potro$aci mogu percipirati malo alternativa na trziStu zbog ¢injenice da ne
percipiraju alternative privla¢nijim od trenutnog odnosa. Wong i suradnici (2017:8) smatraju
da kada su na trziStu dostupne odrzive alternative, kupci osjecaju neku vrstu poticaja da
promijene banku. Kada izvedive alternative nisu dostupne, vjerojatnost promjene automatski
se smanjuje i obrnuto, odgovarajuca dostupnost alternativa povecava vjerojatnost promjene.
Na taj nacin se povecava i lojalnost kupaca buduci da su moguénosti alternativnih dobavljaca
ograni¢ene. Na temelju toga, Methlie i Nysveen (1999:376) definiraju lojalnost kupaca kao
"duboku predanost ponovnoj kupnji zeljenog proizvoda ili usluge dosljedno u buduénosti,
usprkos situacijskim utjecajima i marketinskim naporima koji mogu uzrokovati promjenu
ponasanja.” To znaci da klijenti banku moraju dozivljavati boljom od konkurenata i da im
se banka mora svidati viSe od konkurenata (afektivna lojalnost). Ponovna kupnja znaci da
klijenti moraju imati namjeru nastaviti koristiti banku u buduénosti (konativna lojalnost).
Drugim rije¢ima, afektivna lojalnost povezana je sa stavom klijenata prema banci, dok je
konativna lojalnost povezana s namjerama ponasanja klijenata prema banci u buducnosti.
Valenzuela (2014:298) navodi da klijenti koji imaju osjecaj pripadnosti banci i osjecaju
emotivnu privrzenost banci imaju tendenciju da budu lojalniji u smislu povecanja pozitivne

usmene predaje, povecane namjere kupnje i povecane neosjetljivost na cijene.
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5. Empirijsko istraZivanje o motivima i barijerama za
prelazak klijenata u drugu banku

U nastavku rada najveci naglasak je na analizi istrazivanja o motivima i barijerama za
prelazak Klijenata u drugu banku, a gdje su graficki prikazani i objasnjeni rezultati
istrazivanja koji ukljucuju opce, demografske i radno-statusne podatke o ispitanicima putem

anonimnih anketa.

5.1. Metodologija istraZivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi koji su razlozi za promjenu banke, odnosno koji su motivi
istoga, ali i utvrdivanje barijera koji su taj proces otezali. Primarni podaci prikupljeni su
putem online upitnika koji je izraden uz pomo¢ GoogleDocs ankete. Anketa se ispunjavala
na nacin da se putem linka dijelila ispitanicima kroz drustvene mreze, e-mail i ostalim online
alatima. Ispitano je 136 osoba u razdoblju od 31. svibnja do 18. lipnja 2023. godine. Anketni
upitnik sastoji se od 17 pitanja. U prvoj grupi pitanja ispituju se opce informacije o
ispitanicima, dok se u drugoj grupi traze odgovori na pitanja o motivima i barijerama
ispitanika prilikom promjene banke. Dobnu granicu ¢inila je skupina ispitanika od 18 godina

pa sve do 61 i iznad.

5.2. Rezultati istraZivanja

Najniza dobna granica za sudjelovanje u anketi je 18 godina, pa je tako u istraZivanju
sudjelovalo 39 osoba u dobnoj granici izmedu 18 i 28 godina, odnosno njih 28,7%. Zatim,
36,8% ispitanika je u dobnoj kategoriji od 29 do 39 godina. 19,9% ispitanika nalazi se u
kategoriji od 40 do 50 godina, a 10,3% u kategoriji od 51 do 60 godina. Ispitanika u kategoriji
od 61 iiznad je 39 (28,7%).
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Grafikon 1. Dob ispitanika

@ 18-28
® 29-39
@ 40-50
® 51-60
@ G61iiznad

Izvor: rezultati istrazivanja

Tablica 4. Dob ispitanika

Dob Frekvencija %
18-28 39 28,7
29-39 50 36,8
40-50 27 19,9
51-60 14 10,3

61 iiznad 6 4.4
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istrazivanja

U istrazivanju trzista sudjelovalo je 136 osoba, od ¢ega je 47 osoba muskog spola (34,6%),

a 89 osoba zenskog spola (65,4%).

