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SAZETAK

Koncept poslovne inteligencije podrazumijeva proces prikupljanja raspolozivih internih i
eksternih podataka te njihovu pretvorbu u kvalitetne informacije koje sluze kao pomo¢
menadzerima pri donoSenju poslovnih odluka, tako i marketinskih odluka. Samo pomocu
dobro organiziranih informacija menadzeri mogu donositi prave poslovne odluke, a institucije
mogu pravovremeno reagirati na trziSne promjene. Uspjesno upravljanje informacijama je
izuzetno vazno za svaku organizaciju, a ovdje ¢e biti naglasak na vaznost u funkciji
marketinga. Financijske institucije koje Zele nastaviti uspjeSno poslovati pored tolikog broja
konkurenata na trziStu moraju prionuti na vazan i nimalo jednostavan zadatak, uspjesno
upravljanje informacijama 1 znanjem. U kvalitetne proizvode ugraduje se sve viSe znanja o
korisnicima, koje dodaje vrijednost novom proizvodu. Da bi financijska institucija dosla do
znanja o korisnicima potrebno je prikupiti podatke odnosno istraziti trziste, iskoristiti i
upravljati informacijama te donijeti prave odluke. UspjeSne organizacije stoga prilikom
kreiranja svoje strategije analiziraju i utvrduju elemente koji bitno pridonose stvaranju
konkurentske prednosti 1 osiguranju dugorocnog rasta i razvitka. U situaciji kada ponuda na
trziStu znaCajno nadmasuje potraznju, u uvjetima dinamicnog i turbulentnog poslovnog
okruzenja te konkurencije, raste potreba za ucinkovitijim upravljanjem i donosenjem pravih
odluka u pravo vrijeme. Da bi opstale u tom okruzenju, organizacijama nije dovoljno da su
prosjecne, moraju teziti samom vrhu i1 poslovnoj izvrsnosti, a potrebno je znati kako opstati u
takvom okruzenju, kako pripremati planove i temeljem njih donositi uspjeSne poslovne
odluke. Stoga je u empirijskom dijelu rada razvijen i prikazan Model koji objasnjava ulogu i
vaznost organiziranih informacija kao preduvjeta za uspjeSno ostvarenje marketinske

strategije 1 konkurentnosti na trzistu.



SUMMARY

Marketing of financial institutions differs from the product marketing and requires a special
approach and treatment. Challenges in the service marketing have been recognized, so
different approaches have been developed that product marketing adapt to the special needs of
service marketing. In financial institutions, services are even more specific because it is very
sensitive area with strong regulations and laws. In order for the services to be more interesting
to users, it is necessary to collect information about the market itself and the users and their
wishes and preferences. The data should then be transformed into useful information that will
result in proper management decision for the purpose of developing the right product or
service that users will recognize as necessary. One of the biggest challenges in the area of
strategic planning of marketing activities is new product development. Business intelligence
acquires process of collecting available internal and external data and its conversion into the
high quality information that will serve managers while making business and marketing
decisions. Only with the well-organized information a manager can make the right business
decision, hence can help institutions react to the market changes promptly. Successful
information and knowledge management is extremely important for every organization, and
here the focus will be especially under the marketing role. Financial institutions that wish to
continue to operate successfully in such a competitive environment, have to put all their
efforts to an important and not so easy task, to successfully manage knowledge and
information. Furthermore, into the quality products, companies input more knowledge of their
consumers, which adds to the final value of it. In order for financial institution to acquire
knowledge of the consumers, they are required to collect as much data about them, as well as
do a research of the market itself, use and manage all the gathered data in order to make the
right decision. Consequently, successful corporations while working on their strategy, analyze
and take into account elements which are important in creation of competitive advantage and
long term development. In a dynamic and turbulent business environment characterized by a
continuously growing competition, there is an increasing demand for more efficient
management and excellence in decision making. For the companies to sustain in such an
environment, it is not enough to be average, they have to strive for business excellence in
order to be on the top and it is required from them to know how to sustain in such an
environment, as well as how to make appropriate plans based on which they can make
successful work decisions. Empirical research will develop and demonstrate a Model to

explain the role and importance of organized information as a precondition for the successful



realization of marketing strategies and market competitiveness. The scientific contribution of
the dissertation is the Information and Knowledge Management Model developed as a
recommendation for financial institutions, based on a successfully organized process of
managing information for the purpose of a new product development with clearly defined and
measurable goals. The fundamental recommendation refers to the pursuit of organized and
planned activities of market research, since it is evident that the information obtained through
such research is a basis to be organized and used as the main driver of its competitive
advantage. The dissertation demonstrates the advantage of successful information and
knowledge management in the process of new product development as one of the key
marketing strategies that financial institutions apply more and more. The process of new

product development results with the creation of new knowledge.
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1. UvOD

Promjene su oduvijek c¢inile vazan dio poslovanja no u danasnje vrijeme oOrganizacije se
suocavaju s novim izazovom globalizacije koji drasti¢no ubrzava tempo promjena. U situaciji
kada ponuda na trziStu znacajno nadmasuje potraznju, u uvjetima dinami¢nog i turbulentnog
poslovnog okruzenja i konkurencije raste potreba za uc¢inkovitijim upravljanjem i donosenjem
pravih odluka u pravo vrijeme. Da bi opstale u tom okruzenju, organizacijama nije dovoljno
da su prosjecne, moraju teziti samom vrhu i poslovnoj izvrsnosti, a potrebno je znati kako
opstati u takvom okruzenju, kako pripremati planove 1 temeljem njih donositi uspjeSne
poslovne odluke.

Mnoge su financijske institucije dugo vremena bile orijentirane financijskim rezultatima, a
manje svojim korisnicima. Sada se financijske institucije suocavaju s velikim promjenama
vanjskog okruzenja zbog posljedica svjetske ekonomske krize i stalnog rasta ocekivanja
korisnika financijskih usluga. Povec¢anje konkurenata na trzistu u kombinaciji s negativnim
utjecajima globalne financijske krize rezultirali su potrebom za promjenom poslovne
orijentacije financijskih institucija od isklju¢ivo profitno orijentiranih ka trzisno orijentiranim
organizacijama. Da bi zadrzale svoju konkurentnost, financijske institucije moraju
diferencirati svoje usluge 1 osigurati zadrzavanje svojih korisnika i privla¢enje i preuzimanje
novih korisnika. Pri diferenciranju usluga, institucije su Cesto ograni¢ene zbog prirode
financijskih usluga koje su strogo regulirane zakonom. Stoga marketing postaje sve vaznije
sredstvo u borbi protiv konkurencije. Marketing zahtijeva znanje o Klijentima i njihovim
zeljama, konkurentima, proizvodima, kanalima distribucije, zakonu i regulativi trzista, kao i
menadzerske vjeStine (Bennett, Gabriel, 1999.). Marketing 21. stolje¢a karakterizira
originalnost, inovativnost i kreativnost (McCole, 2004.). Ipak, marketing financijskih
institucija razlikuje se od marketinga proizvodnih organizacija i zahtijeva poseban pristup i
tretman. Izazovi koji se javljaju prilikom marketinga usluznih organizacija odavno su
prepoznati, pa su zato razvijeni razliCiti pristupi koji marketing proizvodnih organizacija
prilagodavaju posebnim potrebama marketinga usluznih organizacija. Kod financijskih
institucija je specificnost usluga jo§ viSe izraZena jer se radi o vrlo osjetljivim financijskim
uslugama podloZnim strogoj drZzavnoj regulativi 1 zakonima. Osim navedenog, spomenuta
globalna kriza je dovela i do smanjenja povjerenja u financijske institucije. S druge strane,
konkurencija je sve veca 1 sve oStrija. Stoga financijske institucije viSe ne ¢ekaju da korisnici

sami dodu po odredenu uslugu ve¢ aktivno komuniciraju svoje uslugu korisnicima. Kako bi



usluge bile zanimljivije korisnicima, potrebno je prikupiti podatke o samome trziStu i
korisnicima te njihovim Zeljama i preferencijama. Podatke zatim treba pretvoriti u korisne
informacije koje ¢e pravilnim upravljanjem rezultirati znanjem u svrhu razvoja pravog
proizvoda odnosno usluge koju ¢e korisnici prepoznati kao potrebnu. Jedan on najveéih
izazova u podrudju strategijskog planiranja marketinskih aktivnosti je razvoj novih proizvoda.
Nakon $to poduzeée pazljivo segmentira trziste, izabere ciljane potrosace, identificira njihove
potrebe 1 definira strategiju pozicioniranja na trziStu, u boljoj je moguénosti da razvije novi
proizvod. Pri tome glavnu ulogu u procesu razvoja novog proizvoda imaju marketinski
strucnjaci, koji procjenjuju ideju o novom proizvodu i suraduju s ostalim zaposlenima u
svakoj fazi razvoja. Pod snaznim pritiskom konkurencije i novih tehnoloskih promjena te
samih turbulentnih promjena u okruzenju, financijske institucije moraju kontinuirano razvijati
nove proizvode odnosno usluge. One su nerijetko kombinacija postojecih usluga.

S obzirom na brzinu promjena na trziStu, potrebno je ostvariti efikasno upravljanje
informacijama s trziSta ali i informacijama unutar organizacija. Bankarsko poslovanje
karakterizira veliki broj klijenata, njihovih racuna i transakcija, zatim $iroki spektar proizvoda
i usluga te veliki stupanj ovisnosti o tehnologiji (Croxford, Abramson, Jablonowski, 2005.).
Stoga je pravilno upravljanje informacijama od iznimne vaznosti u svakoj banci. Posebna
paznja pridaje se informacijama s trzista kod razvoja novih proizvoda. Cijeli proces razvoja
novog proizvoda je stvaranje novog znanja.

Poslovna istrazivanja rezultiraju informacijama nuznim za donoSenje menadzerskih odluka
(Cooper, Schindler, 2014.), a tek je potrebno istraziti vezu izmedu menadZmenta znanja i
inovacija (Darroch, McNaughton, 2002.). Informacijski sustav, odnosno priljev, tok, analiza i
distribucija podataka s trzista, vazni su za donoSenje upravljackih menadZerskih odluka i
njihovu uspje$nu implementaciju odnosno primjenu. Do znanja se ne dolazi jednostavno jer
znanje predstavlja posljednju kariku u nizu prikupljanja, organiziranja pohrane, obrade i
koriStenja podataka. Tom procesu novostvoreno znanje daje pravi i kona¢ni smisao.
Razvojem tehnologije, a posebice informacijske tehnologije, globalizacijom te dostupnoséu
resursa, informacije i znanje koje organizacija posjeduje, postaju vazan izvor konkurentske
sposobnosti organizacije. Stoga mnoge organizacije u posljednje vrijeme sve veée napore
ulazu u upravljanje informacijama i znanjem. Tako se nametnula potreba za koriStenjem
tehnologija koje omogucuju sveobuhvatno, brzo i efikasno koriStenje svih dostupnih podataka
i informacija, unutar i izvan organizacije vaznih za uspje$no upravljanje informacija u svrhu
izrade to¢ne analize pojedinih trziSnih segmenata radi uspjesnijeg koncepta novog proizvoda

odnosno usluge i stvaranja znanja.



Ocekivanja od sustava poslovne inteligencije vezu se uz gotovo sva podrucja upravljanja u
organizaciji. Tako se ocekuje pozitivan utjecaj na marketing i uvodenje novih proizvoda i
usluga. Stoga je u empirijskom dijelu rada razvijen i prikazan Model koji objasnjava ulogu i
vaznost organiziranih informacija kao preduvjeta za uspjesno ostvarenje marketinske

strategije 1 konkurentnosti na trzistu.

1.1. Predmet, ciljevi rada i hipoteze

Namjera je ovim radom naglasiti i prikazati prednost koju donosi uspjesno upravljanje
informacijama i znanjem u procesu razvoja novih proizvoda kao jedne od klju¢nih
marketingkih strategija koju financijske institucije primjenjuju sve vise zbog kontinuiranih
promjena trendova na trzistu. Od same ideje novog proozvoda, do plasiranja na trziste, cijeli
proces razvoja novog proizvoda je kreacija novog znanja (Madhavan, Grover, 1998.).
Osnovna znacajka dana$njeg poslovanja je kontinuirano prikupljanje velikih koli¢ina internih
i eksternih podataka i informacija. Primjena koncepta poslovne inteligencije (business
intelligence — BIl) omogucéava organizacijama KoriStenje samo onih informacija koje su im u
odredenom vremenu potrebne za donosenje pravih poslovnih odluka, a iskazane su na nac¢in
koji im najvise odgovara.

Cilj disertacije je razviti i prikazati Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu
razvoja novog proizvoda banke, marketinske strategije vrlo ¢esto koriStene u financijskim
institucijama. Model je strukturiran prema sljede¢im koracima:

1. Prikupljanje i analiza informacija o trzi$nim trendovima

2. Prijedlog ideje novog proizvoda

3. Istrazivanje potencijalnih korisnika proizvoda — testiranje ideje novog proizvoda
4. Prikupljanje i analiza informacija o srodnim proizvodima konkurencije

5. Obrada internih podataka o postoje¢im klijentima radi segmentacije

6. lzrada finalnog koncepta proizvoda

7. Postavljanje mjerljivih ciljeva radi kontrole uspjesnosti

8. Plasiranje novog proizvoda na trZiste

9. Mijerenje

Cilj Modela je objasniti ulogu i vaznost organiziranih informacija kao preduvjeta za uspjesno
ostvarenje marketinske strategije 1 postizanja konkurentnosti na trzistu.

Hipoteze:



H1: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke je
provediv.

H2: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke je
funkcionalan.

Svrha ove disertacije je aktualizacija vazne teme u hrvatskom suvremenom poslovnom svijetu
kroz sistematizaciju pristupa, misli i istrazivanja u ovom mladom podruc¢ju koje se brzo

razvija, a koje je u Hrvatskoj na samom pocetku svog razvoja.

1.2. Metodologija rada

Za teoretski dio rada koristene su standardne metode sekundarnih istrazivanja (engl. desk
research), kojima se kroz sekundarne izvore podataka prikupljalo informacije o dosadasnjem
razvoju informacijskih sustava u financijskim institucijama; svim njegovim vaznim
dijelovima kao i vezanim podrucjima koja obuhvacaju marketinska istrazivanja i proces
segmentacije, zatim specifinosti marketinga financijskih institucija 1 razvoja novih
proizvoda. Najcesce koriSteni izvori podataka su knjige, elektronske baze podataka odnosno
Casopisi, znanstvene i stru¢ne publikacije te razni dokumenti objavljeni putem interneta.

Empirijski dio disertacije prikazuje cijeli proces razvoja novog proizvoda kroz korake
Modela. Proces zapocinje prikupljanjem informacija na financijskom trziStu s naglaskom na
banke. Zatim se na temelju analize trendova s trzista donosi kratki zakljucak koji rezultira
prijedlogom ideje 0 novom proizvodu odnosno kratki koncept proizvoda u kojem smjeru bi se
trebao razviti. Primarnim istrazivanjem potencijalnih korisnika proizvoda, izvidajnim
(eksplorativnim) istrazivanjem korisnika skupnim intervjuima (fokus grupama) i opisnim
(deskriptivnim) istrazivanjem korisnika anketiranjem zeli se dobiti informacija svida li se
potencijalnim korisnicima navedenog novog proizvoda uopée taj proizvod, da li imaju
potrebu za njim i Zele 1i ga. Nakon §to su rezultati istrazivanja pokazali da je ideja dobra
odnosno Korisnici prihvacaju proizvod, radi se istrazivanje konkurencije benchmarkingom i
tzv. istrazivanjem za stolom (desk research) odnosno prikupljanje informacija o srodnim
proizvodima konkurencije. Nakon toga ide obrada podataka iz interne baze banke o
postoje¢im klijentima radi segmentacije i izbora ciljane skupine za novi proizvod. Zatim se
rade zakljucci potrebni za izradu koncepta proizvoda te postavljaju mjerljivi ciljevi. Slijedi
marketinSko plasiranje proizvoda na trziSte odnosno plan marketin§ke komunikacije za novi

proizvod. Nakon uvodenja proizvoda na trziste, na temelju dobivenih povratnih informacija,



slijedi izvjestaj o uspjeSnosti ostvarenja zadanih mjerljivih ciljeva. Dakle, provjera hipoteza ¢e
se obaviti kroz kombinaciju izvidajnog, opisnog i uzro¢nog istrazivanja.
Zaklju¢no se prikazuje Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog

proizvoda banke.

1.3. Struktura rada

Doktorska disertacija "Upravljanje informacijama i znanjem u funkciji marketinga
financijskih institucija” podijeljena je u sest osnovnih dijelova.

Prvi dio je uvod u sam rad, a ukratko opisuje predmet, ciljeve i hipotezu rada te navodi izvore
i metode prikupljanja podataka.

Drugi dio prikazuje specifi¢nosti marketinga financijskih institucija; financijski sustav u
Hrvatskoj, obiljezja usluga koja razlikuju marketing usluga od marketinga proizvoda te 7P
elemente marketinSkog miksa: proizvod/usluga, cijena, distribucija/mjesto, promocija,
zaposlenici, procesi 1 fizicko okruZenje.

Tre¢i dio rada analizira informacijski sustav u financijskim institucijama; polaze¢i od
koncepta poslovne inteligencije, marketinskih istrazivanja i procesa segmentacije korisnika do
razvoja novih proizvoda.

U cetvrtom dijelu rada prikazano je upravljanje informacijama u banci i razlika izmedu
upravljanja informacijama u procesu u svrhu razvoja novog proizvoda u banci i upravljanja
informacijama u provodenju projekta. Detaljno se donosi prikaz procesa razvoja novog
proizvoda te istrazivanje i analiza trziSta te prikaz upravljanja projektom.

U petom poglavlju prikazuje se Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja
novog proizvoda banke. Model je strukturiran prema koracima koji se detaljno prikazuju i
provode na razvoju novog proizvoda u banci.

U Sestom dijelu rada iznesen je zakljucak i1 osvrt na iznesenu problematiku i1 temu rada.



2. OBILJEZJA MARKETINGA FINANCIJSKIH INSTITUCIJA

TrziSna orijentacija poduzeca u novije doba predstavlja implementaciju marketing koncepta
(Caruana, Pitt, Ewing, 2003.). Navedeni koncept ima slijedece karakteristike (Lafferty, Hult,
2001.):

e usmjerenost na korisnike i stvaranje vrijednosti za korisnike,

e vaznost Sirenja informacija,

e medufunkcionalna koordinacija marketinskih aktivnosti i veza,

e spremnost na reakciju i poduzimanje odredene aktivnosti,

e usmjerenost prema okolini i utjecajima interesnih skupina.

Dakle, u centru poslovanja je zadovoljavanje Kklijentovih potreba i Zelja. Za navedeno se
koriste informacije s trzista koje se moraju $iriti po poduzecu da bi se stvorila vec¢a vrijednost
za korisnika, na temelju dobivenih informacija. U tom procesu trebaju sudjelovati svi odjeli
poduzeca. Informacije koje se prikupljaju moraju ukljuéivati i informacije 0 konkurentima i
drugim interesnim skupinama na trzistu jer o njihovoj reakciji i djelovanju na trzistu uvelike

ovisi kako ¢e poduzece reagirati na dobivene informacije.

Usluge zauzimaju sve znaCajnije mjesto na suvremenom trziStu. Rast njithova znacaja u
ekonomiji dovodi do Cinjenice da se sve veta paznja posveCuje problematici marketinga

usluga. Naime, postoje znacajne razlike u primjeni marketinga proizvoda i marketinga usluga.

Usluga je bilo koje djelo ili ¢in koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje je potpuno
neopipljivo i ne rezultira posjedovanjem necega (Kotler, 2001.). Njezina proizvodnja moze i
ne mora biti vezana za fizi¢ki proizvod. Financijske usluge mogu se definirati kao aktivnosti
povezane s prodajom novca, koje se nude korisnicima i kupcima, a vezane su za financijsku

vrijednost usluga (Meidan, 1998.).

SnaZan razvoj marketinga financijskih institucija posljedica je intenzivnog razvoja
financijskog sektora te jaCanja konkurencije medu financijskim institucijama. Dominantni
trendovi koji su utjecali na razvoj financijskog sektora su:

e deregulacija trzista financija, smanjenje uloge drzave,

e privatizacija financijskih institucija — pretvorba iz drzavnog vlasnistva u privatno i



e tehnoloske inovacije koje uvelike utjeCu na razvoj novih usluga i automatizaciju

procesa pruzanja usluge.

Tehnoloske inovacije donijele su znatne prednosti financijskim institucijama (Jayawardhena,
Foley, 2000.):

e Snizavanje troSkova - brojna su istrazivanja pokazala da je pruzanje usluga, kao Sto je
primjerice bezgotovinsko plac¢anje internet bankarstvom, visestruko jeftinije od onoga
na $alteru u poslovnici banke.

e Povecanje trziSnoga udjela - banke koje su uvele neku od usluga izravnog bankarstva
(internet i mobilno bankarstvo) veoma su brzo privukle klijente banaka koje to nisu
Ucinile.

e Masovna komunikacija - primjena novih tehnologija u izravhom bankarstvu
omogucuje masovnu komunikaciju uz veoma niske troskove.

e Bolja komunikacija s korisnicima - nove tehnologije omoguéuju razvijanje
marketinSkih aktivnosti preko web stranice na jeftiniji i efikasniji nacin.

e Inovacije - nove tehnologije omogucuju uvodenje novih usluga i proizvoda poput
ispunjavanja i predaje zahtjeva za kredit putem interneta ili mobilne aplikacije
plac¢anja.

e Razvijanje novih djelatnosti - Koriste¢i se novim tehnologijama mnoge su banke

svojim klijentima pruzile i usluge osiguranja i trgovinu vrijednosnim papirima.

Navedeno za posljedicu ima povecanje broja konkurenata na trzistu Sto implicira promjene u
strateSkoj orijentaciji banaka. Tradicionalno podjela financijskog trzista za klijenta bila je
podjela na banke i osiguravajuca drustva (Cheverton, Foss, Hughes, Stone, 2005.), no danas
su odredeni proizvodi vrlo sli¢ni, poput Stednje koja se moZe ugovoriti i u jednoj i u drugoj
financijskoj instituciji, samo prema malo drugacijim uvjetima. Spomenuti trend primorao je
financijske institucije na ve¢u zaokupljenost usluznim marketinskim aktivnostima. Stoga se
posebna pozornost pridaje istrazivanju potreba Kkorisnika te se u skladu s dobivenim

saznanjima modificiraju stare i razvijaju nove financijske usluge.



2.1. Financijski sustav RH

Prema HNB-u, financijski sustav neke zemlje ¢ine njezina valuta i platni sustav, financijska
trziSta, financijske institucije te institucije koje reguliraju i nadziru njihov rad. Financijske
institucije prikupljaju novCana sredstva i usmjeravaju ih u financijske plasmane. Rad
financijskih institucija u Hrvatskoj regulira srediSnja banka - Hrvatska narodna banka (HNB).
U platnom sustavu Republike Hrvatske fizicke i pravne osobe obavljaju sve bezgotovinske
platne transakcije u zemlji i s inozemstvom preko poslovnih banaka, a same poslovne banke
svoje medusobne bezgotovinske platne transakcije obavljaju preko HNB-a. S druge strane,
Hrvatska narodna banka preko poslovnih banaka regulira koli¢inu gotovog novca u optjecaju

te regulira i nadzire funkcioniranje platnog sustava u zemlji.

2.1.1. Pregled financijskih institucija
Najznacajniji financijski posrednici u Republici Hrvatskoj su kreditne institucije, koje Cine
oko 73% imovine financijskog sektora na kraju 2014. godine (prema HNB). Poslovne banke
najznacajnije su kreditne institucije sa 71,5% imovine financijskog sektora na kraju 2014.
godine, te su i najaktivnije financijske institucije u platnom sustavu i na sva tri financijska
trziSta: novcanom i deviznom trzistu 1 trziStu kapitala na kojemu predstavljaju najznacajniji
izvor financiranja gospodarstva. Osiguravajuca drustva i mirovinski fondovi zajedno ¢ine oko
20% imovine financijskog sektora, a njihovo poslovanje regulira i nadzire Hrvatska agencija

za nadzor financijskih usluga (HANFA).

Prema HNB-u, financijska institucija je kreditna institucija ili pravna osoba sa sjediStem u
Republici Hrvatskoj kojoj odobrenje za rad daje 1/ili ¢ije poslovanje nadzire Hrvatska narodna
banka, pravna osoba kojoj odobrenje za rad daje i/ili ¢ije poslovanje nadzire Hrvatska
agencija za nadzor financijskih usluga, a odnosi se osobito na kreditnu instituciju,
investicijsko drustvo, mirovinsko osiguravajuce drustvo, investicijski fond, mirovinski fond,
druStvo za upravljanje otvorenim investicijskim fondovima s javnom ponudom, drustvo za
upravljanje alternativnim investicijskim fondovima, druStvo za upravljanje obveznim
mirovinskim fondovima, druStvo za upravljanje dobrovoljnim mirovinskim fondovima,
drustvo za osiguranje, drustvo za reosiguranje, financijski konglomerat, instituciju za platni

promet, instituciju za elektronicki novac, druStvo za leasing, pravnu osobu koja se bavi


https://www.hnb.hr/temeljne-funkcije/financijska-stabilnost/mjere/makroprudencijalna-politika
https://www.hnb.hr/temeljne-funkcije/supervizija/popis-kreditnih-institucija

poslovima faktoringa kao i na ostale neregulirane pravne osobe koje obavljaju usporedive
djelatnosti.

Prema podacima HNB-a poslovne banke najaktivnije su financijske institucije. Dakle,

dominantnu funkciju u financijskom sustavu Hrvatske imaju poslovne banke.

Banka je institucija koja se bavi prikupljanjem sredstava, plasiranjem sredstava te pruzanjem

financijskih usluga (Gregurek, Vidakovi¢, 2011.).

Pregledom razvoja poslovanja banaka primjetna je tendencija da s vremenom banke postaju
sve sloZenije organizacije koje se orijentiraju na Siroku lepezu financijskih usluga, $to ne
ukljucuje samo bankarske usluge, ve¢ i razne druge financijske usluge (Gregurek, Vidakovi¢,
2011.). Banke danas osim depozitarnih, kreditnih i platnih poslova nude usluge kupoprodaje
vrijednosnih papira, zlata i valuta, usluge investicijskog bankarstva, prodaju police osiguranja,

stambene Stedionice, udjele u mirovinskim i investicijskim fondovima 1 sli¢no.

Banke se istiu kao najvazniji posrednici na trziStu kapitala, gdje se njithova vaznost ogleda u
njihovoj ulozi posrednika izmedu subjekata koji stvaraju odredene novcane viskove, odnosno
koji imaju odredeni financijski suficit kojega su spremni uloziti i sudionika kojima manjka
financijskih sredstava, odnosno koji imaju financijski deficit i spremni su posuditi potrebna
sredstva. Kroz banke se odvija vec¢ina transakcija u drzavi, u njima je koncentrirana najveca
koli¢ina nacionalne nov€ane imovine, za Ciju su ekonomsku alokaciju banke same odgovorne.
Stoga se bankama Cesto daju posebne ovlasti koje nema niti jedno poduzece ili institucija u
drzavi. S druge strane, zbog navedenog, se nad bankama vrsi poseban nadzorni i regulatorni

pritisak.

2.1.2. Financijska pismenost gradana

S obzirom na kompleksnost financijskih proizvoda/usluga, vrlo je tesko kreirati i predstaviti
novu uslugu javnosti. Takozvana financijska pismenost javnosti je promjenjiva i ovisi 0
mnogo faktora. Istrazivacka agencija Ipsos, u suradnji sa HNB-om i HANFA-om, provela je u
studenom 2015. godine veliko istrazivanje o financijskoj pismenosti gradana Republike
Hrvatske na nacionalno reprezentativhom uzorku po dobi, spolu, regiji, veliini naselja 1

obrazovanju.

Financijska pismenost, prema ovom istrazivanju, predstavlja ukupno znanje gradana o samom

financijskom znanju (financijskim pojmovima), financijskom ponaSanju i odnosu prema
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novcu. Prosje¢na ocjena financijske pismenosti gradana Republike Hrvatske iznosi 11,7 od 21
prema navedenome istrazivanju. Zakljucak je da postoji puno prostora za pobolj$anje znanja
odnosno da je gradane potrebno educirati, Sto predstavlja vrijednu informaciju za svaku
financijsku instituciju, pogotovo pri razvijanju marketinSkih strategija i razvoju novih
proizvoda/usluga. Naime, najnizu razinu financijske pismenosti imaju najmladi ispitanici (19
jednostavnog razloga — Zivotna vrijednost klijenta. Zivotna vrijednost klijenta je o¢ekivana
vrijednost zarade od pojedinog klijenta kroz odredeno razdoblje. Primjerice, banci je veoma
interesantno privuci Sto viSe studentske populacije od koje ¢e velik dio postati profitabilni
klijenti. Trenutna zarada od usluga studentima moZzda je malena, ali ako se stvori dobar odnos
s klijentom, u buduénosti ¢e se ostvariti velika korist. Mladi klijent banke je vrlo vjerojatno
klijent banke za cijeli Zivot i pretpostavlja se da ¢e tokom Zivota trebati raznolike proizvode i
usluge banke. Tek diplomiranom studentu trebat ¢e kredit za auto, stan, tekuéi raun, kreditne
kartice, mirovinsko 1 zZivotno osiguranje i slicno. Zbog visokog obrazovanja ocekuje se da ce

taj klijent imati i natprosjecna primanja te ¢e si mo¢i priustiti sve te proizvode.

Nastavno na navedeno, najvisu razinu financijske pismenosti, prema ocekivanjima, imaju
gradani najviSeg obrazovanja, najvece plateZzne moci i u najve¢im gradovima. Poznavanje
financijskih proizvoda raste razmjerno s razinom obrazovanja te mjese¢nim primanjima. Ipak,
svega 62% gradana se detaljno raspituje prije ugovaranja financijskih usluga. Vrlo zanimljiv
podatak je 1 da ¢ak devet posto gradana ne koristi niti jedan financijski proizvod (ukljucujuci
transakcijske racune) Sto znaci da u danasnje elektronicko doba ne koriste niti jednu uslugu

banke, iako je rije¢ o radno neaktivnim i nezaposlenim gradanima.