Grafikon 2. Spol ispitanika

& Musko
@ Fensko

Izvor: rezultati istrazivanja
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Tablica 5. Spol ispitanika

Spol Frekvencija %

Zene 89 65,4
Muskarci 47 34,6
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istrazivanja

Grafikon 3 prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika. Iz njega je vidljivo da najveci broj
ispitanika (35,3%) ima visu stru¢nu spremu, nakon ¢ega slijede ispitanici sa srednjom
stru¢nom spremom (30,1%), te naposljetku ispitanici s visokom stru¢nom spremom (29,4%).

Anketu je ispunila jedna osoba s doktoratom te jedna osoba sa zavrSenom osnovnom Skolom.

Grafikon 3. Stru¢na sprema ispitanika

@ NS5

#® 555

VSS

@ VsSs

® VR

® DR

Izvor: rezultati istrazivanja
Tablica 6. Stru¢na sprema ispitanika

Struéna sprema Frekvencija %
NSS 1 0,7
SSS 41 30,1
VSS 48 35.3
VSS 40 29,4
MR 5 3,7
DR 1 0,7
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istraZivanja
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Od 136 ispitanika najveéi broj ih ¢ine ispitanici koji su zaposleni u privatnoj ili drzavnoj
tvrtci, a njih je 91 (66,9%). Nakon njih slijede ispitanici koji su samozaposleni ili vlasnici
tvrtke, a njih je 24 (17,6%).

Grafikon 4. Radni status ispitanika

@ Nezaposlenina

@ Radnik u privatnoj / drzavnoj tertki
Samozaposlen / viasnik tvrike

@ Umirovijeni djelatnik

A
Y

Izvor: rezultati istrazivanja

Tablica 7. Radni status ispitanika

Radni status Frekvencija %
Nezaposlen/a 11 8,1
Radnik u privatnoj / drzavnoj tvrtci 91 7,4
Samozaposlen / vlasnik tvrtke 24 17,6
Umirovljeni djelatnik 10 66,9
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istraZivanja
Kada je rije¢ o tipu banarskog klijenta ispitanicima su ponudena tri odgovora. Najvise

ispitanika su privatni klijenti, odnosno njih 111 (81,6%), a zatim slijede poslovni klijenti

kojih je 16 (11,8). Devet osoba odgovorilo je da su privatni i poslovni klijenti banke.
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Grafikon 5. Tip bankarskog klijenta

@ Privatni klijent (fizicka osoba)
@ Foslovni Klijent (pravna osoba)
@ Cboje

Izvor: rezultati istrazivanja

Tablica 8. Tip bankarskog klijenta

Tip bankarskog klijenta Frekvencija %

Privatni klijent (fizicka 16 81,6
osoba)

Poslovni klijent (pravna 9 6,6
osoba)
Oboje 111 11,8
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istrazivanja

Poslovni i privatni klijenti u banci imaju odredene pakete financijskih proizvoda. Najvise
ispitanika posjeduje osnovni paket koji obuhvaca kreditnu karticu, teku¢i racun i Stedni
racun, a takvih je 111 (81,6%). Svega 25 ispitanika posjeduje i napredni rac¢un koj ukljucuje

osobni zajam, mirovinu i sli¢no.

Grafikon 6. Paket financijskih proizvoda

@ Me posjedujem racun u banci

@ Dz, osnovni (kreditna kartica, tekuci
racun i &tedni racun)

& Da, napredni (hipoteka, osobni zajam,
dionice/uzajamni fondovi | mirovina)

Izvor: rezultati istrazivanja
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Tablica 9. Paket financijskih proizvoda

Paket financijskih Frekvencija %
proizvoda
Osnovni paket 111 81,6
Napredni paket 25 18,4
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istrazivanja

Ispitanici najvise informacija o financijskim proizvodima i uslugama prilikom odabira banke

dobivaju kroz Internet (53,7%). Iduc¢i medij je usmena predaja (od prijatelja, obitelji, kolega)

koja je dobar medij za 26,5% ispitanika. Na tre€em mjestu su novine kao tradicionalni medij

koji je oznalilo 9,8% ispitanika. Odmah iza novina slijedi televizija ili radio (8,8%).

Najmanje koristeni mediji su osobno informiranje u banku ili osobni odlazak u banku.