Financijske institucije trebaju pratiti ovakva istrazivanja i poznavati svoje trziSte jer njemu
nude svoje proizvode i usluge. Situacija u Hrvatskoj je specificna i po regijama ali i prema
demografskom stanju gdje stanovniStvo sve viSe izumire. Stoga je potrebno svakom klijentu
pristupati s puno paznje, detaljno objasniti financijski proizvod ili uslugu 1 prilagoditi koliko

je to moguce, dopustivo u regulatornim i zakonskim okvirima.
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2.2. Specifi¢nosti usluga

Spomenuti veliki rast znacaja usluga i broja financijskih institucija rezultirao je potrebom
isticanja specifi¢nih karakteristika usluga koje utjeCu na izazove u marketingu financijskih
institucija. Tradicionalna orijentacija marketinga na opipljive proizvode ne zadovoljava
potrebe usluznog sektora. Svaka specificna karakteristika usluge donosi sa sobom posebne
izazove koji zahtijevaju razli¢ita marketinska rjeSenja za razliku od onih koja se koriste u

proizvodnim poduzecima.

Specifi¢nosti usluga u odnosu na proizvode su (Ozreti¢ Dosen, 2002.):
1.Neopipljivost,

2.Nedjeljivost proizvodnje (pruzanja) od koristenja,
3.Neuskladistivost,

4. Heterogenost,

5.0dsutnost vlasnistva.

2.2.1. Neopipljivost

Neopipljivost usluga zna¢i da se usluge ne mogu lako izloziti, odnosno ne mogu se lako
vidjeti, opipati, okusiti, ¢uti ili pomirisati prije nego ih se kupi. Ovo obiljezje usluge znatno se
razlikuje od proizvoda, jer kupac proizvoda uvijek moze vidjeti proizvod, opipati ga ili
isprobati. Za razliku od toga, kupac odnosno korisnik usluge uglavnom ne moze vidjeti
rezultat usluge prije nego $to ju kupi. Jedino $to korisnik usluge dobije jest obecanje da ¢e

usluga biti izvrSena i da ¢e s njom biti zadovoljan.

Obzirom da korisnici ne mogu provijeriti uslugu prije kupnje, neizvjesnost se povecava. Ta
neizvjesnost pokusava se smanjiti trazenjem dodatne informacije o kvaliteti usluge. Stoga
korisnici odluke donose u skladu s onime $to im je prezentirano, odnosno u skladu s
vidljivim, opipljivim elementima. U literaturi se istie vaznost koriStenja opipljivih elemenata
u marketingu usluga, a posebno kod financijskih institucija. To ukljucuje lokaciju, uredenje

poslovnice, izgled i ponaSanje zaposlenika, opremu, promotivne materijale, logotip i sli¢no.
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Za razliku od prodaje proizvoda kod kojih se opipljivom elementu odnosno fizickom izgledu
samog proizvoda pokuSavaju dodijeliti odredeni neopipljivi elementi (npr. brza dostava,

prosireno jamstvo, usluge nakon kupnje), strucnjaci za marketing usluga imaju zadatak te

2.2.2. Nedjeljivost proizvodnje (pruzanja) od koristenja

Kod opipljivih, fizickih proizvoda, proces proizvodnje prethodi prodaji i potrosnji. Kod
usluga situacija nije takva. Usluge karakterizira istovremena proizvodnja i potroSnja, odnosno
nedjeljivost pruzanja usluge od njezinog koristenja. Usluge su nedjeljive bez obzira na to jesu
li pruzatelji usluge zaposlenici banke ili uredaji, poput npr. bankomata u banci. Pruzatelj
usluge odnosno zaposlenik financijske institucije je dio usluge i nemoguce je odvojiti
pruzanje od pruzatelja. Stoga i zaposlenik 1 korisnik usluge zajedno utjecu na ishod usluge.

Kod usluga se javlja jo§ jedan specifican efekt. Obzirom da je nemoguce odvojiti pruZanje
usluge od njezine konzumacije, na ishod usluge ne utjeCu samo pruzatelj i primatelj, nego i
drugi Kkorisnici koji istovremeno primaju uslugu. Isto kao Sto ponaSanje zaposlenika moze
utjecati na zadovoljstvo korisnika uslugom, tako i drugi korisnici mogu utjecati na njegovo

zadovoljstvo.

2.2.3. Neuskladistivost

Nedjeljivost proizvodnje od koristenja utje¢e na neuskladiStivost, odnosno prolaznost usluga.
Za razliku od fizicki opipljivih proizvoda, uslugu nije moguce skladistiti. Tako se u mnogim
usluznim djelatnostima javlja problem oscilacije u potraznji. Pruzatelji usluge ne mogu
uskladistiti neiskoristeno radno vrijeme poslovnica i zaposlenika koji pruzaju uslugu, kako bi
ih prodali u neko drugo vrijeme. To za financijske institucije predstavlja dodatan izazov u
organizaciji vremena i resursa.

Postoje razni naéini kojima financijske institucije pokusavaju rijesiti problem prolaznosti
usluga. Jedan od naéina je uvodenje kiosk bankarstva odnosno poslovnice u malom koja radi
24 sata, ali u kojoj nema niti jednog zaposlenog jer se sve svodi na ban¢ine uredaje i njihove
korisnike. Tako korisnici mogu, izvan radnog vremena redovne poslovnice, provesti uplatu ili
isplatu svoga novca, kupiti bon putem bankomata, platiti racune i sli¢no. Otvaranjem ovakve
poslovnice dio potraznje u redovno radno vrijeme obi¢nih poslovnica ¢e se smanjiti Sto ¢e
rezultirati i manjim guzvama u poslovnicama jer ¢ekanje u redu u poslovnici negativno utjece

na zadovoljstvo korisnika. Stoga i osobni bankari znatno pomazu u rjesavanju problema s
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oscilacijama. Vrlo je bitno razviti efikasan sustav pruzanja usluge kako se ne bi dopustilo

pogorsanje kvalitete usluge u vr$nim razdobljima ponude (Previsi¢, Ozeti¢ Dosen, 2004.).

2.2.4. Heterogenost
Obzirom da je u uslugama vrlo intenzivan utjecaj ljudskog ¢imbenika, nacin pruzanja iste

usluge moze znatno varirati od zaposlenika do zaposlenika. Kvaliteta usluge tako ovisi o tome
tko ju pruza, kada, kome ju pruza, kako ju pruza te o raznim drugim internim i eksternim
faktorima. Stoga je ponekad vrlo tesko kontrolirati kvalitetu usluge. Brojne financijske
institucije poput banaka i osiguravajucih drustava, ulazu velike iznose novaca u regrutiranje
kvalitetnih zaposlenika i u njihovu obuku. Prvenstveno se ulaZe u programe zaposljavanja i
educiranja zaposlenika. U literaturi se isti¢e vaznost kvalitetnog programa edukacije, ali onog
programa koji naglasak stavlja na klju¢ne vjeStine potrebne za kvalitetno obavljanje posla
(Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2006.). Drugi korak prema kontroli kvalitete usluge je
motivacija zaposlenika da primjene steCeno znanje. Raznim financijskim i nefinancijskim
stimulacijama moze se potaknuti zaposlenike da $to bolje obavljaju svoj posao. Zahvaljuju¢i
tehnoloSkom razvoju, standardizacija u pruzanju usluge moze se posti¢i i automatizacijom
odredenih procesa poput uvodenja bankomata umjesto procesa uplata i isplata novca na

Salteru poslovnice.

2.2.5. Odsutnost viasnistva

Kad kupac kupi odredeni proizvod, on postaje njegov vlasnik i moze raditi s njime §to god
zeli. Moze ga Cak 1 prodati ukoliko tako odluci. Kod usluga je situacija drugacija. Kad
korisnik kupi odredenu uslugu, on ne postaje vlasnik proizvoda koji moZe ponijeti sa sobom.
Korisnik usluge u pravilu ima pristup usluzi samo odredeno, ograni¢eno vrijeme. Stoga se
financijske institucije moraju izrazito potruditi kako bi pojacali identitet svojih marki i
naklonost svojih korisnika. Pomno planiranom marketinskom komunikacijom, odsustvo
vlasnistva moze se okrenuti u korist financijske institucije, tako da se naglasi kako koriStenje
usluge zapravo Stedi novac korisnicima koji u suprotnome moraju posjedovati uredaj, znanje

ili imati zaposlenu stru¢nu osobu kako bi se odradio isti posao.

Navedene specifi¢nosti usluga, ¢ine ih razmjerno drugacijima od proizvoda. One odreduju

marketinski miks usluga te se stoga on razlikuje od marketinskog miksa proizvoda.
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2.3. MarketinSki miks financijskih usluga

Kako bi se omogucilo oblikovanje kvalitetnog marketinskog miksa bilo koje organizacije,
nuzno je napraviti analizu snaga, slabosti, prilika i prijetnji. U literaturi se ova analiza ¢esto
naziva SWOT analiza (od engleskih rijeci Strenghts, Weaknesses, Opportunities and T hreats).
To je strukturirana analiza unutarnjih i vanjskih ¢imbenika poduzeca prema Cetiri kategorije:

S-snaga, W-slabosti, O-prilike i T-prijetnje.

Vlastite
Snage Slabosti
| Strengths A\ Weaknesses
Okolina
Prilike Prijetnje
\ Opportunities A Threats
Pozitivno Negativno

Slika 1: SWOT analiza
Izvor: prema Gamble J.E., Strickland A.J., Thompson A.A., 2008. Strateski menadZment,
Zagreb, Mate

SWOT analiza relativno je jednostavna i za njezino provodenje najcesce nisu potrebni veliki
resursi. Temelj analize je kategorizirati ¢imbenike djelovanja organizacije, te na osnovu toga
dobiti uvid u trenutno stanje. Snage predstavljaju vlastite jake strane koje je moguce iskoristiti
za uklapanje u okolinu i daljnji razvoj, dok slabosti predstavljaju interne nedostatke koje
usporavaju razvoj i/ili predstavljaju smetnju za uklapanje u okolinu. Ovim dvjema
kategorijama obuhvacéeni su ¢imbenici na koje je mogucée utjecati. Nasuprot njima, prilike i
prijetnje predstavljaju eksterne faktore odnosno ¢imbenike iz okoline koji djeluju na
organizaciju. IskoriStavanje prilika ili otklanjanje prijetnji ovisit ¢e o kvalitetnom promatranju

okoline, te odgovaraju¢em odgovoru na uoceno stanje.
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Kod analize snaga i slabosti organizacije proucavaju se parametri poput kvalitete ponude
proizvoda 1 usluga, stru¢nosti zaposlenika, stupnja organiziranosti poslovnih procesa i
informacijskog sustava, iskustva u poslovanju, stupnja prilagodljivosti promjenama,
poznatosti marke i sli¢no.

Kod analize prilika 1 prijetnji prou¢avaju se parametri poput moguénosti prosirenja ponude
proizvoda i usluga, ulaska u nove segmente na trzistu, stanja konkurencije, stanja ekonomije
na trzistu, promjena preferencija korisnika i sli¢no.

Zakljucak SWOT analize je iskoristavanje snaga i prilika za organizaciju te minimiziranje
slabosti i prijetnji koje predstavljaju opasnost za organizaciju.

S obzirom na specifi¢nosti usluga, marketinski miks usluga drugaciji je od marketinskog
miksa proizvoda. Kada se govori 0 marketingu proizvoda, ¢esto se navode Cetiri klju¢na
elementa na koja treba obratiti pozornost prilikom kreiranja odgovaraju¢e marketinske
strategije: cijena, proizvod, distribucija i promocija. Ovaj model popularno se naziva ,4P
model“. Osmislio ga je Jerome McCharty 1964. godine (McCharty, Perreault, 2002.), sto
objasnjava ¢injenicu zasto je ovaj model prvenstveno osmisljen kako bi se definirala strategija
marketinga fizickih proizvoda. Kako bi se model bolje priblizio usluznim poduze¢ima 1981.
godine Bernard Booms i Mary Bitner ponudili su prosireni ,,7P model*“ koji McCharty-jev
model proSiruje s dodatna tri elementa — fizicki elementi, ljudi i procesi (Booms, Bitner,
1981.).

Proizvod Promocija

Fizicko
okruZenje

Slika 2: 7P model
Izvor: prema Booms, B., Bitner, M. J., 1981. Marketing Strategies and Organizational

Structures for Service Firms. Marketing of Service
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2.3.1. Proizvod /usluga
Svaki proizvod ili usluga ima svoj zivotni ciklus. Ova teorija temelji se na konceptu da svaki

proizvod mora proc¢i svoj zivotni ciklus na putu od uvodenja na trziste do zastarijevanja, a
potom i do vjerojatnog odumiranja ukoliko se odgovarajuéim aktivnostima ne pomladi.
Koncept se potom razmatra pod pretpostavkom da proizvod ili usluga, kada jednom dodu na
trziSte, ulaze u 4 faze zivotnog ciklusa. Pretpostavlja se da svi proizvodi prolaze kroz sve faze.
Svaka etapa ima svoje znacajke. Razina prodaje i dobiti koju donosi proizvod mijenjaju se
kako on prelazi iz jedne faze u drugu. Kod uvodenja proizvoda na trziste, prodaja i dobit su
niski zbog visokih troSkova koji se pojavljuju kod faze uvodenja. Fazu rasta karakterizira
povecéanje dobiti i rapidno povecanje troskova. U fazi zrelosti prodaja i dobit su stabilni jer je
trziste eksploatirano i konkurencija je razvijena. U fazi opadanja dolazi do naglog pada
prodaje i dobiti.

UVODENJE RAST ZRELOST OPADANJE
PRODAJA : : s
| DOBIT :

PRODAJA

DOBIT

VRIJEME

Slika 3: Zivotni ciklus proizvoda
Izvor: prema VraneSevi¢ T., Vrontis D., Vignali C., 2004. Upraviljanje strateskim

marketingom, Accent

Uvodenje proizvoda — proizvod se pojavljuje prvi put na trzistu. Buduci da korisnici ni kanali

distribucije nisu upoznati s proizvodom, poduzeca poti€u potraznju za njime i koriste
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promotivne aktivnosti kako bi objasnile njegove znacajke, na¢in uporabe i koristi koje donosi
i omogucuje korisnicima. Potrebno je znatno investirati u promociju proizvoda u ovoj fazi
ukoliko se zeli ostvarivati dobit u sljede¢im fazama.

Rast proizvoda — faza u kojoj prodaja proizvoda raste jer korisnici, nakon prve probne kupnje,
pocinju stalno kupovati proizvod. Usmena predaja zadovoljnih korisnika i dobra marketinska
promocija rezultirati ¢e novim korisnicima. Proizvod postaje uspjeSan i ulaganje se pocinje
vracati, te dobit raste.

Zrelost proizvoda — faza u kojoj prodaja proizvoda dostize svoj vrhunac. Znatno povecanje
prodaje nemoguce je posti¢i osvajanjem novih korisnika jer takvih vise nema puno. Prodaja
pocinje opadati, a rast je moguce posti¢i snizavanjem cijena. Proizvod dostize zrelost kada je
trziSte u fazi zasi¢enja, odnosno kada prodaja dostigne trenutnu potraznju. Za produzenje faze
zrelosti potrebno je odrZavati 1 dobru pokrivenost trzista.

Odumiranje proizvoda — fazu odumiranja obiljezava opadanje prodaje i zastarijevanje
proizvoda. Pojavom novih proizvoda koji mogu bolje ispuniti sli¢nu ili istu potrebu, prodaja
naglo opada. Kad prodaja, zbog smanjenje potraznje, po¢ne opadati a na trziStu postoje brojni
konkurenti, poduzeta se mogu odluciti na strategiju nastavka prodaje proizvoda, uz
minimalnu potporu. Ona moze biti profitabilna, ali samo ako vec¢ina konkurenata odustane od
prodaje istog proizvoda. Takoder postoji i opcija da poduzece postupno prestane proizvoditi

proizvod ili ga proda konkurentu.

.....

takozvana BCG matrica. Poduzec¢a koja imaju vise djelatnosti, odnosno strateskih poslovnih
podrucja unutar svog poslovanja, trebaju utvrditi prioritete u proizvodnom portfelju. Kako bi
se osiguralo stvaranje dugoro¢ne vrijednosti, poduzece bi trebalo imati poslovni portfelj koji
¢ine poslovne jedinice (proizvodi ili usluge) s velikom moguénos$¢u rasta koji zahtijevaju
znatna ulaganja, kao i proizvode s malom moguéno$¢u rasta, koji su dobro poznati

korisnicima i donose veliki prihod. Matrica ima dvije dimenzije: trzi$ni udio i trzi$ni rast.
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Stupanj rasta trzista

BCG matrica

20%
L ]
10%
0%
10x 1x 0,1x

Relativni udio na trzistu

(u odnosu na najvedeg konkurenta)

Slika 4: BCG matrica
Izvor: prema Renko N., 2009., Strategije marketinga, Naklada L jevak, Zagreb

S obzirom na relativni trziSni udio i stopu rasta trziSta, proizvod koji se smjesta u BCG

matricu pripada u jednu od cCetiri kategorije:

Zvijezde oznaCavaju veliki rast i velik trzi$ni udio. Zahtijevaju velika ulaganja ali su i
vodeci proizvod na trziStu, te donose veliki prihod. Zvijezda je ¢esto u neravnotezi s
neto prihodom. Ipak, ukoliko se pokaZe potrebnim, treba na sve nacine pokusati
zadrzati udio na trziStu jer to rezultira time da proizvod postaje krava muzara.

Krave muzare donose mali rast ali veliki trzisni udio odnosno donose veliku dobit a
zbog slabog rasta zahtijevaju mala ulaganja.

Psi donose mali rast i mali trzi$ni udio stoga je potrebno izbjeci prelazak proizvoda u
pse i minimalizirati njihov broj te pokusati izvu¢i maksimum iz njih ukoliko je
moguce ili ih ukloniti.

Upitnici predstavljaju veliki rast ali mali trzi$ni udio i imaju najgore karakteristike od
svih: velika ulaganja, niska stopa povrata od ulaganja, mali trzi$ni udio. Ukoliko ne
uspiju povecati svoj trziSni udio, a ulaganja su i dalje visoka, vrlo je vjerojatno da ¢e

se pretvoriti u pse.
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Dakle, kada se govori o proizvodu ili usluzi odredenog poduzeca, potrebno je dobro
analizirati ponudu da bi se donijele smjernice daljnjeg razvoja. Kada se govori o razvoju
financijskih proizvoda, zapravo se misli na razvoj usluga koje ¢e se ponuditi korisnicima. Prvi
problem s proizvodima financijske institucije je slaba moguénost diferencijacije, koja vodi do
izrazito lakog kopiranja osmisljene usluge od strane konkurenata.
Druga vrlo Cesta pojava u financijskim institucijama je postojanje velikog broja usluga, od
kojih su mnoge ¢esto nepotrebne za uobicajeno poslovanje. Ovakva situacija dogada se ¢esto
uslijed spajanja ili preuzimanja medu financijskim institucijama u kojima se zadrze usluge
svake institucije, pa na taj nacin broj usluga raste. Nerijetko se radi i o problemu u
organizacijskom odjelu zaduZzenom za upravljanje proizvodima, gdje su menadzZeri Cesto
misljenja da je njihov zadatak konstantno kreiranje novih proizvoda, a ne upravljanje i razvoj
postojecih. Stoga mnoge financijske institucije u posljednje vrijeme smanjuju broj svojih
usluga ili ih paketiraju odnosno spajaju vise usluga u jednu.
Za kreiranje kvalitetnog financijskog proizvoda nije dovoljno imati samo dobru ideju. Svaki
proizvod mora biti dobro pravno prilagoden s obzirom da su financijske usluge podrucje koje
podlijeze strogoj regulativi drzave. Novi proizvod mora biti financijski isplativ Sto uvelike
ovisi o informati¢koj podrsci i infrastrukturi, a mora biti 1 prilagoden zeljama 1 potrebama
korisnika. Moze se zakljuciti da je financijske proizvode relativno sloZzeno osmisliti, a opet s
druge strane, vrlo ih je jednostavno kopirati.
Pomno osmiSljena i odabrana ponuda usluga trebala bi poduzeu omoguéiti stjecanje
konkurentske prednosti, a pravilno upravljanje ponudom njezino odrzavanje i pobolj$anje
(Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2006.). Uslugu ¢ini niz opipljivih i neopipljivih
elemenata koji zajedno ¢ine totalni proizvod, odnosno uslugu. Tako je npr. kreditna Kkartica
banke vidljivo sredstvo kojom se izvrSava usluga placanja.
Kako bi se oblikovala kvalitetna usluga potrebno je pozornost posvetiti svakom elementu
usluge. To su: postupci, zadaci, mehanizmi, metode, aktivnosti, koraci, rutinske radnje i drugo
(Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2006.). Pregledom literature, moze se zakljuciti da je
nekoliko klju¢nih elemenata kod definiranja kvalitete financijskih usluga:

e primarna usluga koja se nudi korisniku,

e procesi podrske u pruzanju usluge koji su definirani propisima i procedurama

organizacije,
o fizicko okruZenje u kojem se pruza usluga, atmosfera i ugodaj,

o tehnologija koja je i integralni dio financijskih usluga i
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e Zzaposlenici koji moraju biti stru¢ni prije svega.

Svaki od elemenata bi trebao biti orijentiran na zadovoljavanje ocekivanja, potreba i zelja
korisnika, a ne isklju¢ivo na internu efikasnost. Svi elementi sustava pri oblikovanju usluge
moraju konzistentno raditi na ostvarivanju zajednickih ciljeva. To znac¢i da napori, paznja i
aktivnosti zaposlenika nikako ne mogu biti dovoljni za prevladavanje slabosti koje postoje u
lose osmiSljenom i oblikovanom procesu pruzanja usluge. Tako primjerice u bankama
ljubaznost 1 brzina iskusnog zaposlenika nisu dovoljni da prevladaju poteSkoce izazvane
zastarjelom opremom, nedovoljnim brojem Saltera ili jednostavno loSom organizacijom rada
poslovnice.

Stoga, brojna usluzna poduzeéa ukljucuju korisnika u proizvodni proces prilikom pruzanja
usluga. U bankama je ovo vrlo Cest primjer, jer se korisnici sve viSe poticu da koriste
bankomate 1 internet bankarstvo, kako bi se rasteretili Salteri i korisniku brZe isporucila

usluga.

2.3.2. Cijena

Cijena je najjednostavnije receno sve §to se trazi u zamjenu za primljeni proizvod ili uslugu.
Kao temeljna komponenta marketinskog miksa, cijena jedina rezultira prihodom. Ostale
komponente stvaraju troSkove. Problem kod kreiranja cjenovne politike u financijskim
institucijama je taj $to se cijene uglavnom ne smatraju marketinSkim poslom i odreduju ih
drugi odjeli, najcesc¢e financijski odjel. Znacaj cijena nije presudan ali je znacajno sredstvo u
borbi protiv konkurencije.

Cijena usluge ima ekonomsko i psiholosko znacenje (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong,
2006.). Ekonomski prihodi i sukladno njima dobit financijske institucije, odredeni su cijenom
usluga koju ona pruza. Cijena stoga mora svojom visinom i strukturom omoguciti profitabilno
poslovanje financijske institucije. Gledano sa strane korisnika, cijena njemu predstavlja trosak
1 mora biti prilagodena njegovim moguénostima. Psiholoski, cijena utjeCe na percipiranu
kvalitetu usluge, ali isto tako i1 na percipiranu vrijednost za uloZen novac. Cijena se tako
psiholoski javlja u funkciji upravljanja oc¢ekivanjima i percepcijama korisnika, a samim time 1
u funkciji stjecanja konkurentske prednosti.

Spomenuto je da odredivanje cijene usluga predstavlja izazov marketinskim struénjacima i da
se oni uglavnom vode ra¢unovodstvom troskova kao temeljem za odredivanje cijene. No, to

nije dovoljno za kvalitetno odredivanje cijene usluge. Prilikom kreiranja cijena, stru¢njaci
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moraju obratiti pozornost i na druge aspekte. Vrlo je vazno analizirati trziSte kako bi se Sto
bolje stekao uvid u potraznju za odredenom uslugom, vrijednost koju ona ima za korisnike te
kako bi se dobio uvid u cijene konkurenata. Sva ta saznanja trebaju biti ukljucena u proces
odredivanja cijene usluge.

Odredivanje cijena financijskih usluga podlozno je provjerama raznih regulatora trzista, tako
da je proces odredivanja cijena, npr. bankarskih proizvoda, ¢esto ovisan o zakonima drzave. U
novije vrijeme uz kamatnu stopu kao glavnu cijenu bankarskih proizvoda, a zbog uvodenja
mnogih novih bankarskih proizvoda, bitan element u marketinskom smislu kreiranja cijene
Cine provizije za usluge. Dobar bankar prilikom utvrdivanja cijena uvijek mora znati dva
vazna cilja:

e privuci $to je viSe moguce klijenata iz odabranog segmenta,

e uciniti to pod uvjetima koji osiguravaju najveci dobitak.

Odredivanje cijene usluga u osiguranju jedan je od najzahtjevnijih primjera odredivanja cijene
u financijskoj industriji. Kako bi se adekvatno odredila cijena police osiguranja, pozornost se
mora obratiti na nekoliko elemenata od kojih je klju¢ni element rizik. Cijena police mora biti
prilagodena riziku kojega ona pokriva. Svako osiguravajuce drustvo stoga zapoSljava niz
matematicara i analiticara koji se bave izraCunima, ¢iji se konac¢ni rezultat ocCituje u obliku
tablica predvidanja koje prikazuju vjerojatnost nastupa odredenog dogadaja izraGunata prema
nizu razli¢itih kriterija. Uprave financijskih institucija pri utvrdivanju cijena, osim o

troskovima, moraju voditi racuna i o razinama cijena konkurencije.

2.3.3. Mjesto/distribucija

Kod financijskih institucija, naro¢ito banaka, vaznu ulogu ima rasprostranjenost i polozaj
poslovnica. Najbolje banke moraju svojim korisnicima ponuditi velik broj poslovnica i to na
vrlo atraktivnim lokacijama. Isto tako, najbolje banke svojim klijentima nude i veliki broj
bankomata, kako bi im se olakSale svakodnevne potrebe za bankarskim uslugama.

Sve financijske institucije veliku vaznost pridaju svojim poslovnicama. Skupo uredene
poslovnice na najboljim lokacijama u gradu, u velikim, rasko$nim zgradama ostavljaju dojam
sigurnosti, pa se na taj nacin pokuSava donekle rijesiti problem neopipljivosti usluga.

S razvojem tehnologije, financijsko poslovanje sve vise se automatizira te se korisnici
preusmjeravaju na intenzivnije koristenje interneta. Ponudom elektronskog i mobilnog

bankarstva, banke postaju dostupne svojim korisnicima svugdje gdje korisnici imaju pristup
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internetu. Razvoj interneta snazno je utjecao i na distribuciju usluga osiguravajucih drustava.
S jedne strane, internet ima veliku ulogu u samom procesu izbora osiguravajuceg drustva, jer
nudi veliku koli¢inu informacija o policama. S druge strane, za odredene tipove osiguranja,
internet moze sluziti i kao kanal distribucije, odnosno mjesto gdje se moze kupiti polica

osiguranja. Ovaj razvoj nastavlja se dalje i na mobilne aplikacije (Shameem, Gupta, 2012.).

Internet bankarstvo usluga je banke koja korisniku omogucava obavljanje financijskih
poslova s bilo kojeg mjesta na kojemu postoji raCunalo povezano na internet. Prema namjeni,
postoje tri vrste internet bankarstva:

e internet bankarstvo za fizi¢ke osobe,

e internet bankarstvo za pravne osobe i

e internet bankarstvo za trgovanje vrijednosnim papirima.

Prednosti internet bankarstva u odnosu na klasi¢ne financijske usluge u poslovnicama su:
e prostorna i vremenska neogranicenost,
¢ brzina obavljanja transakcija,
e niska cijena i

e Siroki asortiman bankarskih usluga.

Kada je rije¢ o prostornoj neogranicenosti, najveci broj korisnika bira najblizu poslovnicu ili
onu do koje mu je najlakSe do¢i, a u sluéaju internet bankarstva mogucnost koristenja usluge
imaju u svojoj ku¢i ili na bilo kojemu drugom mjestu s pristupom na internet. Poslovnice
imaju odredeno radno vrijeme, dok koriStenje internet bankarstva karakterizira 0-24h
poslovanje, odnosno poslovanje kada god to korisnik poZeli. Sto se ti¢e brzine obavljanja
transakcija, korisnik do poslovnice mora do¢i i utrositi odredeno vrijeme na to. Kada dode u
poslovnicu, nerijetko mora ¢ekati u redu, popunjavati razne obrasce, dok kod internet
bankarstva sve rijesi kroz nekoliko minuta. Transakcije placanja na trziStu imaju najnizu
proviziju kod placanja internet bankarstvom. Sve transakcije se mogu u bilo koja doba dobiti
na uvid i korisniku je cijela financijska situacija vrlo transparentna.

Zbog navedenih prednosti, ocekuje se sve veca potraznja i daljnji razvoj internetskog
bankarstva, posebno mobilnog bankarstva i aplikacija koje ¢e dodatno pojednostavniti

koriStenje financijskih usluga izvan poslovnica.
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Osim navedenog razvoja elektronskog bankarstva, bankomat kao kanal distribucije takoder
ide u smjeru razvoja dodatnih funkcionalnosti. Osim S§to sluzi za isplate i uplate novca,
inovacije idu u smjeru mjenjacnice na bankomatu, placanja ra¢una i izdavanja potvrde, ispisa
izvoda 1 slicno. S marketinske strane, bankomati su odli¢na sredstva za provodenje
interaktivne marketin§ke komunikacije ciljanoj skupini klijenata. Naime, poruka korisniku je
individualna, ciljana i trenutna, a prima se u trenutku visoke koncentracije korisnika. Ovime
se doprinosi individualiziranom pristupu korisniku bez direktnog kontakta zaposlenika s

korisnikom §to doprinosi standardizaciji pruzanja usluge.

2.3.4. Promocija
Promocija financijskih usluga predstavlja marketinsku komunikaciju financijske institucije sa
svojim postoje¢im i potencijalnim korisnicima. Ta komunikacija ¢esto je oteZzana ve¢ samom
prirodom usluga, $to je dodatno naglaseno prirodom financijskih usluga. Iskustva pokazuju
kako efektivan marketing zahtijeva strategijsko razmisljanje viSe nego veliki budzet
(Nagdeman, 2009.). Tako se u komunikaciji financijskih usluga javljaju ve¢ spomenuti
problemi u percepciji odnosa cijene i1 kvalitete proizvoda te poteskoce u kreiranju zeljenih
emocija. Takoder, vrlo je teSko komunicirati detalje o financijskom proizvodu obzirom da se
uglavnom radi o kompliciranijim matemati¢kim izraCunima koje prosjeCan korisnik
financijskih usluga ne moze dovoljno dobro razumjeti. Zato financijske institucije ¢esto ne
komuniciraju detalje o svojim proizvodima, ve¢ korisnicima prezentiraju $to mogu uciniti s

njihovim proizvodom kao npr. kupnja stana stambenim kreditom banke.

Definicije u literaturi ukazuju na temeljna obiljezja marketinske komunikacije:
e utjecati na ponaSanje,
e poceti od korisnika,
o Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije,
e posti¢i sinergijske ucinke i

e izgraditi dugoro¢ni odnos s korisnicima.

Utjecati na ponaSanje ciljnih grupa navedeno je kao prvo obiljezje. Marketinska komunikacija
mora posti¢i viSe od utjecaja na svjesnost o odredenoj marki, stvaranja pozitivnih percepcija
ili mijenjanje stavova spram neke marke. Uspje$na marketinska komunikacija podrazumijeva

neki oblik bihevioralnog odgovora, odnosno u krajnjem slucaju kupnju oglasavanog
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proizvoda. Drugo obiljezje govori da se treba poceti od korisnika. Polazi se od proucavanja
korisnika na temelju ¢ega se odreduju metode komuniciranja s korisnikom kako bi se §to bolje
udovoljilo njegovim potrebama za informacijama te ga motiviralo na kupnju. Kao trece
obiljezje se definira koristenje svih oblika komunikacije. Na danasnjem trziStu sve je teze
jednim oblikom komunikacije dosegnuti sve Zeljene korisnike s obzirom na veéu raznolikost,
heterogenost i slozenost populacije. Kombinacijom razli¢itih oblika komunikacije mogu se
preciznije dosegnuti ciljani segmenti. Danas se na trziStu nalazi cijeli spektar komunikacijskih
medija koji iz dana u dan postaju sve brojniji 1 slozeniji. U pocetku je marketinska
komunikacija uglavnom postojala na televiziji, radiju i tiskanim medijima, no razvojem
interneta, druStvenih mreza i sli¢no, stvorila se potpuno nova dimenzija komunikacije sa
ciljnim segmentima koja puno preciznije 1 kvalitetnije moZe dosegnuti svoju ciljnu skupinu.
Pruza moguénost interakcije te dobivanja povratnih informacija koje su od klju¢ne vaznosti za
dobro poznavanje korisnika. Novi mediji ¢esto pruzaju potporu klasi¢noj marketinskoj
komunikaciji kao nadopuna cjelokupne kampanje, uvod u kampanju ili mogu imati funkciju
podsjecanja. Sve je uobicajenije za oglasivace da koriste pogodnosti novih medija prije i
poslije emitiranja glavnog oglasa (Taylor, 2010.). Ne postoji univerzalna kombinacija poruka
i medija koji se mogu ocijeniti kao najuspjesniji zato Sto svaki proizvod ili usluga kao i njihov
ciljani segment imaju individualna obiljezja pa se svakoj marketinskoj kampanji treba
pristupiti zasebno i otkriti dobitnu kombinaciju. U svijetu postoje razni koncepti, pristupi,
metode te aplikacije marketinSke komunikacije, no 1 dalje je opéeprihvacena kao neophodan
dio poslovanja na dana$njem trzistu (Kim, Kitchen, Schultz, 2008.). Cetvrto obiljeZje
marketinSke komunikacije postizanje je sinergijskih u¢inaka. Svi komunikacijski elementi
moraju ,,govoriti istim glasom®. Koordinacija je klju¢na u postizanju snaznog i jedinstvenog
imidza marke te poticanja potrosaca na kupnju. Ovakav pristup podrazumijeva tzv. ,,izjavu o
pozicioniranju®, odnosno klju¢nu ideju o proizvodu koja se zeli smjestiti u svijest korisnika
(Shimp, 2000.). Ta izjava mora biti konstantna i konzistentna jer predstavlja srznu ideju
nekog proizvoda S$to i jest stvarna vrijednost u svijesti korisnika. Uskladenost
komunikacijskih elemenata zato mora biti savrSena kako bi se izbjegle moguce
kontradiktornosti koje bi mogle narusiti izjavu 0 pozicioniranju te sami kredibilitet. Peto
obiljezje je izgradnja dugoroénog odnosa s korisnicima. Uspje$na marketinska komunikacija
podrazumijeva stvaranje veze izmedu marke i korisnika. Moze se reci da je ustvari stvaranje
veza klju¢no za moderni marketing, a da je integrirana marketin§ka komunikacija klju¢na za

stvaranje veza (Shimp, 2000.). Na ovaj nacin se stvara lojalnost korisnika. Financijske
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institucije shvatile su da je puno isplativije imati lojalne korisnike nego konstantno traziti i

pridobivati nove.

Marketinska komunikacija predstavlja jednu od klju¢nih sastavnica uspjeSne marketinske

strategije. Ipak, u marketingu financijskih institucija promocija ima vrlo bitnu ulogu,

prvenstveno zbog izrazitog intenziteta neopipljivosti financijskih usluga. Korisnici

financijskih usluga ¢esto se moraju osloniti na imidz financijske institucije kako bi donijeli

odluku o kvaliteti promatrane usluge. Promocija financijskim institucijama olakSava

diferencijaciju od konkurencije i komunikaciju klju¢nih vrijednosti koje organizacija zeli

isporuciti. Takoder, promocija na najatraktivnijim lokacijama i u najatraktivnijim terminima

komunicira snagu financijske institucije, Sto je od iznimne vaznosti uslijed velikog

nepovjerenja korisnika u financijski sustav.

Prilikom oglasavanja financijskih institucija javlja se nekoliko klju¢nih izazova (Estelami,

2012.):

¢ Nejasne prednosti usluge
S obzirom da korisnici ¢esto nemaju dovoljno znanja da ocijene kvalitetu financijske
usluge, Cesto se najvise oslanjaju na imidz financijske institucije i cijenu. Zato se ¢esto
dogadaju situacije u kojima se korisnici nesvjesno izloze odredenom riziku.
Primjerice, prilikom odabira obveznog osiguranja od automobilske odgovornosti ¢esto
je cijena odluc¢ujuci kriterij odabira. Korisnici koji na taj nacin odaberu svoju policu
osiguranja ¢esto nisu ni svjesni uvjeta pod kojima su potpisali ugovore irizika koje im
polica osiguranja ne pokriva. Takvo ograni¢eno poznavanje bez edukacije o
financijskim uslugama koji se nude na trziStu mogu rezultirati izrazito neefikasnim i
nekonkurentnim trzinim uvjetima, odnosno trzi$nim neuspjehom.
¢ Netransparentna kvaliteta

Kvalitetu financijskih usluga izrazito je teSko mjeriti, a njihovo koriStenje rijetko
promijeni situaciju. Malo koji korisnik ima to¢nu percepciju koliko je kvalitetna
usluga njegovog tekuceg ra¢una u banci ili police osiguranja. Primjerice, ponaSanje
osiguravaju¢eg drustva u slucaju spora oko isplate osigurnine je uglavnom vrlo
nepoznato vecini korisnika. Razlog tome je §to osiguranja funkcioniraju prema zakonu
velikih brojeva, pa tako veéina njihovih korisnika ne dozivi $tetu i tako nema iskustva
s kvalitetom usluge koju su platili.

e Nezanimljivi proizvodi
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Postoji
2003.):

Mnoga istrazivanja u literaturi su pokazala kako kupnja financijskih proizvoda
korisnicima predstavlja vrlo nisku ili nikakvu razinu korisnosti ili uzbudenja. Stoga je
izrazito tesko ukljuciti korisnike financijskih proizvoda u komunikaciju s financijskom
institucijom. To postavlja veliki izazov za marketinske stru¢njake ¢ija je zadaca
prenijeti odredenu poruku ili izazvati odredene emocije kod korisnika.

Ograni¢ena mogucnost vizualnog oglasavanja financijskih usluga

Apstraktnost financijskih usluga utjece na otezanost njihove vizualne promocije. Zato
je kod financijskih institucija uobicajena komunikacija klju¢nih vrijednosti i koristi
koje donosi koristenje odredene usluge. Ta komunikacija cesto Se svodi na
komunikaciju emocija. Tako primjerice banke ¢es¢e pokuSavaju komunicirati osjecaj
sigurnosti, nego konkretne znacajke odredene usluge.

Regulacija

Financijske institucije cesto su pod nadzorom razli¢itih regulatornih tijela za nadzor
njihovog poslovanja. To znatno ograni¢ava moguénosti promocije financijskih
institucija. Jedna od klju¢nih funkcija nadzornih tijela je upravo sprjecavanje
financijske institucije da korisnike dovode u zabludu. Iz perspektive marketinskih
struénjaka, ova ograni¢enja znatno otezavaju kreativni i stvaralacki proces promocije.
Stoga su za kvalitetnu provedbu marketinskih strategija u financijskim institucijama

potrebna ne samo marketinska znanja, nego i izvrsno poznavanje zakona.

Sest oblika marketinske komunikacije poznatih jos i kao promocijski miks (Kesi¢,

oglasavanje,

izravna marketinska komunikacija,
unapredenje prodaje,

osobna prodaja,

0dnosi s javnoscéu i

publicitet.
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Osobna prodaja

Odnosi s
javnoséu

Izravna marketinska
komunikacija

Promocijski miks

N

Publicitet Oglasavanje

Unapredenje

prodaje

Slika 5: Promocijski miks

Izvor: prema Kesic, T., 2003. Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Opinio

Godinama je oglasavanje dominiralo ukupnom marketinskom komunikacijom. Oglasavanje se
moze definirati kao neosobni placeni oblik komunikacije usmjerene veoma Sirokoj publici s
ciljem informiranja, stvaranja pozitivne percepcije i poticanja na kupovinu (Kesi¢, 2003.).
Egan (2007.) predlaze sli¢nu definiciju prema kojoj je oglasavanje placen, neosobni oblik
masovne komunikacije koriSten da komunicira informacije o proizvodu ili usluzi te utjece na
ponasanje potrosaca.

Dakle, oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacijsku i prodajnu.

Ciljevi oglaSavanja su (Kesi¢, 2003.):
e stimuliranje primarne ili selektivne potraznje,
e oglasavanje proizvoda ili institucija i

e Kkreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinka (preferencije, mi§ljenje, stavovi).

Oglasavanje je znacajan dio marketinSke komunikacije zbog svoje odli¢ne kombinacije s

drugim oblicima promocije te zbog mogucnosti da stvori imidz i simbolicke apele.
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Oglasavanje je najucinkovitije kada se koristi da:
e potiCe interes,
e naglasi vrijednost i koristi proizvoda,
e Kreira pozitivne vrijednosti i asocijaciju na odredenu marku i

o diferencira marku od konkurencije (Egan, 2007.).

U financijskim institucijama oglasavanje se Cesto koristi za informiranje javnosti o novim
financijskim proizvodima (poticanje interesa, naglasavanje vrijednosti i koristi proizvoda) i za
komunikaciju osje¢aja kojima se Zeli dodati vrijednost proizvodu (kreiranje pozitivne

vrijednosti i asocijacije i diferencijacija od konkurencije).

Oglasavanje putem masovnih medija kao takvo postoji u Cetiri oblika:
e putem radija kao audio medija,
e putem novina i Casopisa kao vizualnog medija,
e putem televizije kao audio vizualnog medija i

e putem interneta kao interaktivnog medija.

Radio kao audio medij sve je manje popularan oblik oglasavanja dok je televizija jo§ uvijek
dominantan medij, posebno kod financijskih institucija, jer za razliku od ostalih medija
sjedinjuje tekst, zvuk, sliku i pokret pa se za nju moze re¢i da ujedinjuje sve prednosti ostalih
medija. Posredovanjem televizije, pam¢enje oglasavackih poruka znatno je vece nego pomocéu
ostalih medija. Zbog velike gledanosti, ulaganje u nju isplativo je unato¢ skupo¢i. Za
televiziju je veoma vazno da poruke budu jasne, kreativne te da imaju snaznu osobnost.
Kreativnost u oglasavanju jako je bitna jer treba privu¢i pozornost gledatelja oglasa, ali i
zadrzati njegovu paznju tokom cijelog oglasa. Financijske institucije stoga najceSée u
primarno vrijeme emitiranja poruka na televiziji, oglasavaju svoje proizvode i usluge.
Primjerice banke koje, nerijetko, svoje nove proizvode i usluge oglasavaju upravo u vrijeme

informativnih programa: dnevnika i vijesti.

Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro¢nih poticaja, uz osnovne pogodnosti koje se nude
uz uslugu, kako bi se potaknula prodaja usluge. Razlika izmedu oglasavanja i unapredenja
prodaje prvenstveno je u tome $to se oglaSavanjem nude razlozi za kupnju usluge, dok se

unapredenjem prodaje nude razlozi za kupnju odmah. Kod proizvoda Siroke potrosnje
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unapredenje prodaje usmjereno je na neodlu¢ne potrosace koje se privla¢i najcescée cijenom.
Kod financijskih institucija situacija je drugacija budu¢i da odabir financijske institucije nije
odluka koja se donosi svaki dan, zbog ¢ega je konacni cilj unapredenja prodaje privuci
korisnike konkurencije. Za pretpostaviti je,primjerice, da klijent ne¢e mijenjati banku, barem
ne dok traje vrijeme otplate kredita ili oro¢enje Stednje. Unapredenje prodaje u bankama moze
se vidjeti na samim prodajnim mjestima gdje se korisnicima u poslovnicama nude razni
promotivni materijali. Prilikom same interakcije sa korisnikom, zaposlenici banke cesto
korisnicima ponude dodatne proizvode uz one koje ve¢ imaju.

Aktivnostima unapredenja prodaje zajedni¢ko je da su uvijek vremenski ograni¢ene. Ciljevi
koji se zele posti¢i razli¢iti su. Cilj moze biti povecanje prodaje financijskih usluga ili
privlacenje novih korisnika.

Sredstva unapredenja prodaje su: materijali na mjestu prodaje, seminari, sitni pokloni,
nagradni natjecaji, posebne nagrade.

Materijali na mjestu prodaje, primjerice u poslovnicama banaka, nerijetko su prvi izvor
informacije postoje¢im i1 budu¢im korisnicima. Plakati s novostima, broSure i1 letci mogu
korisnika zainteresirati za novu uslugu dok ¢eka da obavi posve drugi posao u banci.
Korisnici uglavnom od zaposlenika traze tek dodatne, detaljnije informacije o novom ili
postoje¢em proizvodu, dakle nakon $to su saznali osnovne informacije iz broSure ili letka.
Seminari su idealan nacin privlacenja dijela korisnika. Koriste¢i seminare kao promotivno
sredstvo, banke se predstavljaju potencijalnim novim korisnicima stavljajuc¢i u prvi red svoju
stru¢nost. U Hrvatskoj je primjer seminara/radionica za gradane koje organizira Hrvatska
udruga banaka u suradnji s vode¢im hrvatskim bankama na razne aktualne teme korisne
gradanima poput teme - Kako uskladiti primanja 1 troSkove.

Sitni pokloni su kod najmladih korisnika djecCje Stednje posebice ucinkoviti. Djecu u
pojedinim bankama daruju prilikom svake uplate na rac¢un djecje Stednje, bilo da su fizicki
prisutna prilikom uplate ili ¢e poklon dobiti od roditelja. Neki od sitnih poklona su bojanke i
bojice, pliSane igracke; uglavnom zaposlenici sitne poklone odabiru ovisno o dobi djeteta.
natjecaji Cesto SU povezani s placanjima putem kreditnih ili debitnih kartica banke u vrijeme
ljetovanja ili blagdana i sli¢no.

Posebne nagrade poput ulaznica za velike koncerte, sportska dogadanja, poklona s logom
financijske institucije kojih nema u slobodnoj prodaji takoder su jedna od metoda unapredenja

prodaje.
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Zasigurno najstariji i najvise primjenjivan oblik promotivnih aktivnosti je osobna prodaja.
Bez obzira na brzi napredak tehnologije, obavljanje transakcija putem interneta bez izravnog
kontakta sa zaposlenicima, osobna prodaja ipak je nezaobilazna i njena uloga u financijskim
institucijama je od iznimno velikog znacaja. KaZe se da je u banci Salter ogledalo banke,
odnosno za korisnika koji je dosao u poslovnicu taj zaposlenik jest banka. Taj prodajni kanal
je kriti¢na spona jer veéina ostalih djelatnika, pa tako i marketinskih, nema direktan pristup
klijentu (Ehrlich, Fanelli, 2004.). Uprave banaka odavno su svjesne znacaja prodajnog osoblja
i razvijanja prodajnih vjestina kod svojih zaposlenika koji su u kontaktu s korisnicima. Stoga
je 1 interni marketing vrlo razvijena vrsta marketinga u financijskim institucijama, no o tome
nesto vise u dijelu rada gdje se govori o zaposlenicima kao dijelu 7P.
Svrha odnosa s javnoS$cu je stvoriti i odrzati pozitivan imidz financijske institucije u svim
segmentima javnosti. Odnosi s javnos¢u funkcija su upravljanja koja uspostavlja i odrzava
uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i razli¢itih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh
ili neuspjeh (Cutlip, Center i Bloom, 2000.).
Prema literaturi mogu se izdvojiti znacajke odnosa s javnoscu:
e Provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom.
e Bave se odnosima izmedu organizacije i njenih javnosti.
e Prate svijest, stavove, miSljenja i ponasanja unutar i izvan organizacije.
e Analiziraju ucinke koje politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu imati u
javnosti.
e Uskladuju politiku, postupke i aktivnosti za koje utvrde da su u sukobu s javnim
interesom i opstankom organizacije.
e Savjetuju upravu organizacije o uvodenju nove politike, postupaka i aktivnosti koje
mogu biti korisne i za organizaciju i za njene aktivnosti.
e Uspostavljaju 1 odrzavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i njenih
javnosti.
e Stvaraju specificne promjene u svijesti, stavovima, misljenjima i1 ponasanju unutar i
izvan organizacije.

e Njihov rezultat su novi ili o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njenih javnosti.

Kod financijskih institucija, odnosi s javnos$¢u imaju bitnu ulogu u izgradnji pozitivne slike u
javnosti. Financijske institucije, prije svega, moraju biti sigurne. Posebice je sigurnost na

prvom mijestu osobama koje se odluéuju primjerice stediti u banci. Cesto su ugled i sigurnost
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banke bitniji od visine kamatne stope. Za banke se moZe reci da su institucije zajednice te su
stoga u velikoj ovisnosti o blagostanju i povjerenju ¢lanova zajednice koju usluzuju. Odjel za
odnose s javnos¢u Cesto unutar organizacije postoji pod nazivom Korporativne komunikacije.
Obzirom da su banke ¢esto eksponirane u medijima, odnosi s javno$éu imaju vrlo vaznu
funkciju u marketinSkom miksu banaka. Stoga se banke najces¢e prezentiraju kao drustveno
odgovorne organizacije, koje svojim poslovanjem rade na dobrobiti i unapredenju drustva kao

cjeline.

Dok su odnosi s javnoSéu dugoro¢na i planirana aktivnost marketinske komunikacije u
najve¢em dijelu pod kontrolom same organizacije, publicitet je dominantno pod kontrolom
medija 1 kao takav neplaniran 1 najve¢im dijelom izvan kontrole poduzeca (Kesi¢, 2003.).
Publicitet je informacija iz nekog vanjskog izvora koju mediji koriste jer ima vrijednost
vijesti. To je nekontrolirana metoda medijskog plasiranja poruke, buduci da izvor informacije
ne placa za njezino plasiranje (Cutlip, Center i Bloom, 2000.). Organizacija nastoji pridobiti
medijsku pokrivenost 1 uz to pozitivnu pri¢u vezano uz proizvod, uslugu, svrhu ili dogadanje
u svrhu postizanja efekta na svjesnost, znanje, miSljenje i ponasanje javnosti. Tehnike
koriStene za postizanje publiciteta ukljucuju objave, novinarske konferencije i sli¢no (Belch i
Belch, 2004.). Prednost publiciteta kao oblika marketinske komunikacije je kredibilitet.
Naime, javnost je sklonija vjerovati informacijama koje dolaze od nepristranog izvora kao $to
su mediji nego kad je izvor informacija direktno sama organizacija o kojoj je rije¢. Publicitet
se opcenito smatra kredibilnijim 1 utjecajnijim oblikom komunikacije od ostalih oblika

kontroliranih od strane poduzec¢a (Kim, Yun i Lee, 2010.).

2.3.5. Procesi
Financijske institucije ¢esto su velike organizacije s velikim brojem poslovnica i zaposlenika.

Kako bi se ostavio dojam profesionalnosti i povjerenja, vrlo je vazno posebnu paznju posvetiti
procesima u pruzanju usluga. Zato svaka financijska institucija propisuje svoj poseban popis
pravila kojih se moraju pridrzavati svi zaposlenici, ali ¢esto i korisnici usluga. Praéenje i
upravljanje poslovnim procesima unutar same financijske institucije ima za cilj posti¢i visok
stupanj standardizacije, ali istovremeno i personalizirani pristup svakom korisniku. Ova dva
cilja ¢esto su medusobno kontradiktorna, pa je od iznimne vaznosti uloga informacijskih
sustava koji pomaZu zaposlenicima personalizirati komunikaciju uz zadrzavanje standardne

kvalitete pruzanja usluge.
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Pruzanje usluge je vrijeme u kojem se korisnik nalazi u direktnoj interakciji s financijskom
uslugom (Lovelock, Wright, 1999.). U financijskim institucijama svako se pruzanje usluge
smatra trenutkom istine (Zemke, Albrecht, 1985.). Trenutak istine je trenutak kada se
potvrduje ili ne potvrduje obecanje koje financijska institucija daje potencijalnim korisnicima
kako bi ih privukla. Stoga je to pravo vrijeme kada treba dokazati sposobnost i dosljednost u
realizaciji ranije danih obecanja. Kod trenutka istine postoje dva dijela: vidljivi i nevidljivi. U
vidljivom dijelu pruzanja usluge na zadovoljstvo korisnika utjeCu okruzenje, zaposlenici i
drugi korisnici. Nevidljivi dio usluznog procesa odnosi se na pravila, regulaciju i pozadinske
procese koji omogucavaju pruzanje usluge. Radi se o zahtjevima koje korisnici moraju
ispuniti, politikama kojih se zaposlenici moraju pridrzavati, procedurama koje moraju biti

provedene iz sigurnosnih razloga 1 sli¢no.

P

NEVIDLIIVI FIZICKO ' KORISNIK A

OKRUZENJE !

ORGANIZACIJA| KONTAKTNO
I SISTEM OSOBLJE

KORISNIK B

NEVIDLJIIVI VIDLJIIVI DIO

v

SKUP KORISTI KOJE OD
USLUGA DOBIVA
KORISNIK

Slika 6: Proces pruzanja usluge
Izvor: prema Bateson J.E.G., 1992. Managing Services Marketing — Text and Readings, The
Dryden Press, Orlando

Prisutnost korisnika u procesu pruzanja usluga znacajno utje€e na moguénost i nacin primjene
marketinga u financijskim institucijama. Cinjenica da su korisnici ukljuéeni u proces kreiranja
vrijednosti te da sudjeluju u svim elementima procesa pruzanja usluge (vidljivim 1
nevidljivim), ¢ini odnos izmedu zaposlenika i1 korisnika iznimno kompleksnim. Ukoliko
korisnik aktivno sudjeluje u procesu pruzanja usluge, utje¢e na kvalitetu samog procesa ali i

na rezultat. Korisnici koji imaju aktivnu ulogu u procesu pruzanja usluga tako postaju dio
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samog procesa. [z toga proizlazi potreba da se i oni uzmu u obzir kao znacajan element u
upravljanju procesima. Uklju€ivanje korisnika u proces pruzanja usluge dovodi do
neizvjesnosti u planiranju procesa. Korisnici imaju direktan utjecaj na duZzinu procesa.
Nacinom dizajna prostora, vizualnim i funkcionalnim elementima fizickog okruzenja
poslovnica financijskih institucija, pokusava se pomoci korisnicima da §to jednostavnije i

kvalitetnije budu usluzeni.

2.3.6. Fizicko okruzenje

Financijske institucije ulazu znatna sredstva u fizicke, opipljive elemente kako bi nadoknadile
jedno od specifi¢nih obiljezja usluge - neopipljivost. Budu¢i da usluzne ponude nemaju
opipljive karakteristike koje korisnici mogu provijeriti prije kupnje, neizvjesnost je povecana.
Da bi smanjili neizvjesnost, korisnici traze vidljive fizicke dokaze o kvaliteti usluge. Oni
donose zakljucke o kvaliteti na osnovi lokacije, zaposlenika, opreme i informacijskog
materijala koji mogu vidjeti. Stoga pruzatelji usluga imaju zadatak upravljati fizickim
okruzenjem - oni pokuSavaju uciniti uslugu opipljivom, ili ponuditi konkretne dokaze o
ponudenim koristima. Financijske institucije moraju odisati sigurno$cu, a to se postize pomno
odabranim vizualnim identitetom i fizi¢kim elementima. Cesto su sjedista uprava financijskih
institucija, poput velikih banaka i osiguravajucih druStava, SmjeStena u centrima gradova, u
velikim, raskoSnim zgradama koje simboliziraju polozaj na trziStu. U poslovnicama se takoder
nastoji stvoriti mirna, ugodna atmosfera, koja odiSe sigurno$¢u i ozbiljnosti. U pozadini se
najces¢e moze Cuti klasi¢na glazba, a zaposlenici su uvijek u sluzbenoj radnoj odjeéi s
naglasenim logotipom organizacije. Kod odabira logotipa financijske institucije najéesce se
koriste simboli i oblici koji komuniciraju sigurnost. Primjerice, brojna osiguranja u svojim
logotipovima koriste simbol sidra, lava, orla ili klju¢a. Tonovi boja kod logotipa su najcesce
hladni poput tamno plave ili sive.

Dakle, fizicko okruzenje kod financijskih institucija pojaava korporativni imidz kojem je

najcesce za cilj dobiti povjerenje korisnika u sigurnu financijsku instituciju.

2.3.7. Zaposlenici
Svi zaposlenici izravno su ili neizravno uklju¢eni u kreiranje odnosno stvaranje usluge.

Doprinos svakog od njih znafajan je za ukupnu vrijednost financijskog proizvoda.
Zaposlenici su zapravo ti koji prezentiraju odnosno predstavljaju financijsku instituciju

njezinim korisnicima. Stoga oni imaju znacajnu ulogu u marketingu financijskih institucija.
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Brojne financijske institucije zato ulazu napore u $to bolju edukaciju svojih zaposlenika kako
bi se ulozilo u cjelokupni dojam kojega oni ostavljaju, ukljucujuéi i fizicke i psihicke
elemente.
Spomenuto je ve¢ da je u marketingu financijskih institucija od iznimne vaznosti osobna
prodaja. Stoga su pomno odabrani i educirani zaposlenici temelj za dugoro¢ni rast i razvoj
financijske institucije. Najc¢esée klju¢ne sposobnosti zaposlenika su:

e poznavanje usluga,

e prodajne sposobnosti,

e komunikacijske sposobnosti i

e organizacijske sposobnosti.

Upravo je uloga internog marketinga osigurati da svaki zaposlenik organizacije prihvati i
primjeni marketinski nacin razmisljanja. Interni marketing moze se definirati kao proces
zapoSljavanja, edukacije i motiviranja zaposlenika koji su spremni dobro usluzivati korisnike
(Kotler, 2003.). Interni marketing je upravljacka strategija usmjerena prema zaposlenicima
(Gronroos, 2000.). S obzirom da iz perspektive marketinga usluga zaposlenici predstavljaju
znacajan strateski resurs za financijske institucije, treba znati da nezadovoljni, nedovoljno
educirani i nedovoljno motivirani zaposlenici ne¢e mo¢i realizirati kvalitetan proces pruzanja
usluge $to ¢e izravno utjecati na rezultate poslovanja. Jedna od klju¢nih uloga internog
marketinga je privuéi i zadrZati najbolje zaposlenike. Cesto se navodi kako samo zadovoljni
zaposlenici svojim radom mogu zadovoljiti potrebe korisnika. Stoga je zadatak internog
marketinga S$to bolje zadovoljiti potrebe zaposlenika, koje se u literaturi Cesto nhaziva
unutarnjim korisnicima. Njihovo zadovoljstvo i lojalnost poduzecu su preduvjet kreiranju
lojalnosti korisnika, koje kona¢no dovodi do ostvarivanja profitnih financijskih ciljeva. U
internom marketingu fokus je na dobrim internim odnosima medu zaposlenicima. Primjena
ove filozofije smatra se kljuénom za uspjeS$no poslovanje. Stoga je vazno kreirati korporativnu
kulturu. To se postize internom komunikacijom kojoj je cilj kreiranje pozitivnih stavova i

osjecaja pripadnosti vlastitoj organizaciji.
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3. INFORMACIJSKI SUSTAV U FINANCIJSKIM INSTITUCIJAMA

Informaticka revolucija mijenja Zivotnu okolinu, omogucava brzu, kvalitetniju i u¢inkovitiju
obradu podataka s ciljem njihovog koristenja u svakodnevnom poslovanju. Razvojem
tehnologije, globalizacijom te dostupno$c¢u resursa, informacije koje organizacija posjeduje
postaju kljuéni izvor konkurentske prednosti poduzeca. Upravljanje informacijama postalo je
neizostavan dio svakog modernog i uspjesnog poduzeca.