Grafikon 7. Medij za dobivanje informacija o financijskim proizvodima i uslugama

prilikom odabira banke

@ Kroz televiziju ili radio
@ Kroz novine
Kroz Internet
@ Usmenom predajom {od prijatelja,
obitelji, kolega itd)
@ Csobnim informiranjem u bankama
@ Csobnim odlaskom u banku

Izvor: rezultati istraZivanja

Tablica 10. Medij za dobivanje informacija o financijskim proizvodima i uslugama
prilikom odabira banke

Medij za dobivanje Frekvencija %
informacija o financijskim
proizvodima i uslugama

Televizija ili radio 12 8,8
Novine 13 9,6
Internet 73 53,7
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Usmena predaja 36 26,5
Osobno informiranje 1 0,7
Osobni odlazak 1 0,7
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada je rije¢ o tome koliko dugo ispitanici imaju otvoren racun u banci odgovori su Saroliki.

Cak 45 ispitanika u trenutnoj banci su od 3 do 9 godina. Vise od 10 godina u banci je 40

ispitanika, a viSe od 20 godina 34 ispitanika. 11 ispitanika ima otvoren racun u trenutnoj

banci svega 1-2 godine, a samo 2 ispitanika je manje od godinu dana u trenutnoj banci.

Grafikon 8. Radun u banci

@ Manje od godinu dana
@ 1-2 godine
Od 3 do 9 godina
@ Viie od 10 godina
@ Viie od 20 godina

Izvor: rezultati istraZivanja

Tablica 11. Racun u banci

Trajanje rauna u banci Frekvencija %
Manje od godinu dana 2 15
1-2 godine 15 11
Od 3 do 9 godina 45 33,1
Vise od 10 godina 40 29,4
Vise od 20 godina 34 25
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istraZzivanja

35



Modernizacija i digitalizacija doveli su do pojednostavljenja mnogih Zivotnih radnji, pa tako
I smanjen odlazak u poslovnicu banke pojavom Internet bankarstva. Internet bankarstvo
uvelike olakSava obavljanje transakcija i ostalih radnji koje su prije zahtjevale odlazak u
banku. To dokazuju i ispitanici jer ih 125 koristi Internet bankarstvo, a svega 11 polaznika

ne koriste Internet bankarstvo iz privatnih razloga.

Grafikon 9. Upotreba Internet bankarstva

@ Koristim
@ Me koristim
Izvor: rezultati istrazivanja
Tablica 12. Upotreba Internet bankarstva
Upotreba Internet Frekvencija %
bankarstvo
Ispitanici koji ga koriste 125 91,9
Ispitanici koji ga ne koriste 11 8,1
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istraZivanja

Ljudi mijenjaju banke kada nisu zadovoljni odredenim ¢imbenicima u banci, primjerice
uslugom. Medutim, na iduca pitanja ispitanici su odgovarali s ciljem dobivanja odgovora na
pitanje koliko su zadovoljni trenutnom bankom u kojom imaju otvoreni racun. Stoga je
zadovoljstvo trenutnom bankom vrlo dobro jer je vecina ispitanika vrlo zadovoljna
uslugomm. Njih 55 zadovoljno je uslugom, a 46 vrlo zadovoljno. lzrazito nezadovoljno

uslugom je njih 4, a nezadovoljno 13.
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Grafikon 10. Zadovoljstvo uslugom u banci

1 -izrazito nezadovoljan/na

2 - nezadovoljan/na

3 - niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
4 - zadovoljan/na

5 - izrazito zadovoljan/na

136 odgovora

60
55 (40,4 %)

46 (33,8 %,
40 (33,2 %)

20
18 (13,2 %)

13 (9,6 %)

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada je rije¢ o zadovoljstvu ponudom usluga u banci ispitanici su takoder vrlo zadovoljni.

Njih 50 je zadovoljno, a 47 izrazito zadovoljno. Nezadovoljnih ispitanika je 13, a izrazito

nezadovoljnih 4.

Grafikon 11. Zadovoljstvo ponudom usluga u banci

- izrazito nezadovoljan/na
-nezadovoljan/na

- niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
- zadovoljan/na

-izrazito zadovoljan/na

[5 NS FU I S T

136 odgovora
G0

50 (36,8 %
0 (368 %) 47 (34,6 %)

20 22 (16,2 %)

13 (9,6 %)

Izvor: rezultati istraZzivanja
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Banke nude odredene pogodnosti svojim dugoro¢nim klijentima, a mnogi ispitanici u tome
vide dodatni razlog da ne mijenjaju banku. Stoga je 43 ispitanika izrazito zadovoljno
pogodnostima u banci, a 53 zadovoljno. Nezadovoljnih je 14, a izrazito nezadovoljnih 4.