Poslovna istraZivanja rezultiraju informacijama nuznim za donoSenje menadzerskih odluka
(Cooper, Schindler, 2014.), a tek je potrebno istraziti vezu izmedu menadzmenta znanja i
inovacija (Darroch, McNaughton, 2002.). Informacijski sustav, odnosno priljev, tok, analiza i
distribucija podataka s trzista vazni su za donoSenje upravljackih menadzerskih odluka i
njihovu uspje$nu implementaciju odnosno primjenu. Do znanja se ne dolazi jednostavno jer
znanje predstavlja posljednju kariku u nizu prikupljanja, organiziranja pohrane, obrade i
koriStenja podataka. Tom procesu novostvoreno znanje daje pravi i1 konacni smisao.
Kvalitetnije (primjenjivije) znanje lakse se dostize ako se na vrijeme prikupe, organiziraju,

obrade i primjene stvarno potrebni, kvalitetni podaci odnosno informacije.

Financijske institucije, kao velike organizacije na trzistu, prikupljaju i raspolazu mnostvom
podataka od kojih treba prepoznati, izdvojiti i iskoristiti one najbolje odnosno one potrebne za
doprinos uspje$snom poslovanju. Stoga se u ovom dijelu rada obraduje informacijski sustav
financijskih institucija. Poseban naglasak stavljen je na specifi¢nosti ovih sustava u
financijskim uslugama i njihovoj prilagodbi, nuzno potrebnoj kako bi se osigurala uspjesna

implementacija.

3.1. Znacaj informacija u poslovanju

Glavno sredstvo koje kruzi u informacijskim sustavima je podatak, kojeg se transformacijom
pretvara u informaciju. Informacijski sustavi orijentirani su na prikupljanje, obradu i dijeljenje
prikupljenih podataka. Podatak je skup odvojenih, objektivnih ¢injenica o nekom dogadaju
(Davenport i Prusak, 2000.). Osnovna podjela prikupljanja podataka svodi se na interne i
eksterne podatke. Interni podaci odnose se na dostupne podatke unutar odredene organizacije
i skladiSteni su u bazi podataka organizacije. Eksterni podaci su svi oni koji ne proizlaze iz

poslovanja organizacije, a to su podaci 0 trzistu, korisnicima, konkurenciji i sli¢no. U
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skladistu podataka podaci se skupljaju i organiziraju na nacin da budu lako dostupni
menadzmentu Koji ih mora na brz i jednostavan nacin koristiti za potrebe analize poslovanja i
donosenja odluka koje ¢e unaprijediti poslovanje. Skladiste podataka dizajnirano je na nacin
da omogucava pretrazivanje podataka i njihovu analiticku obradu.

lako je prikupljanje i arhiviranje podataka neizostavan dio poslovanja svake organizacije,
njihova uporabna vrijednost relativno je malena dok ne postanu informacija, $to je njihov
osnovni nedostatak. Podaci daju samo objektivni prikaz dogadaja, a ne daju odgovore na

pitanja zaSto se neSto dogodilo, koje su bile posljedice ili hoce li se taj dogadaj ponoviti.

Stoga podatak predstavlja osnovni input za kreiranje informacija.

Slika 7: Razlika izmedu podatka, informacije i znanja
Izvor: prema Lasi¢-Lazi¢, J., 1996. Znanje o znanju, Zavod za informacijske studije Odsjeka

za informacijske znanosti, Filozofski fakultet, Zagreb
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Informacija se moze definirati kao poruka, najéesée u obliku dokumenta ili osobne
komunikacije, a koja ima svog posiljatelja i primatelja (Davenport i Prusak, 2000.).
Informacija je zapravo podatak koji ima neko znacenje. Pravilno upravljanje i upotreba
informacija predstavlja znanje (Kermally, 2002.). S porastom koli¢ine informacija i znanja
potrebnih za kvalitetno poslovanje, pocela se javljati potreba za kvalitetnijim pristupima

informacijama i znanjima te nacinima za njihovo lociranje 1 prenosenje.

3.1.1. Potreba za ucinkovitim informacijskim sustavom

Poslovno okruZenje danas karakterizira izrazito jaka konkurencija, brz napredak tehnologije
te, shodno tome, i mnostvo novih proizvoda i usluga. Da bi organizacija bila konkurentna nije
dovoljno da bude prosjecna. Potrebno je znati kako opstati u takvom okruzenju, odnosno kako
donijeti prave poslovne odluke. Poslovno okruzenje namece potrebu za kontinuiranim
prillevom, obradom i upravljanjem informacijama u cilju isporuke nove, odrzive i
konkurentne vrijednosti za korisnika. Dolazi do potrebe za koriStenjem tehnologija koje
omogucuju sveobuhvatno, brzo i efikasno koristenje svih dostupnih podataka i informacija,
unutar i izvan organizacije, vaznih za uspje$no upravljanje organizacijom. Potreba za
informacijama dolazi od potrebe izrade to¢ne analize pojedinih trzisnih segmenata,
promatranja ponaSanja korisnika, odabira klju¢nih korisnika i postoje¢e konkurencije.
Upravljanje informacijama pruza moguénost sveobuhvatnog i ucinkovitog KkoriStenja
informacija. Kontinuirano prikupljanje i upotreba informacija u cilju stvaranja novih
proizvoda i usluga postize se stvaranjem odgovaraju¢eg okruzenja u kojem upotreba novih
tehnologija znatno olaksava proces.

Sposobnost kontinuiranog plasiranja novih proizvoda i usluga na trziSte karakteristika je

uspjesnih organizacija. Za njih inovacija predstavlja bitan dio strategije poslovanja.

Informacijski sustav generira pouzdane informacije kojima se sluze menadzeri pri donosenju
odluka i predstavlja pomoc¢no sredstvo za Kreiranje strategije. Organizacije su svjesne da
pracenje razvoja trziSta i novih tehnoloskih rjeSenja direktno utjeCe na povecanje njihove
poslovne uspjesnosti.

U pocetku je primjena informacijskih sustava bila usmjerena na pracenje prodaje. Tokom
godina informacijski sustavi su evoluirali i sluze menadZzmentu kao potpora u poslovnom

odlucivanju. Informacijski sustavi imaju mogucnost generiranja izvjeStaja na osnovi
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skupljenih i obradenih podataka, koji uglavnom daju sliku pojedinih segmenata u nekom
vremenskom razdoblju. Ti izvjeStaji podrska su menadzmentu pri odlu¢ivanju. Osnovna
funkcija sustava za podrsku odlucivanju jest potpora kod donosenja strateskih odluka (Klepac,
2001.). Prvenstveni cilj sustava za podrSsku odlucivanju jest pruzanje kvalitetnih informacija
menadZzmentu kao potpora u donoSenju odluka, pri ¢emu su informacije rezultat obrade
realnih podataka na svim razinama organizacije u svakoj zainteresiranoj organizacijskoj

jedinici.

3.1.2. Koncept poslovne inteligencije
Osnovna znacajka dana$njeg poslovanja je kontinuirano prikupljanje velikih koli¢ina internih
i eksternih podataka i informacija. Primjena koncepta poslovne inteligencije (business
intelligence — Bl) omogucava organizacijama koriStenje samo onih informacija koje su im u
odredenom vremenu potrebne za donoSenje pravih poslovnih odluka, a iskazane su na nac¢in
koji im najvise odgovara. Ako se koncept primjenjuje na pravi na¢in, smanjuje se koli¢ina
podataka 1 informacija kojima se zaposlenici izlazu uz istovremeno povecanje kvalitete tih
informacija. Stoga je glavna namjera koncepta poslovne inteligencije generiranje Sto
kvalitetnijih informacija potrebnih menadZerima za donosenje uspjes$nih poslovnih odluka.
Poslovna inteligencija moze se definirati kao set tehnologija koje prikupljaju i analiziraju
podatke kako bi poboljSale proces donoSenja odluka, pri ¢emu se za potrebe poslovne
inteligencije ta inteligencija ¢esto definira kao pronalazak 1 objaSnjavanje skrivenih, prisutnih
i bitnih konteksta u ogromnim koli¢inama poslovnih i ekonomskih podatka (Herschel i Jones,
2005.). Sustav poslovne inteligencije analizira poslovne informacije kao podrska
menadzmentu u donoSenju odluka (Elbashir, Collier, Davern, 2008.).
Dakle, poslovna inteligencija moze se promatrati kao disciplina koja u sebi obuhvaca
elemente strategije, upravljanja, poslovne analize, marketinga i informacijske tehnologije.
Ona omogucava prikupljanje, analizu, distribuciju i djelovanje na osnovi informacija, a u cilju
lakSeg rjeSavanja upravljackih problema i donoSenja najboljih poslovnih odluka.
Prava informacija u pravo vrijeme danas predstavlja glavni preduvjet za postizanje
konkurentske prednosti na trzistu. Ona pomaze organizaciji u poduzimanju odgovarajué¢ih
akcija, stoga sustavi poslovne inteligencije moraju obuhvatiti vanjske i unutarnje podatke.

Unutarnji podaci prikupljaju se kontinuirano i pohranjuju u baze podataka. VVanjski podaci o
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konkurenciji i korisnicima, prvo prolaze obradu a zatim, zajedno s internim podacima, sluze
kao baza za potrebne analize.
Nedostatak podataka danas ne predstavlja problem za organizacije. Problem je kako do¢i do
onih podataka koji ¢e pomo¢i pri donoSenju odluke kojom ¢ée ostvariti veée prihode. Danasnji
podaci ¢esto dolaze u oblicima koji nisu uvijek uredni i strukturirani, podaci su raznoliki i
potrebno je vrijeme da ih se obradi. Naime, u posljednjin nekoliko godina stvoreno je i
sacuvano viSe podataka nego u Citavoj povijesti dosada (Zikopoulos, Roos, Parasuraman,
Deutsch, Corrigan, Giles, 2012.). Zbog toga se, u posljednja dva desetljeca, u literaturi sve
viSe piSe o pojmu “Big Data” (hrvatski “Veliki podaci) kao o bitnom dijelu poslovne
inteligencije (Chen, Chiang, Veda, 2012.). Pod pojmom Big Data podrazumijevaju se
informacijski resursi velike koli¢ine, velike brzine i velike raznolikosti podataka koji
zahtijevaju nove i inovativne metode obrade i optimizacije informacija, pobolj$anje uvida u
sadrzaj podataka i donoSenja odluka (Laney, 2001 ). Radi se o takozvanom ,3V*:
e Volume (koli¢ina) — velika koli¢ina podataka koji se prikupljaju, obraduju i stavljaju
na raspolaganje za analizu,
e velocity (brzina) — kontinuirano prikupljanje velike koli¢ine podataka u realnom
vremenu,
e variety (raznolikost) — podaci su dostupni u razli¢itim oblicima i izvorima, a zapravo
su najcesce nestrukturirani.
Dakle, Big Data je tchnologija koja omoguéava prikupljanje i obradu velikih koli¢ina
strukturiranih i nestrukturiranih podataka u realnom vremenu. Medu mogucénostima koje Big
Data moze pruziti velikim organizacijama poput financijskih institucija u buduc¢nosti su:
e obrada internih i vanjskih podataka o pojedinom korisniku s ciljem i rezultatom
optimalnog poznavanja tog korisnika usluge,
e proaktivna funkcija ponude dodatnih usluga od strane informacijskog sustava,
e davanje informativnog okvira zaposleniku za nastup prema korisniku,
e ostvarenje marketinga odnosa (personaliziran odnos prema korisniku odnosno odnos
jedan na jedan).
Ovdje je potrebno istaknuti marketing odnosa kao jednu od klju¢nih marketingkih paradigmi
danasnjeg poslovanja jer oznacuje vaznost dugoro¢nih odnosa organizacije s korisnicima.
Financijske institucije mogu imati velike koristi od uvodenja marketinga odnosa u poslovanje.
Tu se prvenstveno isti¢e cijelozivotna potreba korisnika za financijskim uslugama. Neke od

financijskih usluga potrebne su u odredenom razdoblju Zivota poput putnog osiguranja, a neke
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su korisnicima potrebne gotovo svakodnevno poput plac¢anja transakcija internet bankarstvom

ili koristenja kreditne kartice.

Zakljuéno, osnovna zamisao sustava poslovne inteligencije koristenje je operativnih podatka u
cilju dobivanja novih korisnih informacija koje ¢e pomoc¢i pri donosenju ispravnih i uspjesnih
poslovnih odluka. Uz pomo¢ alata poslovne inteligencije smanjeno je vrijeme izrade
izvjestaja, a povecano je vrijeme raspolozivo za analizu podataka. Ocekivanja od sustava
poslovne inteligencije vezu se uz gotovo sva podruéja upravljanja u organizaciji. Tako se

oc¢ekuje pozitivan utjecaj na marketing i uvodenje novih proizvoda i usluga.

3.2 Marketinska istrazivanja

Marketinsko istrazivanje predstavlja prikupljanje i koriStenje informacija iz svih raspolozivih
izvora, te njihovo prilagodavanje potrebama marketinga (Meidan, 1996.). Obujam i kvaliteta
odnosno relevantnost informacija presudni su za poslovanje organizacija, a kod financijskih
institucija, ovo je jo$ znacajnije, s obzirom na prirodu usluga koje pruzaju 1 rizik plasiranja
novca $to dodatno jaca potrebu za kontinuiranim priljevom upotrebljivih informacija. One bi
trebale odgovoriti na niz pitanja, kao S§to su: Koliki je broj korisnika? Tko su korisnici
odredene financijske usluge? Tko su vlasnici odredenih racuna? Koji faktori utjeCu na pre-
ferencije prema odredenim financijskim uslugama? Koji korisnici koriste odredenu
financijsku uslugu 1 zaSto? Lista slicnih pitanja je duga, a podaci koji omogucavaju
financijskim institucijama da na njih odgovore podloga su za kreiranje baze podataka o
klijentima. Kreiranje, odrzavanje i koriStenje baza podataka kod financijskih usluga
predstavlja veliki izazov ali i potencijal. Svaki kontakt korisnika s uslugom omogucava
prikupljanje razli¢itih podataka, no samo njihova pravilna organizacija, analiza i Koristenje
¢ini ih znac¢ajnim 1 pogodnim za buduce poslovne odluke.

Moze se zakljuciti da marketinSko istrazivanje predstavlja vezu izmedu financijske institucije
i korisnika, odnosno trzista, ali i podlogu za kreiranje marketinske komunikacije usmjerene na
odabrana ciljna trziSta. Rezultati istrazivanja koriste se za kreiranje promotivnih akcija, ali i

predstavljaju na¢in za mjerenje efektivnosti i u¢inkovitosti ovih akcija.

40



3.2.1. Istrazivanje trZista
Osnovne pretpostavke da se informacije s trzista iskoriste u funkciji spoznaje stanja, kretanja i
promjena koje utje¢u na poslovanje financijske institucije osiguranje su sljede¢ih dimenzija
(Farquhar, Meidan, 2010.):
e Objektivno istrazivanje - otvorenost novim idejama i nacinima shvacéanja trzista.
e Distribucija informacija - medusobna razmjena informacija o Korisnicima i
konkurentima koja mora biti podloga donosenju odluka i upravljanju.
e Interpretiranje informacija - medusobno izmedu svih utjecajnih osoba na svim
razinama u svrhu implementacije strategije.
e Dostupna baza - raniji dogadaji odnosno iskustva zaposlenika vazni su za buduce

poslovanje i mora biti integrirano u informacijski sustav.

Marketinska istrazivanja u financijskim institucijama mogu se grupirati prema vremenskom
trajanju, naCinu organizacije i predmetu istrazivanja. Osnovne kategorije su:

a) kontinuirana,

b) povremena strateska istrazivanja i

c) operativna, takticka istrazivanja.

S obzirom na prirodu financijskih usluga, nerijetko su mnogo znacajnija kontinuirana
strateska istrazivanja (Meidan, 1996. ) koja pridonose u mjerenju i prac¢enju trziSnog udjela,
predvidanju promjena u buduénosti 1 upravljanju poslovnicama. S druge strane, ova vrsta
istrazivanja omogucava prikupljanje informacije o poziciji financijske institucije u odnosu na
konkurenciju, pomaze u identifikaciji promjena u individualnim uslugama, pracenju
segmenata koji koriste odredene financijske usluge 1 uocavanju promjena u obrascu njihovog
ponasanja. Ove informacije pruZaju moguénost za ocjenu relativne profitabilnosti razli¢itih
vrsta financijskih usluga, pronalaze trziSne niSe za koje bi se mogle razviti nove usluge i
omogucavaju odlu¢ivanje o poslovima u koje financijske institucije Zele investirati ili iz kojih
se zele povuéi (Stevenson, 1998.). Da bi strateska istrazivanja uspjela potrebno je osigurati

dovoljno veliki uzorak korisnika.

Drugu grupu istrazivanja ¢ine povremena strateSka istrazivanja koja se provode za mjerenje
korporativnog imidza. Cilj im je da prate kategorije kao Sto su imidZ financijske institucije u
pruzanju usluga, cijena usluga, financijska stabilnost, odnosi s korisnicima 1 sli¢no. U ovom
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slu¢aju rijec je o aspektima koji su povezani sa poznatosS¢u usluga i ugledom koji financijska
institucija ima u javnosti.
Operativna ili takticka istrazivanja usmjerena su na geografsku podjelu, pojedine trzisne
segmente ili usluge, a provode se s ciljem utvrdivanja kratkoro¢nih instrumenata kojima se
moze osigurati (Stevenson, 1998.):
e izvlacenje profita i trziSnih prednosti iz odredenih trziSnih segmenata ili financijskih
usluga,
e kratkoro¢na konkurentska prednost zbog pristupa novijim ili bolje analiziranim
informacijama u odnosu na one kojima raspolaze konkurencija, te odgovarajuca

podrska za ispunjavanje ranije postavljenih ciljeva.

IstraZivanja, usmjerena na ostvarivanje nekog od navedenih ciljeva, mogu koristiti sekundarne
podatke 1 to najceS¢e one koji su prikupljeni u okviru marketinskog upravljackog
informacijskog sustava. Prikupljaju se uz naglasak na specificnost financijskih usluga, a
usmjereni su na praéenje obiljezja i karakteristike korisnika, iskustva financijske institucije u
poslovanju s odredenim segmentima korisnika, te njihovih reakcija na poslovanje i strategiju

financijske institucije.

U nastojanju da odgovore na pitanja vezana uz veliinu 1 strukturu trzista, potrebe, obiljezja i
ponasanje korisnika, financijske institucije organiziraju trziSna istrazivanja, koja se odnose

prije svega na sljede¢e (Meidan, 1996.):

e Istrazivanje moguceg potencijala za ostvarenje prihoda i dobiti kroz prodaju dodatnih
usluga, segmentima koji ve¢ koriste usluge financijske institucije. Ove aktivnosti pro-
daje 1 istrazivanja pomazu identifikaciji moguénosti za razvijanje dodatnih usluga i
stoga su izuzetno znacajne. Podrazumijevaju koriStenje strategije modifikacije usluga,
koju Ansoff definira kao aktivnost niskog rizika u odnosu na druge raspolozive
alternative, obzirom da financijska institucija u ovom sluc¢aju nastoji pridobiti vec

poznate segmente korisnika (Ansoff, 1979.).

e Istrazivanja usmjerena na prepoznavanje potencijalnih korisnika ¢ine sastavni dio

procesa segmentacije, izbora ciljnog trziSta 1 pozicioniranja. Zahvaljujuci
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informacijama o potencijalnim korisnicima, moguce je preciznije definirati elemente

ponude i pozicionirati financijsku instituciju.

e Testiranje koncepta novih financijskih usluga treba odgovoriti na pitanja:
* kako plasirati novi paket usluga namijenjen razli¢itim trziSnim segmentima i
* koju marketinSku strategiju primijeniti na svakom segmentu.
Dakle, radi se o nastavku prethodne faze, s obzirom da se prema uocenim potencijalnim
korisnicima definiraju elementi marketinskog miksa. Osim toga, ova istrazivanja daju
mogucnost odabira prave marketinske strategije 1 povecavaju Sanse za trziSni uspjeh usluga

koje uvode.

e Istrazivanje efektivnosti. Uvazavajuéi ciljeve i interese razli¢itih dioni¢ara potrebno je
osigurati optimizaciju koriStenja i alokacije marketinSkih resursa. Tako na primjer,
istrazivanje efektivnosti oglaSavanja moze doprinijeti unapredenju efekata i rezultata o

ciljeva promocije odredenom segmentu.

Ove Cetiri kategorije istrazivanja omogucuju financijskim institucijama pracenje razvoja
vlastite trziSne pozicije, promjene u korisnickim Zeljama i njihovim reakcijama, te upravljanje

marketin§kim miksom i povecanje efektivnosti poslovanja.

3.2.2. Marketinski informacijski sustav
Osim prikupljenih informacija i njihovog koristenja, u financijskim institucijama potrebno je
osigurati organizacijsko ucenje, odnosno kreirati procedure i radne upute za usvajanje znanja
koje ¢e doprinijeti uspjeSnom poslovanju. Potrebno je stvoriti odgovarajucu svijest medu
zaposlenicima te suradnju organizacijskih jedinica kako bi se omogucéilo ucenje iz prethodnih
iskustava. Kroz navedene procese moguée je stvaranje korporativnog znanja. Jedna od
kljuénih dimenzija organizacijskog uéenja je spremanje ostvarenih iskustava. Oni trebaju biti
podloga za donoSenje buducih poslovnih odluka ali ne smiju ograniCiti spremnost na
usvajanje novih ideja. Cijeli proces bazira se na nekoliko klju¢nih elemenata procesa
upravljanja informacijama (Farquhar, Meidan, 2010.):

e Spremanje podataka - kreiranje korporativhog znanja (ako je moguce skladistenje

podataka) koje omogucava odgovaraju¢e analize (tj. identificiranje grupa korisnika
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prigodnih za ciljane akcije marketinga). Model podataka trebao bi minimizirati
ponavljanje i nekonzistentnost podataka.

IT sustavi - integriranje baza podataka neophodno je pri integraciji IT sustava.
Integraciju tehnologije, odnosno njeno prihvacanje od strane zaposlenih, treba
osigurati prije pristupa korisniku i pohranjivanja podataka o korisniku u baze
podataka.

Analiticke tehnike - omogucavaju analizu prikupljenih podataka s ciljem stvaranja
kvalitetnih baza za odluc¢ivanje odnosno znanja. Naime, ¢ak i veliki obujam podataka
koje financijske institucije posjeduju beskoristan je ukoliko se ne obradi i pripremi za
odlucivanje, koriStenjem analitickih tehnika.

Front i back-office aplikacije — podrazumijevaju interakciju korisnika s financijskom
institucijom 1 aktivnosti koje sluze kao podrsSka pruzanju financijskih usluga. Kontakt
korisnika sa zaposlenikom u kontakt centru mora biti podrzan aplikacijom koja
omogucava da zaposlenik kontaktira odgovaraju¢u sluzbu ili radno mjesto podrske,
radi osiguranja traZzenih informacija. Ovakva integracija moguca je samo stvaranjem
odgovarajuceg IT sustava koji obuhvaca dobavljace, zaposlenike, financije 1 logistiku.
CRM tehnologije - sluze kao podloge za gradenje i implementaciju sustava upravljanja

odnosima sa kupcima.

U teoriji i praksi istrazivanja, prikupljanje podataka i njihove analize objedinjavaju se u

marketinski informacijski sustav kako bi se osiguralo objedinjavanje marketinga i

menadzmenta kao osnovne pretpostavke uspjesnog poslovanja usluznih poduzeca. Nezavisno

od toga kako je realiziran, marketinski informacijski sustav trebao bi sprije¢iti donoSenje

poslovnih odluka koje nisu uskladene s odabranim ciljnim segmentima i dugoro¢nim

ciljevima financijske institucije (Doyle, Stern, 2006.). Dakle, marketinski informacijski sustav

¢ini kontinuirana i interakcijska struktura ljudi, opreme i postupaka radi prikupljanja,

razvrstavanja, analize, procjene 1 distribucije prikladnih, pravodobnih i to¢nih informacija za

donosSenje pravih marketinskih odluka.
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Slika 8: Prikaz marketinskog informacijskog sustava

Izvor: prema Meidan A., 1996. Marketing Financial Services,MacMillan Business

Marketinski informacijski sustav mora obuhvatiti (Meidan, 1996.):
e Opis ciljanog segmenta, koji obuhvaca demografske, geografske, psihografske i
bihevioristicke karakteristike potencijalnih korisnika usluga.
e Pracenje rezultata uvodenja nove ponude.
e Kvantitativno mjerenje rezultata marketinskih napora kroz tri nivoa istrazivanja:

e Pracenje internih podataka o svim vrstama koriStenih usluga.

e Pracenje eksternih utjecaja, kao Sto su poznatost financijske institucije,
preferencije u pogledu izbora financijske institucije, odluke o promjeni iste i
slicno. Ove informacije sluze za procjenu uspjeha u primjeni elemenata
marketin§kog miksa 1 promjene trziSne pozicije u odnosu na ostale konkurente
na trzistu.

e Povremena istrazivanja o imidZu i1 segmentima i promjene u ponasSanju
korisnika organizirana s ciljem pracenja i procjene eventualnih promjena na

trziStu te pracenja trendova na strani potrosnje.
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3.2.2.1.  Uloga zaposlenika u marketinskom informacijskom sustavu

Kad je rije¢ o financijskim uslugama, dio podataka o korisnicima dolazi od zaposlenika koji
su u kontaktu s korisnicima. Cak i u sluéaju da financijska institucija nema formalni oblik
(upitnik) za prikupljanje podataka o korisnicima, informacije koje zaposlenici prikupe u
razgovoru s korisnicima, ili samo promatranjem njihovog ponasanja, od neprocjenjive su
vrijednosti. Da bi to imalo utjecaja na odlu¢ivanje i ponudu, ove informacije moraju biti
sistematizirane i centralizirane, te dostavljene svim zaposlenicima, posebno onima u ¢ijoj je
nadleznosti potrebno izvrsiti promjene.

Zaposlenici koji dolaze u direktan kontakt s korisnicima imaju moguénost da kontinuirano
prikupljaju podatke o njihovim reakcijama, prigovorima i Zalbama. Sve informacije koje
mogu prikupiti, vezane za usluzni proces ili uslugu, izuzetno su vaZzne za uocavanje
eventualne razlike izmedu postojece ponude i onoga Sto korisnici misle o ponudi. Zato je vrlo
vazno da zaposlenici iskoriste svaku situaciju i dobiju ¢im viSe informacija od korisnika.
Stoga zaposlenici moraju biti educirani i motivirani (nagradeni) za taj posao, ali i moraju biti
ostvareni preduvjeti za pravovremeno i neometano plasiranje prikupljenih informacija
nadleznim menadZerima. Ukoliko prikupljene informacije ne nadu pravi put do donositelja
odluke, cijeli postupak je uzaludan te djeluje destimulirajuce na spremnost zaposlenika za

buduce akcije.

Ukoliko zaposlenici u kontaktu s korisnicima u razgovoru primijete da je korisnik ljut ili
razoCaran zbog nekog iskustva u njihovoj organizaciji, vazno je da se 0 tome obavijesti na-
dlezne, posebno ako se sli¢an slucaj ponovi. Zaposlenici dolaze do informacija o tome kako
korisnici percipiraju financijsku instituciju ili njenu marketinsku komunikaciju, ali i koliko su
isti zadovoljni izvrS§avanjem ranije danih obec¢anja.

S druge strane, usmjerenim dijalogom koji zaposlenici vode s korisnicima usluga, kroz
komentare o cijeni usluga ili elementima sadrzanim u ponudi, moguce je dobiti informacije o
tome §to je popularno na trziStu, posebno u konkurentskim financijskim institucijama koje
imaju sli¢nu ponudu i ciljaju iste trziSne segmente. Naime, vrlo rijetko se korisnik odlucuje za
odredenu financijsku instituciju ili koristenje neke od financijskih usluga, a da prije toga nije
napravio znacajno preliminarno i ciljano istraZivanje. UobiCajeno je da nakon ocjene
raspolozivih alternativa posjeti one financijske institucije koje su usle u uzi izbor. U tom
sluaju zaposlenici pred sobom imaju mnostvo informacija do kojih se moZe do¢i pomno

planiranim razgovorom.
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Vrlo je bitno da menadzment navedene informacije prihvati i analizira jer svako
zanemarivanje napora koje su zaposlenici ulozili da se informacije dostave, negativno djeluje
na njihovu spremnost da dalje nastave djelovati. Menadzeri su tako u moguc¢nosti da dolaze
neposredno u kontakt sa zaposlenicima i s korisnicima banke, te da primaju informacije koje
su osnova za otklanjanje prve neuskladenosti u ocjeni kvalitete (Parasuraman, Zeithaml,
Berry, 1985.).

Ne treba zaboraviti da je kljucni problem u ovom procesu osigurati odgovaraju¢u podrsku
zaposlenicima i motivirati ih da aktivno preuzmu svoju ulogu. Medutim, kako uprave
organizacija Cesto propuste motivirati zaposlenike za obavljanje ovih poslova ili ne pridaju

dovoljno paznje njihovim naporima, velika koli¢ina informacija ostane neiskoriStena.

3.2.2.2.  CRM- upravljanje odnosima s klijentima

Osim navedenih istrazivanja i moguénosti za prilagodavanje marketinske strategije 1 ponude
odabranim ciljanim segmentima, veliki znacaj u kreiranju dugoro¢nih odnosa i gradenju
lojalnosti ima upravljanje odnosima s klijentima poznatije kao CRM - customer relationship
management koji se zapravo odnosi na izgradnju znacajne baze podataka o najvec¢im
korisnicima proizvoda ili usluga (Walczak, 2005.).Nakon kreiranja i strukturiranja baze
podataka moguce je osigurati brzu reakciju na zahtjeve klijenta i prilagoditi ponudu koju bi

trebalo pratiti kroz odgovaraju¢i CRM sustav.

Marketing

@

Povratna
informacija

Slika 9: Prikaz CRM-a

Izvor: prema Walczak S., 2005. Organizational knowledge management structure, The
Learning Organization, vol.12, no.4, str. 330-339.
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Osnovni tipovi CRM-a (Bulttle, 2009.):

Strateski CRM - osnovna poslovna strategija fokusirana na klijente i kreirana s ciljem
da osvoji 1 zadrzi profitabilne klijente. Temelji se na razvoju poslovne filozofije
fokusiranja na klijente, koja je bazirana na posvecenosti osvajanju i zadrZavanju

klijenata, kroz kreiranje i pruzanje bolje vrijednosti u odnosu na konkurentske banke.

Operativni CRM - fokusiran na automatizaciju i unapredenje procesa koji se odvijaju u
kontaktu sa klijentima, kao S§to su prodaja, marketing i usluzivanje kupaca. Modeli
upravljanja kampanjama omogucavaju marketin§kim stru¢njacima U organizacijama
da koriste podatke koji se odnose na Klijente, u cilju razvijanja, implementacije i
ocjene ciljane marketinske komunikacije i ponude. Ova komunikacija ponekad je
moguca 1 na individualnoj razini 1 koristi se za pristup prilagoden pojedinacnom

Klijentu.

Analiticki CRM - fokusira se na istrazivanje podataka o klijentima za strateske i
operativne svrhe. Ovaj sustav osigurava prikupljanje, pohranu, integriranje, obradu,
interpretiranje, distribuiranje, koristenje i izvjeStavanje o podacima klijenta s ciljem da

se osigura vrijednost i za klijenta i za organizaciju.

Kolaborativni (suradnicki) CRM - primjenjuje tehnologiju izvan organizacijskih
granica u cilju optimiziranja vrijednosti za organizaciju, partnere i klijente. Rije¢ je o
strateskim 1 taktickim suradnjama standardno odvojenih subjekata u lancu vrijednosti
da bi se osiguralo profitabilnije identificiranje, privlaéenje, zadrzavanje i razvoj

Klijenata.

Financijske institucije koriste CRM u analiticke svrhe, za upravljanje stopom napustanja

klijenata i za unaprjedenje performansi unakrsne prodaje. Tehnike ¢uvanja podataka korisne

su za identificiranje onih klijenata koji napustaju financijsku instituciju, mogucih aktivnosti

koje bi ih mogle vratiti, te identificiranje klijenata koji su zainteresirani za ponudu unakrsne

prodaje kao najboljeg nacina za komunikaciju s istima. Svaka organizacija Zeli povecati

ucestalost u koristenju financijskih usluga medu klijentima, a za ostvarivanje ovog cilja,

presudne su informacije o preferencijama i vjerojatnom ponasanju klijenata. Prednost CRM-a,

osim §to je ekonomski isplativ, o€ituje se i u povecanju lojalnosti klijenata (Kleinaltenkamp,
Plinke, Geiger, 2011.).
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3.3. STP proces

STP proces je strategija koja poCinje segmentacijom (S), nastavlja se odabirom ciljnog trzista
odnosno targetiranjem (hrvatski ciljanjem) (T), a zavrSava pozicioniranjem (P) (Dibb, 1998.).
Proces ide u tri smjera (Dibb, Simkin, 1991.):
1. segmentacija (S)

e uzimaju se u obzir varijable za segmentaciju,

e analiziraju se profili dobivenih segmenata,

e vrednuju se dobiveni trZiSni segmenti;
2. odabir ciljnog trzista (T)

e odlucuje se o strategiji odabira ciljnih trzista,

e odreduje se koji segmenti 1 koliko njih bi moglo do¢i u obzir kao ciljna trzista;
3. pozicioniranje (P)

e treba upoznati percepcije korisnika,

e pozicionirati proizvod u misaoni proces,

e programira se odgovaraju¢i marketinski miks.

Pravovremene i kvalitetne informacije o trziStu i stanju konkurencije te o korisnicima,
njihovim karakteristikama i ponasanju, neophodne za proces segmentacije, izbora ciljnih
trziSta 1 pozicioniranja, pretpostavka su za donoSenje odgovaraju¢ih poslovnih odluka i
profitabilno poslovanje. Zato je informacijski sustav, odnosno priljev, tok i analiza
informacija s trzista, od klju¢nog znaCaja za donoSenje menadZerskih odluka i njihovu

uspje$nu implementaciju.
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Targetiranje

Slika 10: STP proces
Izvor: prema Dibb S., 1998. Marketing segmentation: Strategies for Success, Marketing

Intelligence and Planning, vol.16, no. 7, str. 394-406.

3.3.1. Segmentacija

Segmentacija je jedna od glavnih aktivnosti u planiranju marketinga, a podrazumijeva
prepoznavanje razlika medu korisnicima (Meidan, 1996.). Klju¢ni motivi za provodenje
procesa segmentacije su (Walker, Boyd, Larreche, 1995.):

e osiguranje odgovarajuc¢e ponude maksimalno prilagodene zahtjevima korisnika,

e ponuda uspjeSnija od konkurencije,

e osiguranje profitabilnosti i

¢ bolji financijski rezultat.

Segmentacija podrazumijeva formiranje segmenta na bazi nekog zadanog i poznatog kriterija

poput geografskog, demografskog, psihografskog ili bihevioralnog.
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Slika 11: Varijable za segmentaciju
Izvor: prema Zikmund G.W., Damico M., 1995. Effective marketing, Creating and keeping
Customers, West Publishing Company

Geografska segmentacija dijeli trziSte prema odredenim zemljopisnim jedinicima. Ona dolazi
do izrazaja u financijskim institucijama kada se prosiruje mreza poslovnica.

Demografska segmentacija je zapravo najCeS¢i pristup segmentaciji trziSta upravo zbog
slozenosti financijskih usluga. Kroz varijable razlikujemo dob, spol, fazu Zivotnog ciklusa,
dohodak i sli¢no.

Psihografska segmentacija dijeli ukupno trziSte na manje homogene skupine uvazavajuci
razli¢itost potreba 1 zivotnih stilova. Omogucuje financijskoj instituciji da odabranim
segmentima marketinSki komunicira na nacin koji oni bolje razumiju.

Segmentacija na temelju bihevioralnih varijabli odnosi se na podjelu korisnika ovisno o
njihovoj ucestalosti koriStenja financijskih proizvoda odnosno usluga. Tako se najéeS¢e moze

saznati koji su korisnici lojalni klijenti koji donose najviSe prihoda financijskoj instituciji.
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Kriticnu toc¢ku predstavlja vjestina prepoznavanja zajednickih karakteristika koje su odlika
vrijednih i profitabilnih segemenata. Naime, uspjeSan proces segmentacije treba rezultirati
profitabilnim segmentima koji ¢e opravdati postupak i odluku o prilagodavanju ponude
(Wilson, Gilligan, 2005.). To znaci da nastali segmenti moraju biti:

e dovoljno veliki,

e mjerljivi,

e dostupni,

e profitabilni,

e jedinstveni odnosno drugadiji i

konstantni odnosno stabilni.

Identificirani segmenti trebaju biti homogeni kada su u pitanju kriteriji koje financijska
institucija koristi kako bi segmentirala trziSte, Sto podrazumijeva slicnost prema odredenim
karakteristikama vezanim uz mjesto stanovanja, dob, odredeni stil zivota i sli¢no.
Najcesc¢i kriteriji koje financijske institucije danas koriste su demografski. To se odnosi na
podjele na umirovljene i radno aktivne klijente, djecu, mlade odnosno studente, zavisno od
zivotnog ciklusa.
Proces segmentacije ima smisla samo ako njegovi rezultati doprinose:

o profitabilnosti,

e jacCanju konkurentske pozicije na trzistu i

e zadovoljstvu i lojalnosti klijenata.

3.3.2. Odabir ciljnog segmenta

Na osnovi provedenog procesa segmentacije, financijske institucije odabiru ciljne segmente
za koje kreiraju razli¢ite marketing strategije 1 marketinSki miks, prilagoden specifi¢nostima
segmenta 1 njihovim zahtjevima. U ovoj fazi financijske institucije se suocavaju s nizom
odluka o tome koliko segmenata odabrati i kako im pristupiti. U ovom procesu razmatraju se i
analiziraju sljedeci faktori (Wilson, Gilligan, 2005.):

e veli¢ina i potencijal rasta pojedinog segmenta,

e struktura privla¢nosti segmenta i

e organizacijski ciljevi i resursi financijske institucije.
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Veli¢ina i potencijal rasta pojedinog segmenta vazni su za odabir segmenta. Segment mora

biti dovoljno velik da bi osigurao profitabilno poslovanje. Zato nije ¢udno da najveéi

segmenti privlace najveci broj konkurenata, Sto se moze preokrenuti u njihovu slabost. Mnoge

organizacije stoga biraju manje trziSne segmente koji zbog svoje veli¢ine ne privlace veliki

broj konkurenata i pruzaju prostor na kojem organizacija moze slobodno nastupati.

Za procjenu strukture privla¢nosti segmenta Koriste se kriteriji poput 5 konkurentskih snaga
Michaela Portera (Renko, 2009.):

Pregovaracka mo¢ korisnika - korisnici mogu utjecati na trziste trazeéi nize cijene,
zahtijevaju¢i kvalitetniju uslugu ili odlaze¢i konkurenciji. Porter pretpostavlja da
postoje okolnosti kada su grupe korisnika snazne, poput koncentrirane ponude ili ako
im je ta kupnja nevaZna.

Pregovaracka mo¢ dobavljaca - dobavljaci iskazuju mo¢ dizu¢i cijene ili smanjujuci

kvalitetu. Mogu smanjiti profitabilnost industrije. Mo¢niji su §to ih je manje, ako im je
ponuda jedinstvena, ako nemaju potrebu za konkuriranjem ili im ne prijeti integracija.

Prijetnja od ulaska novih konkurenata - na trziSte donose nove kapacitete, Zelju za

trziSnim udjelom 1 resursima. Ozbiljnost prijetnje ovisi o 6 ¢imbenika (ekonomiji
obujma, diferencijaciji proizvoda, potrebama za kapitalom, troskovnim prednostima,
pristupu distributerima i javnoj politici).

Opasnost od supstituta - utjeCe na profitabilnost industrije jer determinira maksimalnu
cijenu proizvoda — on ne smije biti skuplji od supstituta.

Suparnistvo medu postoje¢im konkurentima - atraktivnost industrije ovisi i o strukturi
konkurencije. Ve¢i broj manjih konkurenata rezultirat ¢e ve¢im konkuriranjem nego
Sto bi to bilo izmedu nekoliko velikih. Takoder, bitna je i stopa rasta industrije, razina
fiksnih troskova, stopa diferencijacije, izlazne emocionalne kao i regulatorne

prepreke.
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Pregovaracka
mockorisnika

Prijetnja od Suparnistvo
ulaska novih medu
konkurenata konkurencijom

Opasnost od
supstituta

Pregovaracka
moc
dobavljata

Slika 12: Pet konkurentskih snaga Michaela Portera

Izvor: prema Renko N., 2009., Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb

Segment na kojem je prisutan manji broj konkurenata, na kojem ne postoji prijetnja novih
ulazaka, gdje su ulazne barijere velike, a izlazne ne postoje, na kojem su kupci i dobavljaci
slabi u pregovorima i gdje je opasnost od supstituta mala, predstavlja idealno ciljno trziste za
svaku organizaciju. Ocjena stvarne strukturne privlac¢nosti nekog segmenta predstavlja vazan
korak kod odluc¢ivanja o ciljnom trziStu. Stoga financijske institucije moraju ocjenjivati svaki
segment zasebno kako bi procijenile vlastite moguénosti za uspjeh. Pri tome trebaju voditi
racuna o pitanjima kao S§to su:

e Opada li segment ili raste? Na temelju odgovora na ovo pitanje procjenjuju se
mogucnosti za buduci razvoj (Armstrong, Green, 2007.).

e Mijenja li se? Radi se o promjenama u strukturi koje ¢e se zasigurno dogoditi s
vremenom, a odnose se na vrstu usluga koje bi segment mogao zatrebati u buduénosti.
Naime, segment mladih korisnika studenata kojima je trenutno potreban samo rac¢un
za transakcije u banci 1 eventualno kreditna kartica banke, zasigurno ¢e kroz nekoliko
godina postati radno aktivan segment, osnovati ¢e obitelj pa ¢e mu trebati i stambeni

kredit. Nastavno na kredit, trebat ¢e mu i osiguranje vlastitog doma. | to su prilike za
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financijske institucije koje se moraju iskoristiti. Zbog toga mnoge banke i
osiguravajué¢a druStva sve viSe paznje posvecuju segmentu djece i mladih. Nastoje
privuéi roditelje atraktivnim kamatnim stopama po dje¢jim orocenjima kako bi dosli
do buducih vrlo vrijednih korisnika financijskih usluga pred kojima je cijeli Zivotni
ciklus i koji ¢e u svakoj fazi zivota imati potrebe za odredenim financijskim

proizvodom i uslugom.

Dolazi se do nuZnosti izrade, razvoja 1 odrZavanja odgovarajueg marketinskog
informacijskog sustava koji omogucava uocCavanje i1 pracenje profitabilnosti korisnika.
Financijske institucije bi trebale cijeli proces voditi na sljede¢i na¢in (Eriksson, Mattson,
1996.):
e Jasno definirati trZziSne segmente.
e Nastojati razumjeti karakteristike uocenih trziSnih segmenata — dinamika razvoja,
kompleksnost strukture i stupanj rizika koji donosi poslovanje sa segmentom.
e Nakon segmentacije razmotriti kakvu bi internu organizaciju trebalo kreirati —
informacijski sustav i procedure moraju biti u skladu s karakteristikama trziSnih

segmenata.

Nakon procjene segmenata, organizacije odluc¢uju o onima koje smatraju privlacnima. Pri
odabiru ciljanog segmenta na raspolaganju je pet mogucnosti odnosno pet modela odabira
(Kotler, Armstrong, 1999.):
¢ Koncentracija na jedan ciljani segment
Ovo je najjednostavniji slucaj trziSnog segmenta, kada se poduzece usmjerava na
samo jedan segment, bilo zbog svojih ograniCenih sredstava, bilo zbog male
konkurencije usegmentu, ali i kao polaziste za Sirenje na druge segmente. Na taj na¢in
poduzece ostvaruje jaku poziciju na trzistu u segmentima koje opsluzuje. Poduzeée je
dobro upoznato s potrebama i kretanjima u segmentu, ima posebnu reputaciju i
ostvaruje ustede zbog specijalizacije u proizvodnji,distribuciji i promociji, Sto mu Sve
omogucuje visoke prinose od ulaganja. Koncentracija na samo jedan segment ujedno
je 1 rizicna orijentacija. Ocekivanja od pojedinog trZiSnog segmenta mogu se ne
ostvariti, nova neoc¢ekivana konkurencija moze izazvati probleme i sve to moze
uvjetovati brzi gubitak na trziStu, u smislu udjela i u financijskom smislu.

e Selektivna specijalizacija (odabir vise segmenata)
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Zbog upravo navedenih razloga, poduzeca preferiraju odabir vise segmenata, koji su
svi objektivno privlacni, te odgovaraju ciljevima i sredstvima poduzeca. Segmenti se
mogu malo ili nimalo podudarati no ono S§to je bitno obiljezje je njihova
profitabilnost. Poduzeca odabiru ovu orijentaciju zbog prosirenja rizika poslovanja, jer
i u slucaju da jedan segment postane neprivlacéan, jo$ uvijek je moguée ostvariti
prihode na drugim segmentima.

Specijalizacija proizvoda i usluga

U ovom slu¢aju poduzece se orijentiralo na prodaju odredenog proizvoda ili usluge,
koji prodaje u viSe segmenata. Na taj nacin ono stvara veliki ugled u podrucju
specifi¢nog proizvoda ili usluge, $to €ini prilicno sigurno trziste. Medutim, potrebno je
voditi ra€una o inovacijama, tehnoloskom napretku i novim moguc¢nostima primjene,
jer bi s vremenom moglo do¢i do zastarijevanja proizvoda, odnosno nova tehnologija
bi mogla omoguciti razvoj novog, superiornijeg proizvoda od strane konkurencije.
Specijalizacija za pojedino trziSte

Ovo je slu¢aj u kojem se poduzeée odlucuje opsluziti mnogobrojne potrebe pojedine
grupe korisnika. Na taj na¢in poduzece stjece veliki ugled u specijalizaciji usluzivanja
ove grupe korisnika i ¢esto postaje zastupnik ili dio kanala za sve njihove sada$nje i
buduce nove proizvode.

Pokrivanje cijelog trzista

U ovom slucaju poduzece nastoji opsluziti sve segmente na trziStu sa Svim
proizvodima koji bi im mogli trebati. Ovu strategiju mogu provoditi samo velika
poduze¢a poput financijskih institucija, zbog velikih sredstava koja su im na
raspolaganju. Pokrivanje cjelokupnog trziSta moguce je primjenom dva nacina:
Nediferencirani marketing

Poduzece zanemaruje razlike medu segmentima i ¢itavom trziStu pristupa s jednom
ponudom. Naglasak je na otkrivanju onoga $to je korisnicima zajedni¢ko, a ne
razli¢ito. Distribucija i promocija je masovna, veliki znafaj ima imidz poduzeca.
Nediferencirani marketing ostvaruje velike uStede u troSkovima, zbog svoje
standardizacije. U pravilu, nediferencirani marketing znaci usmjerenje poduzeca na
najvec¢e segmente. Kada isto postupi nekoliko konkurenata, javlja se borba unutar
velikih segmenata, dok manji ostaju zanemareni. Neproporcionalno ve¢a konkurencija
stvara manje zarade i time smanjuje privlacnost segmenta $to dovodi do povecanog

interesa za manje segmente na trzistu.
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e Diferencirani marketing
Poduzecée je prisutno na vise trziSnih segmenata, ali za svaki segment kreira razlicite
programe. Diferencirani marketing obi¢no izaziva vecu ukupnu prodaju od
nediferenciranog, ali povecava troskove poslovanja, te se ne moze unaprijed komentirati
profitabilnost ove strategije. Povecanja u troSkovima, koja se mogu javiti u primjeni
strategije diferenciranog marketinga su slijedeca:

e povecanje proizvodnih troskova,

e povecanje administrativnih troskova,

e povecanje troskova zaliha,

e povecanje troskova promocije i

e troSkovi modifikacije proizvoda.

Financijske institucije usluzuju vise od jednog segmenta te stoga moraju voditi racuna o
medusobnim odnosima segmenata u dijelu troSkova, izvedbe i tehnologije, kako pojedini

ciljevi ne bi dosli u sukob.

3.3.3. Pozicioniranje
Nakon provedenog procesa segmentacije, financijske institucije biraju strategiju

pozicioniranja ovisno o profilu segmenta, stanju konkurencije i1 raspolozivosti vlastitih
resursa. U marketinskoj teoriji poznate su tri generi¢ke strategije (Porter, 1980.):

e Vodstvo u niskim troskovima,

o diferencijacija proizvoda i

o fokusiranje na odabrani ciljni segment.

Strategija niskih troSkova najceS¢e zahtijeva velika pocetna ulaganja kako bi se stvorio trzisSni
udio. Nakon pocetne faze, organizacija ostvaruje iznadprosjecne profite koji osiguravaju
prednost pred konkurencijom. Ipak ova strategija nije raSirena medu financijskim
institucijama zbog specificnosti financijskih usluga i drzavne regulacije nad istima.

Diferencijacija proizvoda je strategija koja podrazumijeva znacajnu razliku u ponudi
proizvoda i usluga od konkurencije. Ona je u financijskim uslugama kratkoga trajanja jer je

usluge lako kopirati uz minimalne izmjene i ¢eSto se dogada da pojedina banka plasira na
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trziSte potpuno inovativan novi proizvod Koji nakon odredenog vremena slijede i ostali
konkurenti.

Strategija fokusiranja podrazumijeva orijentaciju organizacije prema specificnom segmentu
koji moze opsluzivati i ostvariti konkurentsku prednost. Cesto se strategija temelji na
posebnim potrebama korisnika, poput primjerice malih poduzetnika pocetnika koji u slucaju

financijskih proizvoda i usluga imaju posebne potrebe zbog specificnosti poslovanja.

Odabir ciljanog segmenta kojem financijska institucija zeli pozicionirati ponudu ovisi 0
smjeru razvoja i postavljenim ciljevima: osvajanje novih korisnika, zadrzavanje postojecih ili
preuzimanje korisnika konkurencije. Efektivno pozicioniranje usluga ukljucuje puno vise od
marketinskih napora, ono ukljuuje nacin na koji se dizajnira odnosno pruza sama usluga
(Shostack, 1997.).
Pozicioniranje se provodi na temelju trZiSne analize zahtjeva specifi¢ne grupe korisnika 1
analizi konkurencije, birajuci poziciju lidera ili sljedbenika (Meidan, 1996.). Nacin na koji ¢e
korporativhu marku financijske institucije percipirati ciljani segment i javnost, ovisi 0
pozicioniranju. NajceSce se koriste sljedece strategije:

e pozicija lidera u odnosu na konkurenciju,

e pozicija sljedbenika u odnosu na lidera konkurenta,

e repozicioniranje konkurenta — promjena uloga na trzistu koja utjee i na promjenu

konkurenta.

Vrlo bitna stavka kod pozicioniranja je odabrati razinu pozicioniranja. Ovisno o strategiji
poslovanja moZze se pozicionirati financijska institucija u cjelini ili samo odredena financijska

usluga.

3.4. Razvoj novih proizvoda

Prema lgoru Ansoffu (1979.) moguce su Cetiri strategije rasta poduzeca. Ansoffova matrica
rasta se fokusira na postojeCe i potencijalne proizvode poduzeca, te na konkurenciju i
korisnike. Prikazom nacina rasta uz postojece i nove proizvode na postoje¢em trzistu, Ansoff
donosi Cetiri moguce strategije:

e strategija trziSne penetracije,

e strategija razvoja trzista,

e strategija razvoja proizvoda i
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e strategija diverzifikacije.

Penetracija triista

Prodaja postojecih prolzvoda novim
kupcima. Djeluje ako su ulazni trodkovi

Diverzifikacija

Stvaranje novih ili promijenjenih prolzvoda

POStOJeée relativno niskl, novl kupci s uobitajenim postojedim kupcina. Djeluje dok je razvo)
stabilan, novl proizvodi korlste Iste resurse
2ahtjevima I nema “~ke | ukorijenjene
konkurencije inema Jakog novog konkurenta.
TrZiste
Razvoj proizvoda

Razvoj triista Najrizitnlje, poput stvaranja potpuno nove
Novo Vite prodavati na postojede triiste. djelatnostl iz potetka. Pretpostavka je da

Strateglja niskog rizika, cllf je osvajanje je ovakva strategija nerazumna i za

udjela na stablinom triistu. poduzimanje iz oéaja il jer je Jako

priviatna mogutnost kratkoroéne zarade.

Postojeci Proizvod Novi

Slika 13: Ansoffova matrica

Izvor: prema http://www.ansoffmatrix.com/, pristupano 29.01.2017.

Strategijom trziSne penetracije Zeli se posti¢i veca kupnja postoje¢eg proizvoda na postojecem
trziStu. Tri su pristupa: potaknuti sadaSnje korisnike na ve¢u kupnju odnosno potros$nju u
odredenom razdoblju, privuci korisnike konkurencije, uvjeriti one koji trenutno nisu korisnici
na kupnju proizvoda. Tako se ¢esto marketinskom komunikacijom i poticajnim alatima poput
nagradnih igara motivira korisnike da za svaku provedenu transakciju koriste karticu banke.
Nizim ¢lanarinama i naknadama po karticama se privlace korisnici konkurencije. Onima koji
ne koriste kartice komunicira se na na¢in da je primjerice kod internet placanja sigurnije
koristiti odredenu karticu nego provoditi transakciju preko tekuceg racuna jer je kartica

sigurnije sredstvo placanja.

Strategijom razvoja trziSta zeli se plasirati proizvode na nova zemljopisna podrucja ili nove

segmente trzista. To se postize identificiranjem potencijalnih grupa korisnika na postoje¢im
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trziStima ili trazenjem novih distribucijskih kanala na postoje¢im trzistima. Tako primjerice
na otocnim podrucjima gdje nema puno stanovnika banke najce$ce niti nemaju svoje
poslovnice, ali postavljanje bankomata koji pruza nekoliko financijskih usluga umjesto

zaposlenika je odli¢an potez banke za privlacenje novih korisnika.

Strategija razvoja proizvoda primjenjuje se kada organizacija ostaje na postojeCem trzistu ali
uvodi pobolj$ane proizvode, proSirene proizvodne linije ili nove proizvode. Ovdje dolaze do
izraZzaja 1novacije u uslugama, poput mobilnih aplikacija koje olakSavaju provodenje

transakcija korisnicima.

Strategija diverzifikacije najriskantnija je strategija jer zahtjeva znanje 0 novim trziStima i
novim proizvodima no omogucuje dugoro¢nu uspjesnost organizacije. Ona se koristi kada se
izvan postojeceg trziSta pojave dobre prilike. Moze se raditi o nekom manjem segmentu
korisnika za koji se banka specijalizira ili o potpuno novoj vrsti proizvoda ili usluge koji jos$
nije bio u ponudi banke.

Bez obzira na odabir strategije, za uspjeSan razvoj novih financijskih usluga vrlo je vazno
ukljuciti postojece i potencijalne korisnike. Korisnici sudjeluju u razvoju novih usluga kroz

proces kreiranja novih ideja ili ¢ak u procesu pruzanja usluga.

U ovom radu naglasak je na strategiji razvoja novih proizvoda. Jedan on najvecih izazova u
podrucju strategijskog planiranja marketing aktivnosti je razvoj novih proizvoda. Nakon $to
poduzece pazljivo segmentira trziSte, izabere ciljane potroSace, identificira njihove potrebe i
definira strategiju pozicioniranja na trziStu, u boljoj je mogucnosti da razvije novi proizvod.
Pri tome glavnu ulogu u procesu razvoja novog proizvoda imaju marketinski struénjaci, koji

procjenjuju ideju o novom proizvodu i suraduju s ostalim zaposlenima u svakoj fazi razvoja.

3.4.1. Proces razvoja novog proizvoda

Razvoj novih proizvoda odnosno usluga predstavlja veliki izazov za financijske institucije.
Pod snaznim pritiskom konkurencije i novih tehnoloskih promjena te samih turbulentnih
promjena u okruzenju, financijske institucije moraju kontinuirano razvijati nove proizvode

odnosno usluge. One su nerijetko kombinacija postoje¢ih usluga. Izuzetak je razvoj novih
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usluga vezanih uz elektronsko poslovanje koje zahtijeva znacajna ulaganja u tehnoloske
resurse te edukaciju zaposlenika, ali i korisnika.
Razvoj novih financijskih usluga ostvaruje se kroz (Meidan, 1996.) :

e dodavanje novih usluga postojecoj ponudi,

¢ novu kombinaciju postojecih usluga,

e modifikaciju ili prosirenje postoje¢ih usluga,

e kombinacijom svega navedenog.

Kada se dodaje nova usluga postojecoj ponudi, radi se najces¢e o inovaciji na trzistu bilo
tehnoloskoj ili samo u konceptu proizvoda. Dakle, novi inovativni oblik Stednje poput
otvorene Stednje s viSekratnim uplatama bez oroCenja ili mobilna aplikacija za racune slikaj 1
plati su dodavanje novih usluga postojecoj ponudi banke. Na taj nacin se banka diferencira od
konkurencije. Nazalost, financijske usluge se lako kopiraju 1 tu dolazi do problema. Ako
konkurenti krenu slijediti i plasirati sli¢ne proizvode, u toliko Sirokoj paleti proizvoda i usluga
bitée tesko doprijeti do korisnika i iskomunicirati prednosti nove usluge.

Kod kombinacije postoje¢ih usluga radi se o prepakiravanju usluga odnosno paketima
proizvoda. Moguca je zbog Siroke palete raspolozivih usluga 1 ¢injenice da korisnici ¢esto
nisu ni svjesni moguénosti koje im stoje na raspolaganju. Zato je novu kombinaciju, bolje
prilagodenu specificnostima odredenog segmenta, jednostavno za percipirati kao novi
proizvod.

Modifikacija postoje¢ih usluga predstavlja zapravo bolje verzije postojecih proizvoda i
usluga, poput primjerice novije verzije internet bankarstva s dodatnim funkcionalnostima ili
poboljsanje kreditnih kartica i uvodenje plac¢anja na rate po svim karticama.

Kombinacija svih navedenih mogucnosti najéesce se koristi kod velikih promjena na trzistu,
ovisno o tome radi li se 0 tehnoloskim, konkurentskim ili promjenama u preferencijama

korisnika.

Razvoj novih financijskih usluga ima za cilj (Meidan, 1996.) :
e privlacenje novih korisnika — primjer je segment mladih koji ne koriste financijske
usluge ali s godinama dolaze do potrebe za financijskim uslugama,
e povecanje prodaje postojeéim trziStima — unakrsnom prodajom postoje¢im klijentima

ili preuzimanjem novih korisnika od konkurenata,
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e smanjenje troskova pruzanja usluga — razvoj tehnologije omoguéava smanjenje
troSkova zajedno s automatizacijom.
Proces razvoja novih financijskih usluga nerijetko ukljucuje:
o definiranje nove financijske usluge,
e plan razvoja financijske usluge i

e plan marketinskih aktivnosti odnosno komunikacije prema korisnicima.