Grafikon 12. Zadovoljstvo pogodnostima u banci

1 -izrazito nezadovoljan/na

2 - nezadovoljan/na

3 - niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
4 - zadovoljan/na

5 -izrazito zadovoljan/na

136 odgovora

60

53 (29 %)

40 43 (31,6 %)

20 22 (16,2 %)
14 (10,3 %)

Izvor: rezultati istrazivanja

Osoblje u banci igra veliku ulogu jer nezainteresiranost osoblja, neraspolozenost ili pak
znanje moze klijente natjerati da promijene banku. Medutim, osobljem u trenutnoj banci
izrazito je zadovoljno 44, a zadovoljno 57. 13 ispitanika nije zadovoljno osobljem u banci,

a njih 4 je izrazito nezadovoljno osobljem.
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Grafikon 13. Zadovoljstvo osobljem u banci

- izrazito nezadovoljan/na
-nezadovoljan/na

- niti zadovoljan/na niti nezadovoljan/na
- zadovoljan/na

-izrazito zadovoljan/na
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136 odgovora

60

57 (41,9 %)

40 44 (32,4 %)

20

18 (13,2 %)

4(2.9%)

13 (9,6 %)

1 2 3 4 5

Izvor: rezultati istrazivanja

Tablica 13. Zadovoljstvo ispitanika trenutnom bankom

Zadovoljstvo Aritmeticka Standardna Medijan Mod
ispitanika sredina devijacija
Zadovoljstvo 27,2 22,1 18 -
uslugom u banci
Zadovoljstvo 27,2 20,4 22 -
ponudom usluga u
banci
Zadovoljstvo 27,2 20,3 22
pogodnostima u
banci
Zadovoljstvo 27,2 22,3 18
osobljem u banci

Izvor: rezultati istraZivanja

Tijekom Zzivotnog vijeka ljudi donose razne odluke s kojima si nastoje poboljsati zivotne
situacije. Jedna od njih je promjena banke stoga su ispitanici odgovarali na pitanje koliko su
puta tijekom Zivotnog vijeka promijenili banku. 58 ispitanika je banku promijenilo jednom,
54 ispitanika nikada nije promijenilo banku. 12 ispitanika je banku promijenilo dva puta, a

isto toliko 1 viSe od dva puta.
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Grafikon 14. Odgovor na pitanje koliko su puta ispitanici mijenjali banku

@ Niti jednom
@ Jednom

42.6% Dn:a puta
@ Viie od dva pufa

Izvor: rezultati istrazivanja

Tablica 14. Promjena banke ispitanika

Promjena banke u Frekvencija %
brojevima
Niti jednom 54 39,7
Jednom 58 42,6
Dva puta 12 8,8
Vise od dva puta 12 8,8
Ukupno 136 100

Izvor: rezultati istraZivanja

Ispitanicima koji su za vrijeme Zivotnog vijeka promijenili banku ponudene su odredene
tvrdnje. Naime, ispitanici su izmedu ponudenih motiva odabrali nekoliko motiva koji su
povezani s njihovom odlukom za promjenu banke. 25 ispitanika (30,1%) kao glavni motiv
izjavilo je da su banke naplacivale visoke naknade (primjerice za odrzavanje tekuceg
racuna). Idu¢i motiv je sporo ispravljanje greSaka od strane banke (njih 24). Idué¢i motivi
koji su bili presudujuéi u promjeni banke su: druga banka je imala nizu kamatnu stopu na
kredit (23 ispitanika), druga banka je imala niZe troSkove odrzavanja racuna (23 ispitanika),
osoblje banke nije bilo spremno odgovarati na sve zahtjeve klijenta (19 ispitanika), banka je

bila financijski nesabilna (14 ispitanika), nezgodan pristup bankomatia (14 ispitanika),
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vrijeme banke (4 ispitanika).

banka nije obavijestila klijenta 0 promjenama usluga (13 ispitanika), nezgodno radno

Grafikon 15. Motivi ispitanika koji su mijenjali banku

Radno vrijeme hanke bilo je ne._..
Pristup bankomatima je bio nez...
Osoblje banke nije spremno od._ ..
Eanka je bila financijski nestabi...
Banka je naplacivala visoke na. .
Banka je sporo ispravijala gregke
Banka me nijs obavijestila o pr...
Druga banka ima niZu kamatnu...
Druga banka ima niZe troskove_ .

44,8 %)
14 (16,9 %)

14 (16,9 %)

13 (15,7 %)

19(22.9 %)

25 (30,1 %)
24(28.9 %)

23 (277 %)
23 (277 %)

1012 %)
0 5 10 15 20 25

Nisam mjenjala

Izvor: rezultati istrazivanja

Klijenti koji su mijenjali banku suocili su se i s odredenim barijerama prilikom promjene.
31 ispitanik odgovorio je da je jedna od barijera bio mali broj poslovnica u mjestu. Druga
barijera vecini ispitanika (30) bili su troskovi prebacivanja. 20 ispitanika tvrdi da je prilikom
promjene banke nai$ao na mali broj bankomata u mjestu. Neugodnosti u banci dozivjelo je

11 ispitanika, a faktor cijene kao barijeru navelo je 6 ispitanika.
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Grafikon 16. Barijere prilikom mijenjanja banke ispitanika koji su mijenjali banku

Faktor cijene

Troékovi prebacivanja

Mali broj poslovnica u mjestu
IMali broj bankomata u mjestu
Meugodnosti u banci

Misam mjenjala

nije bilo barijera

11 (13.6 %)

Izvor: rezultati istrazivanja

30 (37 %)

31(38.3 %)

30 40

Ispitanici koji nikada nisu promijenili banku mogli su odgovoriti na pitanje zaSto nisu nikada

mijenjali banku. Pitanje je postavljeno kako bi se utvrdilo kakve su namjere klijenata kada

je rije¢ o promjeni banke u smislu zadovoljstva ljudi. Tako 22 ispitanika navodi da osoblje

banke pruza brzu uslugu prilikom dolaska u poslovnicu. Vrlo bitna stavka je blizina

poslovnica banke za koju je 19 ispitanika odgovorilo kao vrlo bitnim. Osim navedenih

razloga tu su i sljedeci: banka pruza usluge kao $to je obecala (19 ispitanika), bankovni racun

se ispravno vodi i odrzava (19 ispitanika), jednostavnost mobilne aplikacije (17 ispitanika),

dobra reputacija banke na trzistu (12 ispitanika), ljubaznost osoblja banke (8 ispitanika).

Grafikon 17. Razlozi ostanka u banci ispitanika koji nikad nisu promijenili banku

Moja banka ima dobru reput...
Moja banka nudi visoku stop...
Poslovnica moje banke je blizu
Maja banka pruZa usluge ka...
Maj =& bankovni racun ispra...
Osoblje banke je ljubazno
Osobljs banke pruza brzu us. ..
Osoblje banke ima potrebno...
Moja banka u€inkovito odgo...
Moja banka brzo ispravija gr...
Moja banka pruza ucinkovite. ..
Moja banka ima mobilnu apli...
Moja banka neprestano dod...
Osoblje banke jg ljubazno i j...
Moja banka nudi nisku stopu...

12 (21,1°%)
6(10,5 %)

8 (14 %)

12(21.1 %)
9 (15,8 %)
7(123%)
4(7 %)

3(5,3%)
9 (15,8 %)
3(5,3%)

5 10 15
Izvor: rezultati istrazivanja

19(33.3 %)
19(33.3 %)
19(33.3 %)
22 (386 %)
17 (29.8 %)
20 25
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5.3. Zakljucak istrazivanja i preporuke

Tijekom godina provedena su razna istrazivanja na temu motiva i barijera za prelazak
Klijenata iz jedne u drugu banku. Jedno od njih proveli su Ghamry i Shamma 2022. godine.
U istrazivanju su je sudjelovalo 255 osoba koje imaju otvorene racune u kuvajtskim
islamskim bankama. Oni su nastojali otkriti motive zbog kojih su ljudi spremni napustiti
trenutnu banku. IstraZivanjem je utvrdeno da su pogodnost usluge, pouzdanost usluge, razina
tehnologije najvazniji ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje klijenta pri promjeni u kuvajtskim
islamskim bankama. Istrazivanje je provedeno s ciljem utvrdivanja motiva i barijera
klijenata prilikom prelaska u drugu banku. Na uzorku od 136 ispitanika istrazivanje je dovelo
do odredenih rezultata. Isto tako, ispitivala se postavljena hipoteza koja glasi: Raznovrsne
bankarske usluge poti¢u gradane na promjenu banke koje pruzaju usluge za gradane svih
zivotnih dobi.