* Generiranje ideja

e Pregledavanjei selekcija ideja

* Razvoj i testiranje koncepcije

* Razvoj marketinske strategije

¢ Poslovna analiza

* Razvoj proizvoda

¢ Pokusni marketing

SCCCCes

e Komercijalizacija

Slika 14: Proces razvoja novog proizvoda

Izvor: prema Kotler P., Keller K.L., 2012. Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey

Pri generiranju ideja za nove proizvode najcesce se koristi metoda brainstorminga (tzv. oluja
mozgova). Brainstorming je metoda kojom se okupe kljuéni zaposlenici, ponekad i klijenti,
kako bi pronasli rjeSenja za aktualne izazove s kojima se poduzecée/organizacija trenutno
suocava (Randazzo, 2014.). Kod ove metode bitan je tok misli i bitno je ne prekidati
sugovornika niti komentirati ideje dok traje sam proces. Najcesce je atmosfera vrlo opustena.

Kod samog pregledavanja ideja, nakon $to je proces generiranja zavrsen, bitno je da sudjeluje
strucan tim ljudi te da se zna koji je cilj proizvoda. Dakle, proizvod mora ispunjavati odredene
uvjete koji odgovaraju samoj organizaciji, mora se moci provesti, a mora zadovoljavati i

potrebe samih konzumenta odnosno potrosaca.
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Nakon toga slijedi sami razvoj koncepcije proizvoda, njegove specifikacije i karakteristike.
Takav proizvod potrebno je testirati. Testiranje koncepcije proizvoda je faza u kojoj se
provjerava proizvod na skupini ciljanih potrosaca radi utvrdivanja privlacnosti proizvoda za
odabrano trziSte. Tijekom testiranja koje najées¢e ukljucuje fokus grupe i ankete traze se
informacije koje ukljucuju klju¢na pitanja poput $to se potrosacu svida/sto mu se ne svida na
proizvodu i sli¢no.
Marketinska strategija podrazumijeva izradu poslovnog plana za novi proizvod i postavljanje
ciljeva 1 koristi od uvodenja novog proizvoda. Potrebno je znati kome, kada, kako, gdje 1 zaSto
¢e se plasirati novi proizvod. Izraduje se poslovna analiza. Nakon toga slijedi sam razvoj
proizvoda. Pri definiranju novih financijskih usluga Cesto je potrebno odgovoriti na sljedeca
pitanja:

o Koje su glavne osobine nove usluge?

e Kako se ona razlikuje od slicnih usluga?

o Kakve se reakcije korisnika mogu oc¢ekivati imajuci na umu te osobine?

e Koje potrebe ¢e se zadovoljavati novom uslugom?

e Kako bi usluga trebala zadovoljiti potrebe 1 Zelje korisnika?

o Koje su koristi od usluge?

Nakon $to organizacija dobije odgovore na ova pitanja, potrebno je definirati detaljan plan
razvoja usluge, koji je u skladu s tehnoloskim, financijskim, ljudskim resursima i
mogucnostima organizacije. Ciljevi marketinske komunikacije su informiranje, uvjeravanje i
poticanje na kupnju. Temelj je postizanje sinergije bez obzira koji ¢e se komunikacijski oblici
i mediji koristiti. Kod financijskih institucija cilj je ublaziti problem neopipljivosti
financijskih usluga koja utjeCe na percipirani rizik od strane korisnika, a time i na odluku o
koriStenju novih usluga na trziStu. Ovo se posebno odnosi na nove usluge elektronskog
poslovanja.

Komercijalizacija proizvoda je proces uvodenja novog proizvoda na trziste 1 iziskuje izniman
marketingki napor, od promocije, kanala distribucije pa do edukacije samih zaposlenika. Kako
bi poduzece ¢im bolje ostvarilo navedeno, pri uvodenju novih proizvoda potrebno je
organizirati cjelokupni proces raznih aktivnosti, zadataka i zaduzenja. Stoga se proces
uvodenja novih proizvoda ne organizira jednako kod svih poduzeca (Kotler, Keller, 2012.).

Ponekad dolazi i do potrebe za implementacijom procesa formalnog vodenja projekata u
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organizaciji. Stoga se u sljede¢em poglavlju prikazuje upravljanje informacijama kod

uvodenja novih proizvoda i kod vodenja projekata u banci.

4. UPRAVLJANJE INFORMACIJAMA U BANCI

Bankarsko poslovanje karakterizira veliki broj klijenata, njihovih rac¢una i transakcija, zatim
Siroki spektar proizvoda i usluga te veliki stupanj ovisnosti o tehnologiji (Croxford,
Abramson, Jablonowski, 2005.). Stoga je pravilno upravljanje informacijama od iznimne
vaznosti u svakoj banci. Posebna paznja pridaje se informacijama s trzista kod razvoja novih
proizvoda. No, osim razvoja novih proizvoda, potrebno je upravljati informacijama i kod
drugih procesa te ¢e se u ovom dijelu rada prikazati razlika izmedu upravljanja informacijama
za potrebe projekta i upravljanja informacijama u procesu razvoja novih proizvoda u jednoj
banci u Hrvatskoj. Zbog povjerljivosti informacija ime banke ostati ¢e tajno te ée se

oznadavati samo s Banka.

4.1. Upravljanje projektima

Project Management Institute definira projekt kao vremenski odredeno nastojanje da se
proizvede jedinstven proizvod, usluga ili rezultat. Turner projekt definira kao nastojanje u
kojem su ljudski, materijalni i financijski resursi organizirani na novi nacin, poduzimajuci
odredene aktivnosti, u skladu sa definiranim specifikacijama, u okviru vremenskih i
troskovnih ogranicenja, da bi se ostvarile promjene definirane kvantitativnim i kvalitativnim
ciljevima (Burke, 2000.). Projekt se smatra kao jedinstven poduhvat, s poc¢etkom i krajem,
koji provode ljudi u svrhu ostvarivanja ciljeva u okviru unaprijed definiranih parametara
troSkova, vremena i kvalitete (Buchanan, Boddy, 1992.). Dakle, projekt je vremenski odreden
skup aktivnosti s ciljem da se proizvede novi proizvod ili usluga. Projekt ima definiranu svoju

vremensku odredenost:
e Svaki projekt mora imati jasno odreden pocetak i kraj.

e Projekti mogu biti kratkoroc¢ni, srednjoro¢ni 1 dugoro¢ni.
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e Projekt zavrSava u trenutku kada su ciljevi projekta dostignuti ili kada se zakljuci da

ciljevi projekta ne mogu ili nece biti dosegnuti.

Projekt je jedinstven slijed povezanih i medusobno ovisnih zadataka ¢ija slozenost zahtijeva
suradnju viSe organizacijskih jedinica prema zajednickom cilju, a izvodi se u okviru

odredenog proracuna i vremenskog roka s odredenim materijalnim i ljudskim resursima.

Svaki projekt sastoji se od radionica. Radionice su sastanci na kojima sudjeluju poslovni
korisnici 1 budu¢i voditelj projekta, uz moguénost prisustvovanja buduceg sponzora projekta,
organizacijske jedinice zaduZene za organizaciju 1 upravljanje projektima 1 ostalih
organizacijskih jedinica prema potrebi u cilju brZzeg definiranja poslovnih zahtjeva prema
voditelju projekta kao i azurnijeg sastavljanja plana i pregleda projekta. Prikupljanje zahtjeva
proces je definiranja i dokumentiranja potreba poslovnih korisnika kako bi se zadovoljili
ciljevi projekta. Zahtjeve treba dovoljno detaljno iskazati, analizirati i zabiljeziti kako bi se
efikasno upravljalo projektom te u konaénici u §to kratem vremenu i uz §to manje troskove
ostvario cilj i svrha projekta. Dijelovi dokumentacije o zahtjevima mogu ukljucivati:
funkcionalne (npr. opis poslovnih procesa) i nefunkcionalne zahtjeve (razina usluge,
ucinkovitosti, sigurnosti, zastita, uskladenost, mogucénost davanja podrske), zahtjeve kvalitete,
kriterije prihvacanja, zahtjeve za davanje podrsSke i obuke. Procjene troSkova temelje se na
informacijama poznatima u odredenom vremenskom trenutku. One uklju¢uju identificiranje i
uzimanje u obzir mogucih troskova kako bi se zapoceo i zavrSio projekt. Ovisno o opsegu

projekta, projektni tim moguce je podijeliti u manje timove:
e poslovni tim koji ukljucuje poslovne organizacijske jedinice i

e razvojni tim koji ukljucuje organizacijske jedinice vezane uz sistemsku arhitekturu i

tehni¢ku infrastrukturu.

Projekti se uvode s oc¢ekivanjem da ¢e se fokusiranjem resursa i aktivnosti povecati izgledi za
postizanje odredenih ciljeva organizacije (Simovi¢, Zovko, Bobera, 2011.). Svaki projekt
pokrece se s ciljem da uspije, da se dovrSi. Stoga se posebna paznja posvecuje upravljanju
rizicima koji se kod projekata pojavljuju. Osim bitnih faktora poput vremenskog ograni¢enja i
troskova, veliki rizik predstavlja i ljudski faktor. Zaposlenici koji izvrSavaju projektom

definirane zadatke, u pojedinim sluc¢ajevima preuveli¢avaju troSkove, vrijeme neophodno za
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realizaciju i smanjuju specificne kriterije za izvrSenje, tako da je voditelj projekta, pored

nuznog odlucivanja, suocen i sa ljudskim konfliktima (Bobera, 2007.).

Kako bi se rizici sveli na najmanju mogucu razinu, svi zaposlenici i organizacijske jedinice
koje sudjeluju u projektima duzni su pridrzavati se pravila vodenja projekata u organizaciji i

redovito pripremati projektnu dokumentaciju.

Za potrebe projekta, napravljen je pravilnik o upravljanju projektima koji definira okvir i
pravila vodenja projekata Banke. Dakle, projekt se pokre¢e samo kada se mijenja odredeni
proces u Banci koji ukljuuje viSe organizacijskih jedinica i koji je najceS¢e povezan s

organizacijskom jedinicom zaduZenom za informaticki sustav i kompleksnije promjene.

Svrha pravilnika je uspostaviti metodologiju i standardizirati postupke upravljanja projektima,
a namijenjen je svim voditeljima projekata i ostalim sudionicima u projektima. U njemu su
navedena pravila, postupci i znanja koji se koriste prilikom uspostave planiranja, provedbe i
zatvaranja projekata te nadzora samog projekta, kao i projektna dokumentacija koja se

upotrebljava prije pokretanja, tijekom vodenja i po zatvaranju projekata.

Pravilnik se odnosi na sve projekte Banke koji su formalno odobreni od strane Uprave Banke
radi unaprjedenja poslovanja Banke, te povecanja kvalitete procesa, proizvoda i usluga
klijentima. Pravilnik definira okvir i pravila vodenja projekata Banke, a njime se¢ utvrduju:
podrucje primjene, definicije i kriteriji koji odreduju vrstu projekta, organizacija projekta,
uloge i odgovornosti u projektu, komunikacija u projektu, proces upravljanja projektom,

nadzor i kontrola projekata i projektna dokumentacija koja se koristi u projektima.

4.1.1.0snove u upravljanju projektom
Promjena predstavlja stvaranje/izmjenu organizacijske, tehnoloske i kadrovske promjene te

stvaranje/izmjenu sustava ili procesa.

Projekt je privremeni poduhvat kojim se realizira svaka takva promjena. Projekt je vremenski

odreden skup aktivnosti s ciljem da se proizvede jedinstven rezultat.

Vremenska odredenost:
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e Svaki projekt mora imati jasno odreden pocetak i kraj,
e Projekti mogu biti kratkoro¢ni, srednjoro¢ni i dugoro¢ni,

e Projekt zavrSava u trenutku kada su ciljevi projekta dostignuti ili kada se zakljuci da

ciljevi projekta ne mogu ili nece biti dosegnuti.
Projektom mogu nastati:
e Sposobnost obavljanja nove usluge ili unaprjedenje postojece usluge,

e Rezultat u vidu ishoda ili dokumenta — informati¢ki sustav, revidirani proces,
restrukturirana organizacija, pravilnici, planovi, studije, definirane procedure,

specifikacije, izvjes¢a 1 drugo.

Projekt je jedinstven slijed povezanih i medusobno ovisnih zadataka ¢ija slozenost zahtijeva
suradnju viSe organizacijskih jedinica prema zajedni¢kom cilju, a izvodi se u okviru

odredenog proracuna i vremenskog roka s odredenim materijalnim i ljudskim resursima.

Projektom treba biti proglasena svaka inicijativa u Banci koja rezultira promjenom u

dosadasnjim procesima rada, a koja zadovoljava najmanje dva od sljedeca Cetiri uvjeta:
e Uspostava promjene (od ideje do operativnog rada) traje duze od Sest mjeseci,
e Uspostava promjene zahtjeva dvije ili viSe organizacijskih jedinica Banke,
e Trosak uspostave promjene je veci od definiranog iznosa u hrvatskim kunama,
e Uspostava promjene zahtjeva angazman vanjskog dobavljaca.

Ovi kriteriji ne primjenjuju se na zahtjeve za izmjenama ili unaprjedenjima postojeceg

informatickog sustava.

Prema vaznosti za Banku, projekti mogu biti:
e Strateski,
e Operativni.

Prema razlogu zbog kojeg se pokrecu, projekti mogu biti:
e Regulatorni,
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e Poslovni.

Upravljanje projektom je primjena znanja, vjeStina, alata i metoda kojima se ostvaruju ciljevi
projekta (upravljanje cjelovitoséu, opsegom, rokovima, troskovima, kvalitetom, ljudskim

resursima, komunikacijom, nabavom).

Svrha upravljanja/vodenja projekta je predvidjeti opasnosti i probleme koji mogu ugroziti
uspjesan dovrsetak projekta, a za tu svrhu se provodi planiranje, organizacija i kontroliranje

projektnih aktivnosti kako bi projekt bio okon¢an usprkos moguéim rizicima.

Program je skup meduovisnih projekata usmjerenih zajedni¢kim strateSkim ciljevima Banke.

Ciljevi programa ostvaruju se kroz realizaciju pojedinih projekata.

Portfelj projekata je skupina programa ili projekata, grupiranih zajedno kako bi se povecala
ucinkovitost upravljanja istim i njihovim meduovisnostima te stavljanje istih u kontekst

ostvarenja strateskih ciljeva Banke.

Intervju je pristup kojim se otkrivaju informacije u direktnom razgovoru izmedu inicijatora
projekta, eventualnih poslovnih korisnika, organizacijske jedinice zaduZene za organizaciju i
upravljanje projektima te potencijalnog sponzora projekta i potencijalnog voditelja projekta
ukoliko su u tom trenutku isti poznati. Intervju se provodi postavljanjem pitanja te
biljezenjem odgovora, a pomaze kako bi se prikupile Sto kvalitetnije informacije potrebne za

izradu prijedloga pred projektnih aktivnosti.

Radionice su sastanci na kojima sudjeluju poslovni korisnici i buduéi voditelj projekta, uz
mogucénost prisustvovanja buduceg sponzora projekta, organizacijske jedinice zaduZene za
organizaciju i upravljanje projektima i ostalih organizacijskih jedinica prema potrebi u cilju
brzeg definiranja poslovnih zahtjeva prema voditelju projekta kao i azurnijeg sastavljanja

plana i pregleda projekta.

Prikupljanje zahtjeva proces je definiranja i dokumentiranja potreba poslovnih korisnika kako
bi se zadovoljili ciljevi projekta. Zahtjeve treba dovoljno detaljno iskazati, analizirati i
zabiljeZziti kako bi se efikasno upravljalo projektom te u konaénici u §to kracem vremenu i uz
Sto manje troSkove ostvario cilj i svrha projekta. Dijelovi dokumentacije o zahtjevima mogu
ukljucivati: funkcionalne (npr. opis poslovnih procesa) i nefunkcionalne zahtjeve (razina

usluge, ucinkovitosti, sigurnosti, zastita, uskladenost, moguénost davanja podrske), zahtjeve
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kvalitete, kriterije prihvacanja, zahtjeve za davanje podrske i obuke. Zahtjevi postaju osnova

za izradu WBS-a (work breakdown structure) i pregleda projekta.

Procjene troSkova temelje se na informacijama poznatima u odredenom vremenskom
trenutku. One ukljuuju identificiranje i uzimanje u obzir moguéih troskova kako bi se
zapoceo i zavrSio projekt. Procjene troSkova obi¢no se izrazavaju u hrvatskim kunama,

premda se u nekim slu¢ajevima koriste druge mjerne jedinice, npr. radni sati ili radni dani.

Tocnost projektne procjene troSkova povecat ¢e se kako se napreduje kroz Zzivotni ciklus
projekta. Na primjer, neki projekt u fazi iniciranja moze imati procjenu troSkova u rasponu
+20-30%. Kasnije u projektu, kako se doznaje vise informacija, procjene se mogu pribliziti
rasponu od +10 %. Troskovi se procjenjuju za sve resurse koji se obracunavaju na projektu.
To ukljucuje, ali nije ograniCeno na rad, materijale, opremu, informacijsku tehnologiju,

usluge, reprezentaciju.

Odredivanje budZeta predstavlja proces objedinjavanja procijenjenih troSkova pojedina¢nih

aktivnosti ili radnih paketa kako bi se ustanovio odobreni temeljni troskovnik.

Razina radnog paketa je isporuka ili komponenta projektnog posla na najnizoj razini svake
grane WBS-a. To je tocka na kojoj se troSak i trajanje aktivnosti rada mogu pouzdano
procijeniti i njima se moze pouzdano upravljati. Paket posla ukljucuje planirane aktivnosti i
kontrolne tocke potrebne da se zavrs$i isporuka radnoga paketa ili komponenta projektnoga

posla.

Kontrolna tocka najces¢e predstavlja isporuku radnih paketa. To je planirani dogadaj koji
oznacava zavrsetak glavnih isporucenih ili skup povezanih rezultata projekta. Tocka u WBS-u
koja oznacCava da je planirani radni paket (skup planiranih aktivnosti) zavrSen, a sluzi za

kontrolu statusa projekta.

Izrada WBS-a je proces daljnje podjele projektnih isporuka i projektnog rada na manje cjeline
kojima je lakSe upravljati. Struktura ra$¢lambe rada (work breakdown structure=WBS)
hijerarhijsko je razlaganje rada koji treba izvrsiti projektni tim kako bi postigao projektne
ciljeve i stvorio potrebne isporuke. Ista se evidentira u planu projekta na MS Project serveru.
WBS izraduje voditelj projekta na osnovu prikupljenih zahtjeva, odradenih radionica i

intervjua, a sastoji se od aktivnosti, radnih paketa i kontrolnih tocaka.
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Aktivnost je najniza razina napora u projektu. To je skup specificnih radnji koje treba provesti
kako bi se izradile projektne isporuke. Obi¢no ima ocekivano trajanje, ocekivani financijski
troSak 1 o¢ekivani utrosak resursa. Aktivnosti se mogu podijeliti na zadatke. Zadatak je naziv
za posao koji nije uklju¢en u WBS, ali koji bi pojedinci odgovorni za njegovo obavljanje

mogli dalje ras¢laniti.

Lista otvorenih pitanja pisani je dokument koji pomaze nadzirati tko je odgovoran za

razrjeSavanje specifi¢nih otvorenih pitanja prema ciljanom datumu.

Obuhvat je pojam koji se koristi za opis cjelovitosti posla i sveukupnih granica projekta. On
ukljucuje glavne isporuke i njihove rokove, izradu WBS-a organizacijske jedinice koje su

ukljucene u projekt, budzet projekta, unutarnje i vanjske resurse.

Odluke donesene na sjednici Uprave Banke o pokretanju projekta kao i zatvaranju istog
zajedno sa svim prilozima distribuira Uprava sukladno naputcima na prijedlogu odluke
organizacijske jedinice zaduzene za organizaciju i upravljanje projektima i arhivira u Upravi

Banke i organizacijskoj jedinici zaduZenoj za organizaciju i upravljanje projektima.

4.1.2.0rganizacija projekta

Banka, po svojoj organizacijskoj strukturi, spada u skup matriénih organizacija, u kojima
voditelj projekta dijeli ovlasti s funkcijskim menadZerima. Funkcijski menadZeri, za
sudjelovanje na projektu nominiraju clanove svoje organizacijske jedinice ili osobno
preuzimaju odgovornost za projektne zadatke. Nominirane osobe postaju ¢lanovi projektnog

tima i preuzimaju prate¢e odgovornosti na projektu.
Ovisno o opsegu projekta, projektni tim moguce je podijeliti u manje timove i to:
e Poslovni tim koji ukljucuje poslovne organizacijske jedinice,

e Razvojni tim koji ukljucuje organizacijske jedinice vezane uz sistemsku arhitekturu 1

tehnicku infrastrukturu.
Voditelj projekta zajedno s voditeljima projektnih timova €ini uZi projektni tim.

Organizacijska jedinica zaduZena za organizaciju i upravljanje projektima je administrativni

centar za implementaciju projekta.
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Uloge:

Administrativna uloga — dokumentacijski centar za sve projekte, uspostavlja
informacijski sustav za sve projekte, redovito mjesecno i prema potrebi prikuplja

izvjestaje voditelja projekata o tijeku i statusu projekta.

Savjetodavna uloga — definira i implementira standarde upravljanja projektima i

sudjeluje u edukaciji svih zaposlenika uklju¢enih u projekt.
Kontrolna uloga — kontrolira provodenje zadanih standarda upravljanja projektima.

[zvjestajna uloga — kontrolira 1 izvjeStava Odbor za upravljanje operativnim rizikom o

statusu svih projekata Banke.

Izrada godiSnjeg plana projekata i1 prezentacija istog Odboru za upravljanje

operativnim rizikom.

Pomo¢ inicijatoru, sponzoru i voditelju projekta u aktivnostima od iniciranja do

zatvaranja projekta.

Sudjelovanje na sastancima Upravljackog odbora projekta, a po potrebi i sazivanje
istih.

Odgovornosti:

Primjena nacela upravljanja projektima.
Razvoj, implementacija i nadzor primjene pravilnika o upravljanju projektima.

Vodenje evidencije projekata i projektne dokumentacije u elektronskom i papirnatom
obliku.

Pracenje odstupanja od planiranih veli¢ina projekta poput financijskih i vremenskih;
redovito mjesecno izvjestavanje Odbora za upravljanje operativnim rizikom, te prema

potrebi i Upravu Banke o tijeku statusa projekata, portfelja projekata.

Pracenje kvalitete izvjeStaja i izvjeStavanje Odbora za upravljanje operativnim rizikom

o istima.
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Organizacijska jedinica zaduzena za unutarnju reviziju
Uloga:

e Kao kontrolna funkcija ova organizacijska jedinica provodi periodicke revizije
projekata s ciljem utvrdivanja uskladenosti sa zakonskim okvirom, ocjenjivanja
procesa upravljanja projektima i ocjenjivanja adekvatnosti unutarnjih kontrola u

procesu.

Organizacijska jedinica zaduZena za korporativnu sigurnost
Uloga:

e Kao glavni nositelj aktivnosti kontrole pridrzavanja/provodenja politike iz domene
korporativne sigurnosti, ve¢ u fazi iniciranja projekta daje miSljenje s aspekta
sigurnosti informacijskog sustava, ljudi i imovine Banke, a po potrebi i sudjeluje u

projektima.
Inicijator projekta

Predstavlja osobu koja ima interes u realizaciji projekta. To mogu biti direktori

organizacijskih jedinica ili ¢lanovi Uprave Banke.
Inicijator projekta moze biti i sponzor projekta.
Uloga:
e Prezentiranje inicijalne ideje o projektu.
¢ Predlaganje vremenskog okvira trajanja projekta.
e Procjenjivanje potrebnih proracunskih sredstava.
e Predlaganje klju¢nih faza projekta.
e Predlaganje sponzora projekta.

¢ Predlaganje voditelja projekta.
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e U suradnji s organizacijskom jedinicom zaduzenom za organizaciju i upravljanje

projektima inicira pokretanje projekta prema Odboru za upravljanje operativnim
rizikom.

Odgovornosti:
e Postavljanje cilja i odredenje svrhe projekta.
e lzrada grube analize isplativosti projekta.
Sponzor projekta

Sponzor projekta moze biti nadlezni direktor organizacijske jedinice Banke ili ¢lan Uprave
Banke.

Ukoliko je originalni sponzor ¢lan Uprave Banke i nije u mogucnosti obavljati funkciju
aktivnog sponzora potrebnu za projekt, u tom slucaju on ¢e preuzeti ulogu izvr§nog sponzora i

delegirati detalje operativnom sponzoru projekta.
Uloga:

e Najvisa instanca nadgledanja i donoSenja odluka vezanih uz projekt po vlastitom
nahodenju 1 na osnovu prijedloga smjernica/zakljucaka koje daje Upravljacki odbor

projekta.
e Sponzor je ujedno i predsjednik Upravljackog odbora projekta.
e U suradnji s voditeljem projekta izrada detaljne analize isplativosti projekta.

e U suradnji s voditeljem projekta utvrdivanje vremenski okvir trajanja projekta i

potrebnih proracunskih sredstava.

e U suradnji s organizacijskom jedinicom za organizaciju i upravljanje projektima

predlaganje pokretanje projekta.
e Sazivanje 1 predsjedanje sastancima Upravljackog odbora projekta.
¢ Iniciranje promjena za koje je potrebna odluka Uprave Banke.

e Osiguravanje rjeSavanja problema i rizika.
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Nadziranje rada voditelja projekta na projektu i pruzanje podrske voditelju projekta.

U suradnji s voditeljem projekta predlaganje redovitog, kao i prijevremenog zatvaranja
projekta, ukoliko je isto potrebno.

Odgovornosti:

Odgovoran je za uspjesnost projekta.
Osiguravanje financijskih sredstava za provedbu projekta.

Osiguravanje sveukupne raspolozivosti ljudskih resursa neophodnih za provedbu

projekta.

Pruzanje pravodobne informacije voditelju projekta o relevantnim promjenama

okruzenja u kojem se projekt provodi, odnosno okruzenja na koje se projekt odnosi.

DonoSenje odluka o prioritetnim aktivnostima izmedu projekata unutar programa, a u

skladu sa strategijom Banke.

Upravljacki odbor

Upravljacki odbor ¢ine sponzor projekta i nadlezni direktori onih organizacijskih jedinica koje

sudjeluju u realizaciji projekta te prema potrebi i njihovi nadlezni ¢lanovi Uprave.

Smjernice 1 zakljucci Upravljackog odbora donose se na sastancima Upravljackog odbora, a

utvrduju se zapisnikom sa sastanka Upravljackog odbora.

Uloga:

Donosenje zakljucaka za provodenje projekta.

UsuglaSavanje promjena ciljeva, opsega, plana, prorauna i strukture projekta i

donosSenje zakljucka o istom.

UsuglaSavanja o nacinima rjeSavanja eskaliranih problema i metodama ublazavanja

rizika za vrijeme trajanja projekta i donoSenje zakljucaka.

Odgovornosti:

Nadzor odvijanja projekta i postavljanje prioriteta.
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Voditelj projekta

Predstavlja osobu zaduzenu za uspjesno izvodenje projekta odnosno za postizanje ciljeva
projekta unutar zadanih okvira (vremenskih, proracunskih, opsega, kvalitete). Voditelj
projekta ovlasten je upravljati projektnim aktivnostima, ljudskim resursima dodijeljenima

projektu i planiranim troskovima projekta.
Uloga:
e lIzradivanje detaljne analize isplativosti projekta u suradnji sa sponzorom projekta

e Utvrdivanje vremenskog okvira trajanja projekta i potrebna proracunska sredstva u

suradnji sa sponzorom projekta

e Planiranje resursa potrebnih za provodenje projektnih aktivnosti u suradnji s

voditeljima timova.

e Predlaganje pokretanja projekta u suradnji sa sponzorom projekta i organizacijskom

jedinicom zaduzenom za organizaciju i upravljanje projektima.

o Kreiranje i definiranje strukture projektne mape, pripremanje i arhiviranje projektne

dokumentacije na mjestu predvidenom za arhiviranje projektne dokumentacije.

e Suradnja s voditeljem testiranja, kontrola tijeka testiranja i supotpisivanje prihvata

rezultata testiranja (voditelj projekta, voditelj testiranja i korisnik).

e Motiviranje projektnog tima, rjeSavanje problema i nesuglasica u svakodnevnim

projektnim aktivnostima.
e Proaktivno komuniciranje.

e Tijekom trajanja projekta biljezenje korisnih informacija za buduce projekte, koje po
okoncanju projekta dostavlja organizacijskoj jedinici zaduzenoj za organizaciju i

upravljanje projektima.

e Biti na dispoziciji osobi koja ¢e preuzeti odrZavanje novog proizvoda ili usluge

odnosno aplikacije.
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Voditelj projekta odgovara sponzoru projekta, Upravljatkom odboru i organizacijskoj jedinici

zaduzenoj za organizaciju i upravljanje projektima.
Odgovornosti:
e Planiranje i vodenje projektnih aktivnosti.
e (Odgovoran je za projektnu dokumentaciju tijekom izvodenja projekta.

e Provodenje projektnih ciljeva unutar zadanih okvira (vremenskih, proracunskih,

opsega, kvalitete).
e Izradivanje 1 aZuriranje plana projekta.
e Upravljanje obuhvatom projekta.
e Upravljanje i vodenje projektnog tima 1 suradnja s voditeljima timova.
e Upravljanje projektnim isporukama u skladu s planom projekta.
e Pracenje 1 nadzor troskova i prorauna projekta.
o Identificiranje, praenje, upravljanje i rjeSavanje problema tijekom izvodenja projekta.
e Uspostavljanje komunikacije na projektu.

e Pruzanje pravovremenih informacija potrebnih za kvalitetno provodenje projektnih

aktivnostima ¢lanovima projektnog tima.

e Pruzanje toc¢nih 1 pravovremenih informacija o projektu sponzoru projekta,
Upravljackom odboru projekta, organizacijskoj jedinici zaduzenoj za organizaciju i
upravljanje projektima i nadleznom direktoru te periodicko izvjeStavanje o statusu

projekta.
e Odgovoran je za kvalitetu projektnih isporuka.
e Odgovoran je ta kontrolu prelaska iz jedne projektne faze u drugu.
Voditelj projektnog tima

Uloga:
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e Kod slozenijih projekata u kojima je potrebno sudjelovanje vise projektnih timova,

pored voditelja projekta, sponzor moze imenovati i voditelje projektnih timova.
Odgovornosti:
o Raspodjela radnih aktivnosti projekta na pojedinacne ¢lanove projektnog tima.

e Pripremanje i vodenje projektnih aktivnosti vlastite organizacijske jedinice/projektnog

tima, u suradnji s voditeljem projekta.

e Pripremanje 1 arhiviranje projektne dokumentacije vezane uz organizacijsku

jedinicu/projektni tim na mjestu predvidenom za arhiviranje projektne dokumentacije.

e Planiranje resursa projektnog tima potrebnih za provodenje projekta, u suradnji s

voditelje projekta.
e RjeSavanje problema u svakodnevnim aktivnostima projektnog tima.

e Pruzanje pravovremenih informacija voditelju projekta o statusu zadatka projektnog

tima te prepoznatim problemima i rizicima na istim.
e Organiziranje i vodenje projektnog tima.

e Osiguravanje provodenja projektnih ciljeva unutar zadanih okvira (vremenskih,

proracunskih, opsega, kvalitete).
e Odgovoran je za kvalitetu projektnih isporuka.
¢ Voditelj projektnog tima odgovara voditelju projekta za aktivnosti projektnog tima.
Projektni tim

Projektni tim sastavljen je od voditelja projekta, voditelja projektnih timova (ukoliko su
ukljuceni u planu projekta) i skupine zaposlenika iz razli¢itih organizacijskih jedinica Banke

koji su izravno ukljuceni u aktivnosti upravljanja projektom.