Rezultati istrazivanja pokazala su da je veliki broj ispitanika tijekom Zivotnog vijeka barem
jednom promijenilo banku. Ispitanicima koji nikada nisu promijenili banku postavljeno je
pitanje o razlozima ostanka u trenutnoj banci. Tako veéi broj ispitanika smatra da je osoblje
banke uvelike zasluzno zbog njihovog zadovoljstva u banci jer je osoblje pristupacno,
informira klijente o novim uslugama. Osim toga, ispitanici smatraju da je lokacija vrlo bitna
kada je rije¢ o otvaranju rauna u banci. Lokacija poslovnice banke je vrlo vazna jer
ispitanici Zele u bilo koje vrijeme obaviti uslugu u banci, a to ne mogu ukoliko im je
poslovnica nekoliko kilometara udaljena. S bankomatima je isto takva situacija buduc¢i da je
podizanje novca nekada opterecujuce ukoliko ispitanik mora direktno u banku samo kako bi
podignuo novac jer nema bankomat u blizini.

Kada je rije¢ o motivima ispitanika koji su za vrijeme Zivotnog vijeka barem jednom
promijenili banku, oni su raznoliki. Napla¢ivanje visokih troskova naknade je najucestaliji
motiv jer ispitanici smatraju da postoje banke koje imaju nize troskove. Sporo ispravljanje
greske je drugi motiv za kojeg 24 ispitanika smatraju da je itekako bitan. Kada klijent banke
treba uslugu od banke, on ocekuje da to bude u brzom roku buduéi da mu daljnji tijek rada
ovisi 0 tome, a to se posebice odnosi na poslovne klijente koji osim privatnog ra¢una imaju
1 poslovni racun pa je s time 1 usluga banke zahtjevnija. Najces¢i motivi spomenuti u
istraZivanju vezani su za cijene i troskove, posebice sada nakon ulaska u eurozonu nakon

kojeg svi pazljivije vode ratuna o svojim financijama. Radi utvrdivanja hiporeze postavljena
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su odredena pitanja o uslugama banke i zadovoljstvu istima. Hipoteza koja je glasila:
Raznovrsne bankarske usluge poti¢u gradane na promjenu banke koje pruzaju usluge za
gradane svih Zivotnih dobi, je dokazana. Naime, ispitanici smatraju da usluge banke igraju
veliku ulogu prilikom odabira banke. Unato¢ tome Sto mali broj ispitanika sve moguce
informacije o uslugama banke saznaje uglavnom preko Interneta, te je sve veca upotreba
Internet bankarstva, to ne umanjuje Cinjenicu da banke imaju snazan utjecaj za klijente u
smislu lojalnosti, suradnje i empati¢nosti prilikom obavljanja odredenih usluga. Svi
navedeni motivi za promjenu banke ukazuju na to da nije dovoljan jedan kriterij prilikom
izbora banke jer mnogi faktori imaju vaznu ulogu, a to su lokacija, cijena, osoblje, usluge
banke i sli¢no.

Unato¢ raznim motivima koje klijenti imaju kada mijenjaju banke, pojavljuju se i odredene
barijere koje oteZavaju proces promjene. NajéeSc¢a barijera je trosak prebacivanja jer mnoge
banke prilikom zatvaranja racuna imaju odredene uvjete zbog ¢ega se klijenti nevoljko
odluCuju na ostanak u tekucoj banci. Osim toga, lokacija 1 ovdje igra veliku ulogu jer
nepristupacnost banci klijentima otezava obavljanje usluga u banci pa ¢e tako najcesce ostati
u trenutnoj banci unato¢ tome $to mu odredeni uvjeti banke ne odgovaraju. Osim navedenog,
prilikom mijenjanja banke ispitanici su dozivjeli odredene neugodnosti od strane osoblja
kojima je cilj zadrzati svoje klijente te ih stoga uvjeravaju na ostanak.