Clanovi projektnog tima privremeno su angaZirani na pripremi i realizaciji projekta, a izabiru

se na osnovu kompetencije, sposobnosti i raspoloZivosti svakog pojedinog zaposlenika.

Za potrebe provedbe projekta, Banka moze angazirati i ljudske resurse izvan sustava Banke.
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Svaki ¢lan projektnog tima odgovoran je za kvalitetno i pravovremeno izvrsavanje projektnih

zadataka

Clan projektnog tima
Uloga:

e Doprinosi provodenju projekta ispunjavanjem dodijeljenih radnih zadataka.
Odgovornosti:

e [zvrSavanje dodijeljenih radnih zadataka kvalitetno 1 na vrijeme.

e Pravovremeno obavjeStavanje nadleznih osoba na projektu (voditelja projektnog tima i
voditelja projekta) 1 svim prepoznatim problemima ili rizicima pri izvrSavanju radnih

zadataka na projektu.

e Komuniciranje s ostalim c¢lanovima projektnog tima 1 cijelom projektnom

organizacijom.

e Zasvojrad u projektu odgovara voditelju projekta, odnosno voditelju projektnog tima.

Komunikacija u projektu
Voditelj projekta odgovoran je za uspostavu i kvalitetu komunikacije na projektu.

Upravljacki odbor sastaje se najmanje kvartalno, a po potrebi i ceS¢e, u vremenskim
razmacima koje utvrduje sponzor projekta. Na sastancima Upravljatkog odbora voditel]

projekta eskalira probleme koji su nastali tijekom izvodenja projekta.

Putem pisanih izvjeStaja voditelj projekta redovito izvjeStava organizacijsku jedinicu
zaduZenu za organizaciju i upravljanje projektima o statusu projekta. Na temelju dobivenih
izvjeStaja o statusu projekta organizacijska jedinica zaduZena za organizaciju i upravljanje

projektima izraduje za Odbor izvjestaj o statusu svih projekata Banke.

Prema potrebi ili vlastitoj procjeni, voditelj projekta moze komunicirati sa sponzorom

projekta i Upravljackim odborom projekta i izvan dogovorenih termina, pismeno ili usmeno,
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uz obavezu ukljucivanja direktora organizacijske jedinice zaduzene za organizaciju i

upravljanje projektima u svu komunikaciju.
Voditelj projekta duzan je osigurati vodenje zapisnika sa odrzanih sastanaka.

Voditelj projekta u svakodnevnoj je komunikaciji s projektnim timom, posredstvom voditelja

projektnog tima.

Zbog objektivnih potreba projekta, voditelj projekta moze direktno komunicirati s ¢lanovima
projektnog tima, ali pri tome voditelj projektnog tima treba biti upoznat sa svim detaljima

komunikacije.

Ukoliko projekt nema voditelja projektnog tima, voditelj projekta komunicira s ¢lanovima

projektnog tima direktno.

Izvjestaj o statusu svojih aktivnosti ¢lan projektnog tima dostavlja voditelju projektnog tima

prema dinamici i1 obliku koji utvrduje voditelj projektnog tima.

Ako projekt nema voditelja projektnog tima, ¢lan projektnog tima izvjestaj o0 statusu svojih

aktivnosti dostavlja voditelju projekta prema dinamici i obliku koji utvrduje voditelj projekta.

Voditelj projekta duzan je organizirati i operativne projektne sastanke s voditeljima projektnih
timova radi provjere statusa odradenih aktivnosti, pracenja izvrSenja tekucih aktivnosti i
utvrdivanja planova aktivnosti za naredni period. Sastanke je dobro dijeliti na manje
operativne sastanke sa specijaliziranim skupinama u cilju §to manje potrosnje vremena svih

sudionika.
Voditelj projekta duzan je osigurati vodenje zapisnika sa sastanka sa odrzanih sastanaka.

Ukoliko voditelj projekta ne uspijeva dobiti informaciju o statusu pojedinog zadatka dulje od
jednog radnog dana, duzan je eskalirati situaciju sponzoru projekta i nadleZznim direktorima

organizacijskih jedinica.

Vanjski voditelj projektnog tima treba biti u redovitoj komunikaciji s voditeljem projekta
Banke.

Izvjesée o statusu projektnih aktivnosti vanjski voditelj projektnog tima dostavlja voditelju
projekta prema dogovoru. Uobicajeno, nacin izvjeStavanja je kroz dvotjedni eksterni izvjestaj

o statusu, uz moguca dodatna pojasnjenja putem elektronske poste ili telefonski.
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Dinamika, termini i mjesta odrzavanja operativnih projektnih sastanaka s voditeljem ili
¢lanovima projektnog tima Banke definiraju se ovisno o potrebama projekta i u dogovoru s

voditeljem projekta.

4.1.3.Faze upravljanja projektom
Proces i aktivnosti unutar svakog projekta mogu se podijeliti u pet osnovnih faza:

1. Iniciranje projekta
2. Planiranje i pokretanje projekta
3. Izvodenje projekta
4. Mirovanje projekta

5. Zatvaranje projekta

Iniciranje projekta
Faza iniciranja projekta je predprojektna faza.

Inicijativu odnosno ideju za pokretanje projekta predlaze inicijator projekta tijekom procesa
utvrdivanja plana projekata za narednu poslovnu godinu ili u tijeku poslovne godine, ukoliko
se javi potreba za pokretanjem odredenog projekta, bilo da se radi o poslovnim ili

regulatornim zahtjevima.

Kada nastupi potreba za pokretanje projekta, inicijator projekta duzan je definirati svrhu i cilj
projekta, osnovne faze projekta, okvirno vrijeme trajanja, grubu procjenu troSkova, potreban
broj organizacijskih jedinica koje ¢e sudjelovati u projektu, predloziti buduceg voditelja 1
sponzora projekta, definirati popis predprojektnih aktivnosti (poput snimke postojeéeg stanja i
utvrdivanja potrebnih izmjena, istrazivanje trzista, prikupljanje ponuda dobavljaca, analiza
troskova 1 koristi, izrada plana projekta i slicno). U cilju prikupljanja potrebnih informacija o
projektu, inicijator projekta u suradnji s organizacijskom jedinicom zaduzenom za
organizaciju i upravljanje projektima organizira intervjue s ostalim zainteresiranim

organizacijskim jedinicama Banke.
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Nakon $to su prikupljene sve potrebne informacije za izradu prijedloga predprojektnih
aktivnosti, inicijator projekta isti dostavlja organizacijskoj jedinici zaduzenoj za organizaciju i

upravljanje projektima.

Organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i1 upravljanje projektima je duzna voditi

evidenciju svih zaprimljenih prijedloga predprojektnih aktivnosti koje naknadno pohranjuje.

Nakon podnosenja prijedloga predprojektnih aktivnosti, inicijator projekta i direktor
organizacijske jedinice zaduzene za organizaciju 1 upravljanje projektima isti prezentiraju
Odboru. Na temelju prezentiranih prijedloga predprojektnih aktivnosti, a sukladno strategiji
Banke, Odbor moze donijeti odluku o pokretanju predprojektnih aktivnosti ili zakljucak o
odgodi ili zaustavljanju daljnjih aktivnosti.

Kada je Odbor donio odluku o pokretanju predprojektnih aktivnosti, inicijator projekta i
predlozeni voditelj projekta provode predprojektne aktivnosti sukladno odobrenom prijedlogu
predprojektnih aktivnosti 1 o istome jednom mjesecno izvjeStavaju organizacijsku jedinicu

zaduzenu za organizaciju i upravljanje projektima putem elektronske poste.

Ukoliko je Odbor donio zaklju¢ak o zaustavljanju daljnjih aktivnosti oko pokretanja projekta,
organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i upravljanje projektima je duzna evidentirati

status inicijative u elektronskoj formi te pohraniti dokumentaciju u arhivu.

Svi izdaci nastali u ovoj fazi Zivotnog ciklusa projekta terete organizacijsku jedinicu

inicijatora projekta.

Planiranje i pokretanje projekta

Ukoliko je Odbor donio Odluku o pokretanju predprojektnih aktivnosti u cilju krajnjeg
pokretanja projekta, predlozeni voditelj i sponzor projekta postavljaju inicijalnu verziju plana

projekta (izrada WBS-a na MS Project serveru). Plan projekta temelj je za izradu pregleda
projekta.

Za §to azurniju i detaljniju izradu WBS-a i pregleda projekta potrebno je prikupiti zahtjeve

poslovnih korisnika. Zahtjevi se prikupljaju putem radionica.
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Nakon izrade plana projekta i pregleda projekta predlozeni voditelj projekta navedenu
dokumentaciju potpisuje i dostavlja organizacijskoj jedinici zaduZenoj za organizaciju i
upravljanje projektima koja utvrduje ispravnost zaprimljene dokumentacije. Ukoliko je
dokumentaciju potrebno ispraviti odnosno nadopuniti, dokumentacija se vraca predlozenom
voditelju projekta koji, ukoliko je potrebno u suradnji s organizacijskom jedinicom
zaduzenom za organizaciju i upravljanje projektima, radi izmjene i/ili dopune dokumentacije
istu dopunjava odnosno ispravlja. Na temelju ispravno popunjene dokumentacije
organizacijska jedinica zaduZena za organizaciju i upravljanje projektima dodjeljuje
registarski broj projekta te priprema prijedlog odluke za pokretanje projekta koji ¢e biti
prezentiran na sjednici Uprave Banke od strane organizacijske jedinice zaduzene za

organizaciju i upravljanje projektima, predlozenog voditelja i sponzora projekta.

Uprava Banke prijedlog odluke za pokretanje projekta moze prihvatiti, traziti izmjene i/ili
dopune ili odbiti.

Ukoliko Uprava zatrazi izmjene i/ili dopune projektne dokumentacije ista se vraca na doradu
organizacijskoj jedinici zaduZenoj za organizaciju i upravljanje projektima 1 predlozenom

voditelju projekta te se nakon izmjena i/ili dopuna ponovno prosljeduje na sjednicu Uprave.

Ako je prijedlog odluke za pokretanje projekta odbijen, organizacijska jedinica zaduzena za
organizaciju i upravljanje projektima je duzna evidentirati status inicijative u elektronskoj

formi te pohraniti dokumentaciju u svoju arhivu.

Ukoliko je prijedlog odluke za pokretanje projekta prihvacen, Uprava donosi odluku o

pokretanju projekta.

Donosenjem odluke o pokretanju projekta sluzbeno se odobrava pocetak projekta u zadanom
vremenu, opsegu i budzetu te se imenuju sponzor projekta, voditelj projekta, voditelji timova i

¢lanovi Upravljackog odbora projekta.

Clanove projektnog tima predlazu rukovoditelji organizacijskih jedinica koje su ukljuene u
projekt u suradnji s predlozenim voditeljem projekta u fazi izrade plana projekta i pregleda

projekta, a imenuje ih Uprava donoSenjem odluke o pokretanju projekta.
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Izvodenje projekta

Faza izvodenja projekta sastoji se od procesa koji se provode kako bi se izvrsili projektni
zadatci i aktivnosti definirani planom projekta, a u svrhu postizanja krajnjeg cilja projekta.

Voditelj projekta duzan je osigurati vodenje zapisnika sa sastanka koji distribuira svim

sudionicima sastanka te ostalim zainteresiranim stranama na projektu, prema potrebi.

Za izvrSene zadatke, ukoliko je iste obavio vanjski resurs, ispostavljene fakture potrebno je

platiti.

Tijekom faze izvodenja za kontrolu odvijanja projekta prema planu, voditelj projekta koristi
plan projekta. Isti se mora azurirati sukladno statusu projektnih aktivnosti 1 isporuka
(kontrolnih tocaka) te revidirati u slu¢aju izmjene obuhvata projekta ukoliko se ista odnosi na

plan projekta.
Izvjestavanje na projektu

Tijekom izvodenja projekta voditelj projekta duzan je pravovremeno izraditi i dostaviti
organizacijskoj jedinici zaduzenoj za organizaciju 1 upravljanje projektima izvjesStaj o0 statusu
projekta. IzvjeStaj se podnosi jednom mjese¢no (prvi tjedan u mjesecu za prethodno
razdoblje) ili u vremenskim razmacima koje odredi organizacijska jedinica zaduzena za

organizaciju i upravljanje projektima.

Tijekom izvodenja projekta voditelj projekta duzan je takoder pravovremeno azurirati plan

projekta.

Na osnovu zaprimljenih izvjeStaja organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i

upravljanje projektima izvjestava o statusu svih projekata na redovnim sjednicama Odbora.
Upravljanje obuhvatom projekta
Tijekom izvodenja projekta voditelj projekta duzan je upravljati obuhvatom projekta.

Ukoliko dode do izmjene inicijalnog plana projekta, voditelj projekta duzan je o tome
pravovremeno obavijestiti sponzora projekta i organizacijsku jedinicu zaduzenu za
organizaciju 1 upravljanje projektima. Izmjene moZe zatraziti bilo koja zainteresirana strana
uklju¢ena u projekt. Mogu se inicirati usmeno, ali da bi bile pravovaljane kao takve, moraju

biti zabiljeZene u elektronskom obliku na MS Project serveru. Voditelj projekta podnosi
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Upravljatkom odboru projekta zahtjev za izmjenu obuhvata i revidira plan projekta (na MS

Project serveru).

Ukoliko tijekom faze izvodenja projekta dode do promjene ili dodavanja novih ¢lanova u
projektni tim, isti se pravovremeno evidentiraju u planu projekta, a za odobrenje izmjene nije
potrebna odluka Uprave, ve¢ zaklju¢ak Upravljackog odbora projekta o izmjeni obuhvata
projekta.

Upravljacki odbor donosi zakljucak o prihva¢anju, modificiranju ili neprihvacanju zahtjeva za
izmjenu obuhvata. Zakljucci se donose na sastancima Upravljackog odbora, a dokumentiraju
se zapisnikom sa sastanka te komuniciraju (putem elektronske poste) prema zainteresiranim
stranama 1 ¢lanovima Upravljatkog odbora u svrhu informiranja i poduzimanja daljnjih

radnji.

Ukoliko se neki zahtjev za izmjenu obuhvata smatra izvedivim ili opravdanim, ali je izvan
obuhvata projekta, njegovo odobrenje zahtijeva izmjenu pregleda projekta i plana projekta

(WBS). Spomenuta izmjena odnosi se na sljedece moguce izmjene:
e krajnji rok zavrSetka projekta,
e ukupno planirani budZet projekta,
e kontrolne tocke (izbacivanje ili dodavanje),
o voditelj projekta,
e sponzor projekta,
¢ voditelj projektnog tima i
e clanovi Upravljackog odbora.

Ukoliko dode do gore spomenutih izmjena, a Upravljacki odbor je iste odobrio,
organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i upravljanje projektima na osnovu
prikupljene dokumentacije (zahtjev za izmjenu obuhvata, revidirani pregled projekta i
zapisnik sa sastanka) sastavlja prijedlog odluke o izmjeni obuhvata projekta koji zajedno s

voditeljem projekta prezentira na sjednici Uprave.
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Ukoliko zahtjev za izmjenu obuhvata Upravljacki odbor ne smatra izvedivim ili opravdanim,

isti ¢e se odbiti ili poslati voditelju projekta zbog daljnjih pojasnjenja.

Status svih izmjena, odobrenih ili ne, pohranjuje se u arhivi organizacijske jedinice zaduzene

za organizaciju i upravljanje projektima.

Izmjene inicijalnog plana projekta (WBS) i pregleda projekta trebaju prikazivati samo

izmjene od dana prihvacanja zahtjeva za izmjenu obuhvata pa nadalje.

Na sjednici Uprave prijedlog odluke o izmjenama moze biti prihvac¢en, modificiran ili

odbijen.

Donesenu odluku Uprave o prihvacanju predlozenih izmjena potrebno je distribuirati
sukladno naputku na prijedlogu odluke o izmjenama obuhvata zajedno s prijedlogom i ostalim

prilozenim dokumentima.

Ukoliko Uprava zatrazi dopunu prijedloga i1 zahtjeva za izmjenu obuhvata, voditelj projekta
duzan je ispraviti zahtjev na osnovu kojeg ¢e organizacijska jedinica zaduZena za organizaciju

i upravljanje projektima modificirati prijedlog odluke.

Ukoliko Uprava ne prihvati prijedlog odluke o izmjeni obuhvata projekta isti mora biti

arhiviran

Upravijanje troskovima projekta

Tijekom izvodenja projekta voditelj projekta duzan je upravljati troskovima projekta.
Upravljanje troskovima projekta ukljucuje procese koji su potrebni kako bi se procjenjivalo,
budZetiralo 1 kontroliralo troskove tako da se projekt moze zavrsiti unutar odobrenog budzeta.

Upravljanje troSkovima projekta ukljucuje:
e Procjenjivanje troskova,
e Odredivanje budzeta i
e Kontrolu troskova.

Osobe ovlastene za kontrolu 1 odobravanje nabave roba i usluga na teret projekta u obvezi su

potpisati zaprimljene fakture.
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Voditelj projekta odgovoran je potpisati pod kontrolu svaku fakturu zaprimljenu za
ispostavljenu uslugu, rezultat ili proizvod koji tereti troSak projekta kao i ra¢une nastale kao
troSak reprezentacije (ukoliko su planirani). Fakture supotpisuje nadlezni direktor voditelja
projekta. Potpisane fakture dostavljaju se organizacijskoj jedinici zaduzenoj za organizaciju i
upravljanje projektima na kontrolu. Nakon §to ona utvrdi da je zaprimljeni racun u skladu s
narudzbom ili ugovorom te planiranim budZzetom, iste prosljeduje na odobrenje

organizacijskoj jedinici nadleznoj za provodenje postupka nabave.

Na zaprimljene fakture za ispostavljene usluge koji su nastali tijekom trajanja projekta
potrebno je naznaciti registarski broj projekta. Iznos faktura ispostavljenih tijekom projekta

evidentirat ¢e se naknadno 1 arhivirati.

Kumulativan iznos svih izdataka biti ¢e naveden u izvjeStaju o zavrSetku projekta.

Kontrola troskova

Kontrola troSkova proces je nadzora statusa projekta radi azuriranja projektnog budzeta.
Azuriranje budzeta ukljucuje biljezenje stvarnih troskova ostvarenih na dan. Nadzor nad
pla¢enim fakturama provode voditelj projekta i1 organizacijska jedinica zaduzena za
organizaciju i upravljanje projektima ¢ime se omogucava projektu da ostane unutar granica
odobrenih novc¢anih sredstava. Bilo koje povecanje ukupno odobrenog budzeta moze se

odobriti samo u procesu izmjene obuhvata projekta.

Organizacijska jedinica zaduzena za upravljanje financijama ¢e u vremenskim razmacima
koje odredi organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i1 upravljanje projektima
dostaviti izvjestaj o troSkovima i realizaciji svih projekata voditelju projekta i organizacijskoj

jedinici zaduzenoj za organizaciju i upravljanje projektima.

Nadzor projekta

Voditelj projekta duzan je tijekom cijelog projekta imati uvid i pregled nad svim dijelovima
projekta i projektnim aktivnostima. Primarno sredstvo za pracenje statusa projekta je aktualni
plan projekta. Projektna dokumentacija u koju se biljeZi nadzor projekta je izvjeStaj o statusu

projekta.
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Organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i upravljanje projektima putem sastanaka
Upravljackog odbora i izvjestaja voditelja projekta o statusu projekta kontrolira da li se
projekt izvodi u skladu s planiranim i odobrenim veli¢inama. U slu¢aju odstupanja, o

problemu obavjestava sponzora projekta i Upravljacki odbor projekta.

Produkcija

Ukoliko se tijekom projekta za dio nabavljene imovine utvrdi da je stavljena u
produkciju/upotrebu, voditelj projekta duzan je o istome obavijestiti organizacijsku jedinicu
zaduzenu za organizaciju i upravljanje projektima, te u suradnji s nadleznom organizacijskom
jedinicom  za  nabawvu izraditi  dva  primjerka  dokumenta  izjava 0
primopredaji/instalaciji/pustanju u produkciju. Jedan primjerak spomenute izjave prosljeduje
se organizacijskoj jedinici zaduZenoj za organizaciju 1 upravljanje projektima, a drugi

organizacijskoj jedinici za upravljanje financijama.

Mirovanje projekta

Ukoliko tijekom faze izvodenja projekta nastupe okolnosti koje u potpunosti onemogucavaju
nastavak izvodenja dijela projekta ili projekta u cijelosti voditelj projekta duzan je o tome
pravovremeno obavijestiti Upravljacki odbor projekta i organizacijsku jedinicu zaduzenu za
organizaciju i upravljanje projektima. Voditelj projekta podnosi Upravljackom odboru

projekta zahtjev za nastavak/mirovanje projekta i izvjesStaj o statusu projekta.

Organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i upravljanje projektima na osnovu
prikupljene dokumentacije (zahtjev za nastavak/mirovanje projekta, izvjestaj o statusu
projekta i zapisnik sa sastanka) sastavlja prijedlog odluke o stavljanju projekta u fazu
mirovanja koji zajedno s voditeljem projekta prezentira na sjednici Uprave koja donosi

konacnu odluku o stavljanju projekta u fazu mirovanja.

Iniciranjem faze mirovanja projekta svi ¢lanovi projektnog tima oslobadaju se projektnih

aktivnosti dodijeljenih im planom projekta.

Voditelj projekta duzan je pratiti okolnosti koje su zaustavile izvodenje projekta te, ukoliko je

moguce uz suradnju sa sponzorom projekta, osigurati uvjete za nastavak izvodenja projekta.
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U trenutku kada se stvore uvjeti za nastavak faze izvodenja projekta voditelj projekta duzan je
o tome pravovremeno obavijestiti organizacijsku jedinicu zaduzenu za organizaciju i
upravljanje projektima te podnijeti Upravljackom odboru projekta zahtjev =za

nastavak/mirovanje projekta i revidirani plan projekta.

Organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i upravljanje projektima na osnovu
prikupljene dokumentacije (zahtjev za nastavak/mirovanje projekta, pregled projekta, izvjestaj
0 statusu projekta i zapisnik sa sastanka) sastavlja prijedlog odluke o nastavku projekta koji
zajedno s voditeljem projekta prezentira na sjednici Uprave koja donosi kona¢nu odluku o

nastavku projekta.

Zatvaranje projekta

Ova faza predstavlja priliku da se projekt zavrsi na strukturirani na¢in i time zatvori projekt

prema krajnjem korisniku.

Voditelj projekta dostavlja organizacijskoj jedinici zaduzenoj za organizaciju i1 upravljanje
projektima 1 Upravljatkom odboru izvjestaj o zavrSetku projekta i izjavu o prihvacanju i

izjavu o primopredaji/instalaciji/pustanju u produkciju.

Zaprimljeni izvjeStaj organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju 1 upravljanje
projektima zajedno sa sponzorom projekta prezentira Odboru te podnosi Upravi prijedlog
odluke o zatvaranju projekta, zajedno s izvjeStajem o zavrSetku projekta i1 izjavom 0

prihvacanju.

Nakon zatvaranja projekta odgovornost za predmet projekta prelazi s voditelja projekta na
sponzora projekta, tj. osobu koju sponzor odredi za odrzavanje novog proizvoda ili usluge, te
na informaticku organizacijsku jedinicu ukoliko je predmet projekta bila implementacija nove
aplikacije ili izmjena postojee. Voditelj projekta treba biti na dispoziciji osobi koja ¢e

preuzeti odrZzavanje novog proizvoda ili usluge, tj. aplikacije.
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4.1.4. Projektna dokumentacija
Projektnu dokumentaciju voditelj projekta i organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i
upravljanje projektima pohranjuju u elektronickom obliku na MS Project serveru Banke

(mjesto namijenjeno pohrani projektne dokumentacije).

Originalnu projektnu dokumentaciju u papirnatom obliku tijekom trajanja projekta voditelj
projekta i organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i upravljanje projektima

pohranjuju i cuvaju u zaklju¢anim vodootpornim ormarima ili ladicama.

Originalni ugovori s vanjskim dobavljaCem u papirnatom obliku pohranjuju se 1 ¢uvaju u
Upravi Banke i organizacijskoj jedinici inicijatora u zaklju¢anim vodootpornim ormarima ili

ladicama.

Po zavrSetku projekta, voditelj projekta duzan je predati organizacijskoj jedinici zaduzenoj za

organizaciju i upravljanje projektima svu originalnu projektnu dokumentaciju.
U nastavku se nalazi popis obvezne projektne dokumentacije:
Prijedlog predprojektnih aktivnosti

Na pocetku tre¢eg kvartala tekuce godine za narednu poslovnu godinu organizacijska jedinica
zaduZena za organizaciju i upravljanje projektima prikuplja prijedloge za uspostavu projekata

1 izraduje godisnji plan projekata.

U prijedlogu predprojektnih aktivnosti predlagatelj projekta prezentira ideju o pokretanju

projekta.

Ukoliko se tijekom godine pojavi potreba za otvaranjem odredenog projekta koji nije odobren
u godiSnjem planu projekata, sponzor projekta duzan je podnijeti organizacijskoj jedinici

zaduZenoj za organizaciju i upravljanje projektima prijedlog predprojektnih aktivnosti.
Pregled projekta

Pregled projekta je dokument koji voditelj projekta izraduje u suradnji sa sponzorom projekta

u fazi planiranja i pokretanja projekta i prilog je prijedlogu odluke o pokretanju projekta.
Odluka Uprave banke o otvaranju projekta

Akt koji donosi Uprava na prijedlog direktora organizacijske jedinice zaduzene za

organizaciju i upravljanje projektima. Ovim aktom projekt se formalno pokrece.
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Plan projekta

Rezultat planiranja projekta jest plan projekta. Voditelj projekta planira opseg ($to?), glavne
rokove te izvedivost projekta u skladu s ostalim paralelnim projektima u Banci (kada?).
Voditelji projektnih timova planiraju posao, nominiraju izvrsitelje i vode ra¢una o njihovoj
ukupnoj raspolozivosti odnosno opterecenju (Tko? i Kako?). Voditelj projekta projekt vodi
prema planu projekta pohranjenom na MS Project serveru.

Izvjestaj 0 statusu projekta

Izvjestaj o statusu projekta prvenstveno sluzi za redovito izvjestavanje organizacijske jedinice
zaduZene za organizaciju i upravljanje projektima i sponzora projekta o napretku projekta te
op¢em statusu po raznim aspektima (financijsko stanje, upotreba ljudskih resursa, rokovi
izvrSenja, otvorena pitanja, pregled postignuca i planova aktivnosti u sljede¢em izvjestajnom
razdoblju). Ovi dokumenti mogu se smatrati krovnim dokumentima za nadgledanje i kontrolu

projekta.

Izvjesta; izraduje voditelj projekta 1 podnosi ga organizacijskoj jedinici zaduzenoj za
organizaciju i upravljanje projektima jednom mjesecno (prvi tjedan u mjesecu za prethodno
razdoblje). Na temelju prikupljene dokumentacije utvrduje se status svih projekata o ¢emu
organizacijska jedinica zaduzena za organizaciju i upravljanje projektima izvjeStava na

redovitim sjednicama Odbora.

Ukoliko se tijekom izvodenja projekta pojave otvorena pitanja koja voditelj projekta ne moze
rijesiti samostalno, ista je potrebno evidentirati na listu otvorenih pitanjakoja se, zajedno s
izvjeStajem o statusu projekta, podnosi organizacijskoj jedinici zaduzenoj za organizaciju i

upravljanje projektima.
Zahtjev za izmjenu obuhvata

Obrazac za upis promjene obuhvata koristi se za upisivanje, prikazivanje, prioriziranje i
ocjenu promjene obuhvata (povecanje troskova projekta, izmjena plana projekta, izmjena u
broju resursa potrebnih za izvodenje projekta, rokovi i sl.). Svaki obrazac trebao bi prikazivati
jednu specifi¢nu promjenu obuhvata. Treba osigurati dovoljno informacija za jednostavniju
identifikaciju 1 pra¢enje promjena obuhvata. Zahtjev za izmjenu obuhvata voditelj projekta
podnosi Upravljackom odboru projekta i organizacijskoj jedinici zaduZenoj za organizaciju i

upravljanje projektima. SaZetak svih otvorenih i zatvorenih zahtjeva za promjenu obuhvata
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sadrzan je u listi projektnih zadataka, koja sluzi voditelju projekata kako bi na jednom mjestu
imao nadzor nad svim predmetima i promjenama obuhvata projekta koje mogu utjecati na

projekt.