Vazno je prepoznati klijentove Zelje 1 na njih pravovremeno reagirati. Ovo je pravilo
usluznih poduzeca koje imaju nematerijalni proizvod koji moraju ponuditi klijentima. Stoga
je vrlo bitno ulagati u osoblje banke kako bi bili pravilno educirani, konkretni i dovoljno
informirani kako bi odgovorili na sve upite klijenta. Bitno je odrzati vezu izmedu banke 1
poslovnih 1 privatnih klijenata banke jer unato¢ velikom broju banki, svaka od njih nastoji
svoje korisnike uciniti zadovoljnim jer to takoder utjece na njihovu reputaciju. Ukoliko je
banka na negativhom glasu, naravno da ¢e to takoder biti joS jedan motiv da klijent promijeni
banku ukoliko se uzastopno unutar nje dogadaju odrdene pogreske zbog kojih je na losem
glasu. U budu¢nosti ¢e se vjerojatno provoditi istrazivanja zbog snaznog napretka Interneta
1 mogucénosti koje on sa sobom nosi pa tako 1 u bankarskom sektoru. Banke se trebaju 1 dalje
fokusirati Sto viSe na komunikaciju licem u licem jer se tako stvara ¢vrs¢a veza izmedu banke
1 klijenta $to osigurava dugoroc¢ni ostanak klijenta. Medutim, da bi to i ostvarila banka je
nuzna ulagati u sebe u smislu pobolj$anja usluga, stalnog nadogradivanja usluga, ulaganja u

zaposlenike i naposljetku odrzavanju reputacije.
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6. Zakljucak

Usluge su neopipljivi element koje se kao i proizvodi mogu pokvariti. Naime, usluge ako se
ne izvode pravilno i s dovoljno znanja mogu postati beskorisne. Stoga je marketing usluga
posebna grana marketinga koja istrazuje usluge poduzeca Ciji se marketinski miks sastoji od
od proizvoda, promidZzbe, cijene i mjesta. Razvoj marketinskog miksa u bankarskom sektoru
odreden je rastom konkurencije, veée potraznje klijenata, raznolikosti bankovnih proizvoda
i sli¢no. Banke ne samo da klijentima nude prakti¢an nacin upravljanja svojim novcem, veé
imaju 1 znacajan utjecaj na ekonomski razvoj nacije kroz osiguravanje investicijskih fondova
i financiranja za pojedince i korporacije. Medutim, u diplomskom radu naglasak je na utjecaj
banke na klijente, odnosno na motive i barijere zbog kojih se odlu¢uju na promjenu banke.
U svijetu velikih moguénosti ljudi vise nisu godinama vezani za odredenu tvrtku, stvar i
sli¢éno. Mlada generacija ljudi tome je izvrstan primjer jer su oni spremniji riskirati u odnosu
na stariju populaciju koja je naviknuta na ustaljeni nacin rada. To je posebice vidljivo u
kompanijama u kojima rade jer se mladi ljudi ¢es¢e odluCuju promijeniti posao dok ne
pronadu onaj koji im pruza sve uvjeta za rad. Sli¢na stvar je i s bankama. Pojavom Interneta
banke su postale digitalizirane u smislu pojave Internet bankarstva koji je uvelike smanjio
redove u bankama jer je dovoljno s par klikova obaviti transakciju s jednog na drugi racun.
Unatoc tome banka i dalje igra veliku ulogu u Zivotima klijenata. LoSe usluge, neugodnosti
u banci, lose osoblje samo su neki od motiva zbog kojih se ljudi odluc¢uju promijeniti banku.
Faktor cijene je jako bitan jer ako druga banka ima niZe troSkove na godiS$njoj bazi to je za
klijente usteda koja ih moze potaknuti da istrazuju druge banke.

Istrazivanjem u radu nastojalo se utvrditi motive koji poticu klijente na promjenu banke.
Mnogi ispitanici su zadovoljno svojom trenutnom bankom te nisu puno puta mijenjali banku.
Uglavnom je to zbog blizine poslovnice i bankomata, ali i kvalitetom usluga koje imaju u
trenutnoj banci. Ispitanici koji su mijenjali banku to su radili iz razloga §to je druga banka
imala nize troskove ili su bili primorani promijeniti adresu $to je zahtjevalo i promjenu banke
ukoliko se poslovnice bile daleko. Prilikom promjene banke pojavile su se i odredene
barijere, a ona najucestalija su troSkovi prebacivanja. Banke su neizostavni dio Zivota
gradana jer uvelike olakSavaju obavljanje transakcija medu klijentima, lakSe Cuvanje novaca
u smislu Stednji, pomazu pri realizaciji kredita te naposljetku su glavni akteri prilikom

ostvarivanja kredita. Upravo zbog toga bankarski sustav konstatno radi na usavrSavanju
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svojih usluga kako bi klijente u€inili zadovoljnim i tako s njima ostvarili dugoro¢nu suradnju

u smislu zadrzavanja lojalnosti.
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