Zapisnik sa sastanka

Voditelj projekta duzan je osigurati vodenje zapisnika sa sastanaka za vrijeme izvodenja
projekta. To je predlozak za evidenciju delegiranih projektnih zadataka s rokovima i imenima
nosilaca, odluka donesenih na sastanku, razmijenjeni informacija, prepoznatih rizika i

problema na projektu.
Specifikacija testnog slucaja

Dokument koji ispunjava voditelj testiranja za svaki sluc¢aj uporabe prilikom svih testiranja s

ciljem otkrivanja gresaka na projektnim isporukama.
Zahtjev za nastavak/mirovanje projekta

Zahtjev koji voditelj projekta podnosi Upravljackom odboru projekta i organizacijskoj
jedinici zaduzenoj za organizaciju i upravljanje projektima ukoliko tijekom faze izvodenja
projekta nastupe okolnosti koje u potpunosti onemogucavaju nastavak izvodenja dijela
projekta ili projekta u cijelosti na rok duzi od jednog mjeseca. Zahtjev koji voditelj projekta
podnosi Upravljackom odboru projekta kada su osigurani uvjeti za nastavak izvodenja

projekta.
Izjava 0 primopredaji/instalaciji/pustanju u produkciju

Dokument kojim se organizacijskoj jedinici za upravljanje financijama dostavlja informacija
o imovini projekta koja se stavlja u produkciju/upotrebu prije zavrSetaka projekta. Izjava o
primopredaji/instalaciji/pustanju u produkciju izraduje se u elektronickom obliku i vazeca je

bez pecata i potpisa.
Izjava 0 prihvacanju

Dokument kojim se potvrduje dovrSenje i1 prihvacanje svih projektnih aktivnosti u njihovom
punom opsegu i kvaliteti. Izjavu potpisuje krajnji korisnik projektne isporuke po uspje$no

zavrSenom testiranju. Dokument je jedan od preduvjeta za odluku o formalnom zatvaranju
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projekta te raspustanju projektnog tima. Podnosi se zajedno sa izvjeStajem o zavrSetku

projekta.
lzvjestaj o zavrsetku projekta

Posljednji statusni izvjestaj na projektu kojim se potvrduje dovrSenje svih projektnih
aktivnosti u njihovom punom opsegu i izvjescuje o ukupnim troskovima projekta. Dokument
je preduvjet za odluku o formalnom zatvaranju projekta te raspustanju projektnog tima.
Nakon zatvaranja projekta odgovornost za predmet projekta prelazi s voditelja projekta na
sponzora projekta, tj. osobu koju sponzor odredi za odrZzavanje novog proizvoda ili usluge, te
na informaticku organizacijsku jedinicu ukoliko je predmet projekta bila implementacija nove

aplikacije ili izmjena postojece.
Odluka Uprave Banke o zatvaranju projekta

Akt koji donosi Uprava Banke na prijedlog direktora organizacijske jedinice zaduzene za
organizaciju i upravljanje projektima. Kratkim obrazloZzenjem potkrjepljuje se zadovoljenje
svih poslovnih zahtjeva obuhvacenih projektom te dovrSenje svih projektnih aktivnosti,

ukljucujuéi kompletno dokumentiranje projekta.

Na temelju iznesenog moze se zakljuéiti da upravljanje projektima predstavlja
multidisciplinarno podrucje koje obuhvaéa organizacijsku strukturu banke, upravljanje
informacijama i znanjem banke, upravljanje meduljudskim odnosima te znanje poslovnog
upravljanja. Razlikuje se od upravljanja informacijama u svrhu razvoja novih proizvoda i

usluga, Sto Ce se prikazati u daljnjem dijelu rada.

4.2. Upravljanje razvojem proizvoda

Cijeli proces razvoja novih proizvoda iznimno je sloZzen, zahtijeva visoku razinu
informacijske sigurnosti i minimalne pogreske. Predstavlja vrlo zahtjevan menadZzerski posao
koji ukljucuje zadovoljavanje potreba Klijenata i inovacije (Ennew, Waite, 2007.). S obzirom
na kompleksnost procesa razvoja novih proizvoda definirana je procedura za upravljanje
razvojem proizvoda koja olakSava cijeli proces i pravilno ga usmjerava. Procedurom se

utvrduje proces upravljanja razvojem proizvoda. Svaka organizacijska jedinica koja sudjeluje
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u procesu upravljanja razvojem proizvoda u obvezi je, sukladno svojoj poslovnoj domeni,
optimalno organizirati podrsku navedenom procesu. Svaka organizacijska jedinica koja
sudjeluje u poslovnom procesu u obvezi je sukladno proceduri donijeti radne upute te
propisati i koristiti standardiziranu dokumentaciju.

Razlozi izrade procedure su:
e definiranje poslovnog procesa,
o koriStenje standardizirane dokumentacije u poslovnom procesu,
e utvrdivanje meduorganizacijskih aktivnosti, odnosno nadleznosti 1 odgovornosti
pojedinih organizacijskih jedinica koje sudjeluju u poslovnom procesu,
e uspostavljanje kvalitetne komunikacije i suradnje izmedu organizacijskih jedinica
Banke ukljucenih u poslovni proces,

e povecanje kvalitete poslovanja Banke.

Procedura se odnosi na sve organizacijske jedinice koje sudjeluju u procesu upravljanja

razvojem proizvoda kao i na sve proizvode koje Banka razvija (standardne i nestandardne).

S obzirom na koli¢inu informacija dostupnih samo na internetu, potrebno je znanje kako bi se
identificirale klju¢ne, relevantne informacije koje ¢e pomoc¢i u donoSenju menadzerskih
odluka (Sekaran, 2003.). Stoga je za potrebe prikupljanja podataka u svrhu razvoja novih
proizvoda definirana i uputa za istrazivanje trzista koja detaljno daje uputstva zaposlenicima
kako najbolje provesti istrazivanje za potrebe razvoja. Svrha upute je definirati i opisati
proces istrazivanja 1 analize trzista, a u cilju dobivanja pregledne slike situacije na trzistu,
¢ime bi se omogucilo lakSe donoSenje poslovnih odluka. Ona se primjenjuje prilikom
generiranja ideja, te prilikom modifikacije postojecih i razvoja novih proizvoda. Odnosi se na
istrazivanje 1 analizu trZiSta, a namijenjena je zaduZenim djelatnicima. Odgovornost za

provodenje upute ima ovlasteni zaposlenik.

4.2.1. Istrazivanje i analiza trZista

Istrazivanje 1 analiza trZiSta podrazumijevaju sustavni, objektivni postupak dobivanja

informacija koje Koriste za odluc¢ivanju u marketingu i razvoju proizvoda. Predstavlja
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standardizirani postupak kojim se prikupljaju i analiziraju podaci sa svrhom da se dobiju

informacije potrebne u odlu¢ivanju i rjeSavanju problema na podrucju trziSnog poslovanja.

Istrazivanje 1 analiza trzista ukljucuju sljedece korake:

definiranje problema i utvrdivanje ciljeva,
odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja,
faze istrazivanja,

odredivanje metoda za prikupljanje podataka,
prikupljanje podataka,

SWOT analiza,

analiza podataka, interpretacija rezultata i sastavljanje izvjesca.

4.2.1.1. Definiranje problema i utvrdivanje ciljeva

Definira se proizvod ili skupine proizvoda koji ¢e se analizirati, te nacin na koji ¢e se isto

provoditi. Ciljevi istrazivanja moraju odgovoriti na slijedeca pitanja:

Sto se Zeli istraziti?

Koji su sve Cinitelji problema?

Jesu li to ¢initelji koji stvarno utjecu na problem?
Jesu li oni mjerljivi?

Moze li se na njih utjecati?

Koliki je utjecaj pojedinacnih Cinitelja na problem?

Postoji li medusobni utjecaj ¢initelja jednog na drugi?

4.2.1.2.  Odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja

Ovisno o tome §to se istrazuje i1 analizira odreduje se izvor podataka. Izvori mogu biti

unutra$nji, od zaposlenika Banke ili vanjski, od konkurencije (web, telefonski upit, odlazak u

poslovnice) ili drugih izvora kao $to su npr. razni ¢asopisi 1 novine, istraZivacke agencije 1

drugo.

94



4.2.1.3. Faze istrazivanja

Istrazivacki proces ukljucuje sljedece faze:

definiranje cilja istrazivanja,

prikupljanje i vrednovanje sekundarnih podataka,
dizajniranje primarnog istrazivanja,

prikupljanje primarnih podataka,

obrada, analiza i interpretacija prikupljenih podataka,

Sastavljanje izvjesca istraZivanja.

4.2.1.4. Odredivanje metoda za prikupljanje podataka

Metode istrazivanja su sljedece:

Izvidajna metoda — provodi se istrazivanjem iskustava te provodenjem intervjua.
Opisna metoda — stvari se evidentiraju i opisuju se ¢injenice.
Uzro¢na metoda — istrazuje se koliko promjena jedne varijable utjecCe na vrijednost

druge.

4.2.1.5.  Prikupljanje podataka

Prilikom istrazivanja, uz hrvatsko bankarsko trziste istrazuju se i strana bankarska trziSta. Na

hrvatskom trzistu pregledava se prvih deset najvecih banaka po aktivi, dok se od stranih

bankarskih trzista istrazuju trzista Europske Unije.

4216. SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja koristan alat za analizu trenutacne situacije Banke na trzistu i

analizu resursa Banke tzv. situacijsku analizu Banke. Ona se temelji na analiziranju snaga i

slabosti Banke, te prilika i prijetnji iz okoline. Na osnovu SWOT analize Banka bolje

razumije okolinu u kojoj posluje, te vlastite snage i slabosti.
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Pozitivno Negativno

Unutarnje | Snage Slabosti

Vanjsko Prilike Prijetnje

Slika 15: Shema SWOT-a

Izvor: lzrada autorice

Neka od pitanja na koja je potrebno odgovoriti pri izradi SWOT-a:
Snage
e Postoje li jedinstvene razlikovne prednosti koje Cine da se Banka razlikuje od
konkurencije?
e Zasto korisnici odabiru ovu Banku umjesto konkurenata?

e Postoje li proizvodi 1 usluge koje konkurencija ne moZze imitirati (sada i u budu¢nosti)?

Slabosti

Postoje li operacije ili procedure koje mogu biti naglaSenije?

Sto i kako konkurencija radi bolje?

Postoji li neko izbjegavanje kojeg bi Banka trebala biti svjesna?

Je li konkurencija osvojila odredeni trziSni segment?

Prilike
e Koje su atraktivne prilike na trzistu?
o Javljaju li se novi trendovi?

e Koje je nove prilike moguce predvidjeti za budu¢nosti?

Prijetnje
o Koji potezi konkurencije potiskuju razvoj Banke?
e Postoje li promjene u potraznji korisnika, zbog kojih su potrebne nove karakteristike
proizvoda i usluga?

e Stete li promjene (primjerice, tehnologije) poloZaju Banke na trzistu?

4.2.1.7. Analiza podataka, interpretacija rezultata i sastavljanje izvjeS¢a
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Dobiveni podaci obraduju se i slazu u tablice, a po potrebi i graficki prikazuju. Usporeduju se
ovisno o elementima koji su predmet zanimanja i sastavljaju se izvjesc¢a. Izvjes¢a daju uvid u
trenutnu situaciju na trziStu te prikazuju smjer modifikacije postoje¢ih ili razvoja novih

proizvoda Banke, kako bi se postigao najveéi ucinak.

4.2.2. Tijek procesa upravljanja razvojem proizvoda

Proizvod u Sirem smislu oznacava sve §to se moZze ponuditi na trziStu da bi izazvalo paznju,
interes, stvorilo potrebu te rezultiralo koriStenjem.
U uZem smislu, proizvod je bankarski i/ili financijski posao i usluga, predmet ili kombinacija
navedenog, sukladno Zakonu o kreditnim institucijama i drugim propisima koji reguliraju
obavljanje bankarskih i financijskih usluga.
Pod terminom zivotni ciklus razvoja proizvoda podrazumijeva se:

e razvoj novog proizvoda,

o modifikacija postojeceg proizvoda i

e povlacenje proizvoda iz prodaje.

Novim proizvodom smatraju se bankarski i financijski proizvodi koji se u bitnome razlikuju
od postojec¢ih, standardiziranih proizvoda Banke ili su to postoje¢i proizvodi usmjereni na
novi ciljni segment trziSta. Bitnim elementima proizvoda smatraju se instrumenti osiguranja,
rocnost, kamata, naknada, primjene novih tehnologija u koriStenju proizvoda, namjena i

sli¢no, a koji znaCajno mijenjaju karakteristike izvornog proizvoda.

Modifikacija proizvoda podrazumijeva promjenu jednog ili viSe postoje¢ih i/ili dodavanje
jednog ili vise novih obiljeZja proizvoda. Pod poboljsanjem i modifikacijom/redizajnom
proizvoda podrazumijeva se poboljSanje i modifikacija elemenata izvornog proizvoda kojima
se znacajno ne mijenjaju karakteristike izvornog proizvoda
Modifikaciju proizvoda moze se podijeliti na:

e Funkcionalnu modifikaciju - podrazumijeva povecanje efikasnosti proizvoda

optimizacijom procesa, jednostavnijom primjenom, sigurnijom upotrebom i sli¢no.
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Kvalitativnu modifikaciju - podrazumijeva promjene kondicija proizvoda ovisno o
ciljevima koji se Zele ostvariti (povecati/smanjiti potraznju za proizvodom).
Modifikaciju uvjetovanu regulatornim zahtjevima - podrazumijeva promjene

proizvoda uvjetovane promjenama regulatornih i relevantnih propisa.

Razlozi koji utjecu na odluku o razvoju proizvoda:

poslovni ciljevi,

postojeci proizvod je u fazi opadanja ili nestaje potreba za njim ili je nedovoljno
konkurentan na trzistu,

postojeci proizvod moguce je zamijeniti novim proizvodom vece konkurentnosti ili za
kojim postoji ili se o¢ekuje veca potreba klijenata,

konkurencija je lansirala novi proizvod koji efikasnije zadovoljava potrebe korisnika;
postoje¢i proizvod uz manje dorade moze zadovolji druge namjene (Segmentacijsko
pozicioniranje),

iskoriStavanje sinergijskog efekta s postoje¢im proizvodima,

unaprjedenje profitabilnosti poslovanja,

izgradnja imidza i

regulatorno-pravni zahtjevi (izmjene propisa koje zahtijevaju odredene izmjene

postojecih ili zahtijevaju ili omogucavaju razvoj novih proizvoda).

Sudionici poslovnog procesa su sve organizacijske jedinice Banke.

Tijek procesa upravljanja razvojem proizvoda ukljucuje sljedece korake:

istrazivanje, analiza podataka, segmentacija klijenata i selekcija prijedloga,
upravljanje Bazom prijedloga,

selekcija prijedloga za razvoj proizvoda,

definiranje uvjeta proizvoda,

razvoj i uvodenje proizvoda,

pracenje proizvoda.
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Slika 16: Tijek procesa upravljanja razvojem proizvoda u Banci

Izvor: lzrada autorice

4.2.2.1. Istrazivanje, analiza podataka, segmentacija klijenata i selekcija prijedloga

Zaduzeni zaposlenici sustavno traze ideje za razvoj novih proizvoda ili modifikaciju
postojecih kontinuirano provodeci:
e istrazivanja i1 analize podataka (benchmarking, analize unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika
- SWOT analiza) i

e segmentaciju klijenata.

Istrazivanje i analiza podataka
Pri istrazivanju i analizi podataka zaduzeni zaposlenik koristi sljedece izvore podataka:
e pracenje prodaje postojecih proizvoda Banke — rezultat analize moze biti modifikacija
proizvoda ili povlacenje proizvoda iz prodaje.
e interni izvori: zaposlenici Banke koji svoje prijedloge o modifikaciji postojecih ili
razvoju novih proizvoda mogu dostaviti interno mail-om.

o eksterni izvori: analize anketa klijenata, analize reklamacija klijenata, prikupljene
informacije o proizvodima konkurencije i sli¢no.
e drugi izvori: podaci i informacije iz ¢asopisa, glasila, seminara, istrazivackih agencija i

drugo.

Segmentacija klijenata
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Segmentacija je proces kojim se baza klijenata dijeli na segmente na temelju skupa sli¢nih
potreba, navika i drugih karakteristika klijenata (dob, regionalna rasprostranjenost, vrsta
proizvoda koje koriste, visini primanja i slicno) kako bi ih se tretiralo na najprikladniji nacin.
Prepoznavanje zajedni¢kih potreba svakog segmenta omoguéava da se za njih razvije
specifi¢ni proizvod ili da se proizvodi nadograde nekim dodatnim karakteristikama, pripremi
marketinski program, optimiziraju kanali prodaje i podrske te odredi najprikladnija cijena
proizvoda.
Zaduzeni zaposlenik pomo¢u DWH (Data WareHouse) sustava skladista podataka i poslovne
inteligencije dobiva podatke kroz standardne izvjestaje i to o:

e dobnoj strukturi klijenata po Zupaniji (za stanovni$tvo),

e distribuciji proizvoda po wvrsti, dobi Kklijenata te Zupanijskoj pripadnosti (za

stanovni$tvo),

e dobnoj struktura Klijenata po priljevu na tekuéi ra¢un (za stanovni$tvo),

e distribuciji proizvoda po vrsti klijenata te zupanijskoj pripadnosti (za gospodarstvo).
Ukoliko se prilikom segmentacije javi potreba za dodatnim podacima o pojedinom segmentu
koji se ne nalaze u standardnim izvjestajima, zaduzeni zaposlenik priprema korisnicki zahtjev

za nestandardni izvjestaj za dostavu trazenih podataka koji podnosi sukladno vaze¢im aktima.

4.2.2.2. Upravljanje Bazom prijedloga

Prijedlog za razvoj ili povlacenje proizvoda iz prodaje moze biti rezultat istrazivanja i analize
od strane zaposlenika Banke ili organizacijske jedinice.

Svi prijedlozi upisuju se u Bazu prijedloga od strane zaduzenog zaposlenika i to kao poslovni
ili regulatorni zahtjev jer razvoj proizvoda ili povlacenje proizvoda moze biti potaknuto i
regulatornim i poslovnim zahtjevima.

Ukoliko je prijedlog za razvoj proizvoda uvjetovan regulatornim zahtjevom upisuje se u Bazu

prijedloga, ali ne prolazi selekciju prijedloga jer predstavlja prioritet u razvoju proizvoda.
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BAZA PRIJEDLOGA

Godina:

Redni broj Vrsta zahtjeva Naziv prijedloga lzvor prijedloga Datum zaprimanja prijedloga Napomena Status prijedloga

NI IWINIE

Slika 17: Baza prijedloga Banke

Izvor: lzrada autorice

4.2.2.3. Selekcija prijedloga

Svi prikupljeni i evidentirani prijedlozi, neovisno o njihovom izvoru, prolaze kroz selekciju.
Selekcija prijedloga provodi se dva puta mjese¢no ili ¢es¢e ovisno o potrebi.
Proces selekcije provode zaduzeni zaposlenici zajedno s nadleznim rukovoditeljem kroz
upitnik ¢ime se dolazi do odgovora na sljedeca pitanja:

e Hoce li proizvod zadovoljiti stvarne potrebe klijenata?

o Jesu li klijenti spremni prihvatiti novi proizvod (utvrditi ciljni segment)?

e Kako ¢e prodaja novog proizvoda utjecati na postojece proizvode?

e Procjena uspjesnosti na trziStu/usporedba s postoje¢om linijom proizvoda?

¢ Radi li konkurencija na usavrSsavanju potencijalnih proizvoda?

e Hoce li novi proizvod imati strateske poteskoce u svom buduc¢em razvoju?

¢ Cijena proizvoda?

e Koliko je slozen proces?
U selekciji prijedloga koriste se i podaci dobiveni prilikom istrazivanja i analize trziSta.
Nakon analize svih navedenih parametara nadlezni rukovoditelj odabire prijedlog za daljnju
razradu.

Navedeni zakljucci faze selekcije evidentiraju se u Bazu prijedloga.

4.2.2.4. Definiranje uvjeta proizvoda

ZaduZeni zaposlenik u dogovoru s vlasnikom procesa za koji se proizvod razvija i nadleznim

procesnim menadZerom na sastanku prezentira prijedlog za razvoj proizvoda svim nadleznim
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rukovoditeljima organizacijskih jedinica ¢ije je sudjelovanje potrebno u procesu razvoja
proizvoda. Na sastanku se definiraju daljnje aktivnosti uzimajuéi u obzir ¢injenice kako ¢e se
razvoj proizvoda odraziti na postojeée poslovanje.

Zaduzeni zaposlenik sacinjava zapisnik sa zadacima, izvrSiteljima i rokovima te ga dostavlja
uklju¢enim organizacijskim jedinicama:

e ZaduZeni zaposlenik izraduje procjenu podrske postojeceg informati¢kog (IT) servisa
proizvodu koji ¢e se razvijati te procjenu resursa za mogucée potrebne izmjene.

e ZaduZeni zaposlenik u suradnji s nadleZnim procesnim menadZerom za proces za koji
se proizvod razvija procjenjuje mogucnost realizacije proizvoda kroz postojeci
poslovni proces te resurse potrebne za aZuriranje ili definiranje novog poslovnog
procesa.

e Zaduzeni zaposlenik na propisanom obrascu dostavlja dostupne podatke na temelju
kojih se izraduje procjena utjecaja proizvoda na izlozenost Banke rizicima.

e ZaduZeni zaposlenik analizira postojanje pravne zapreke i/ili pravne pretpostavke za
razvoj odabranog proizvoda.

e Ovlastena osoba za sprjeCavanje pranja novca i financiranje terorizma procjenjuje
rizi¢nost iskoriStavanja proizvoda za pranje novca i financiranje terorizma.

e Nadlezni procesni menadzer za proces za koji se proizvod razvija u suradnji s
¢lanovima procesnog tima procjenjuje tehniCke, organizacijske 1 kadrovske uvjete koje
je potrebno zadovoljiti za prodaju proizvoda koji ¢e se razvijati. Osobito se misli na
specificne situacije kao Sto su dodatna smjena, no¢ni rad i sli¢no. Procjenu usuglasava
s vlasnikom procesa i nadleznim rukovoditeljima organizacijskih jedinica koje
sudjeluju u procesu.

e ZaduZeni zaposlenik procjenjuje racunovodstvene i porezne zahtjeve te eventualnu
potrebu za definiranje novih shema knjiZenja.

e Zaduzeni zaposlenik definira potrebne prateCe marketinske aktivnosti za razvoj
proizvoda te procjenjuje njihov trosak.

Sve analize i procjene prethodno usuglasene s nadleZznim rukovoditeljima i vlasnikom procesa
procesni menadzer dostavlja glavnoj organizacijskoj jedinici za razvoj na daljnje postupanje.

ZaduZeni zaposlenik po zaprimanju svih ocekivanih analiza i procjena analizira rezultate te,
ukoliko postoje preduvijeti za razvoj proizvoda, izraduje poslovnu analizu koju nadlezni
rukovoditelj prezentira organizacijskim jedinicama koje sudjeluju u procesu razvoja

proizvoda.
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Zaduzeni zaposlenik izraduje obrazac Specifikacija prijedloga za razvoj/povlacenje proizvoda
iz prodaje.

Obrazac Specifikacija prijedloga za razvoj/povlaéenje proizvoda iz prodaje sastavni je dio
prijedloga odluke o pokretanju aktivnosti za razvoj proizvoda ili povlacenje proizvoda koji se
dostavlja na odluc¢ivanje upravi Banke. Ukoliko uprava Banke donese pozitivhu odluku o

pokretanju aktivnosti za razvoj proizvoda, slijedi faza razvoja i uvodenja proizvoda.

4.2.2.5. Razvojiuvodenje proizvoda

Po zaprimanju odluke uprave Banke o pokretanju aktivnosti za razvoj proizvoda ili spoznaji o
potrebi modifikacije proizvoda, zaduzeni zaposlenik saziva sastanak ukljucenih
organizacijskih jedinica i prezentira odluku uprave Banke odnosno razloge za modifikaciju.
Na istom sastanku se zapisnicki dogovaraju potrebne aktivnosti i rokovi isporuke.

e Zaduzeni zaposlenik u suradnji s procesnim menadZerom i ¢lanovima procesnog tima
definira koncept proizvoda te izraduje dokumentaciju i opée uvjete proizvoda.
Zaduzeni pravnik kontrolira i dopunjava koncept pravne dokumentacije proizvoda te
parafira i dostavlja kona¢nu dokumentaciju proizvoda.

e ZaduZeni zaposlenik za organizaciju i upravljanje projektima u suradnji s procesnim
menadzerom i ¢lanovima procesnog tima izraduje novi ili mijenja postojeci poslovni
proces koji ¢e podrzati buduci proizvod.

e Zaduzeni zaposlenik izraduje 1 dostavlja nove ili prilagodene sheme knjizenja.

e Zaduzeni zaposlenik u suradnji s procesnim menadzerom izraduje/azurira IT servis.

e Zaduzeni zaposlenik izraduje proceduru rada te je usuglasava sa svim organizacijskim
jedinicama ukljuc¢enima u poslovni proces.

e Zaduzeni zaposlenik izraduje korisnicke upute.

e Zaduzeni zaposlenik u suradnji s vlasnikom procesa zadaje Sifru grupe proizvoda, Sifru
vrste proizvoda i naziv vrste proizvoda.

e Zaduzeni zaposlenici organizacijskih jedinica ukljuenih u poslovni proces/Clanovi
procesnog tima izraduju radne upute te u suradnji s procesnim menadZerom izraduju
plan i organiziraju edukaciju neposrednih izvrSitelja.

Po zavrSenim edukacijama, ukoliko je potrebno, zaduzeni zaposlenici odgovornih
organizacijskih jedinica aZuriraju proceduru te radne i korisnicke upute. ZaduZeni zaposlenici

pripremaju i marketin§ku kampanju.
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Svaka organizacijska jedinica koja sudjeluje u provodenju aktivnosti potrebnih za stavljanje
proizvoda u prodaju, putem elektroni¢ke poste izvjestava zaduzenog zaposlenika o zavrSetku
svake aktivnosti. Sve analize i dokumente prethodno usuglasene s nadleznim rukovoditeljima
i vlasnikom procesa zaduzeni zaposlenik dostavlja na daljnje postupanje.

Po zavrSetku svih aktivnosti, zaduzeni zaposlenik na propisanom obrascu dostavlja potrebne
podatke na temelju kojih se izraduje procjena utjecaja proizvoda na sadaSnju i buduéu
izlozenost Banke rizicima.

Po zaprimanju analize rizika, zaduzeni zaposlenik kompletira potrebnu dokumentaciju o
razvoju proizvoda te je dostavlja na analizu uskladenosti proizvoda s regulatornim i
relevantnim propisima te internim aktima.

Po zaprimanju analize uskladenosti proizvoda, zaduZeni zaposlenik priprema prijedlog odluke

o uvodenju novog proizvoda ili izmjeni postojeceg proizvoda za odbor.

Uz prijedlog odluke o uvodenju proizvoda prilazu se sljede¢i dokumenti:
e potrebna pravna dokumentacija i akti,
e analiza utjecaja proizvoda na sadasnju i buducu izloZenost Banke rizicima,
e misljenje organizacijske jedinice zaduzene za uskladenje poslovanja,
e ostala potrebna popratna dokumentacija i

e obrazac Specifikacija prijedloga za razvoj/povlacenje proizvoda iz prodaje.

Odluku o uvodenju novog proizvoda ili izmjeni postoje¢eg proizvoda donosi odbor Banke.

Po donosenju odluke o uvodenju proizvoda ista se dostavlja rukovoditeljima organizacijskih
jedinica navedenim u distribucijskoj listi.

Nakon distribucije odluke zaduZeni zaposlenici stavljaju IT servis u produkciju.

Odbor za upravljanje operativnim rizikom usvaja usuglaSenu proceduru, a nadlezni
rukovoditelji odobravaju radne i korisni¢ke upute te ih distribuiraju na uobiéajeni nacin.

Zaduzeni zaposlenici provode marketinske aktivnosti i uvode proizvod u ponudu Banke.

4.2.2.6. Pracenje proizvoda

Zaduzeni zaposlenik kontinuirano iz razli¢itih izvora prikuplja informacije o prodaji

proizvoda Banke, analizira ih te izraduje zakljucke o rezultatima prodaje proizvoda Banke.

104



Za pojedine proizvode, ovisno o analizi, moze se predloziti:

modifikacija proizvoda (ukljucuje i povecanje marketinskih aktivnosti) — provodi se
sukladno Proceduri.

povlaéenje proizvoda iz prodaje - zaduZeni zaposlenik izraduje prijedlog odluke o
povlacenju proizvoda iz prodaje i ponude Banke. Suglasnost na prijedlog odluke o
povlacenju proizvoda daje vlasnik procesa odnosno organizacijska jedinica Banke

kojoj proizvod pripada, a odluku donosi uprava Banke.

MODEL UPRAVLJANJA INFORMACIJAMA | ZNANJEM U SVRHU
RAZVOJA NOVOG PROIZVODA BANKE

Cilj disertacije je razviti i prikazati Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu

razvoja novog proizvoda banke, marketinske strategije vrlo ¢esto koriStene u financijskim

institucijama.

Na temelju provedene analize literature (Cooper, Schindler, 2014., Darroch, McNaughton,

2002.,

Dibb, 1998., Doyle, Stern, 2006., Elbashir i sur., 2008., Eriksson, Mattson 1996.,

Estelami, 2012., Farquhar, Meidan, 2010., Gronroos, 2000., Kotler, Keller, 2012., Lovelock,
Wright, 1999., Madhavan, Grover, 1998., McCole, 2004., Meidan, 1996., Porter, 1980.,
Randazzo, 2014., Sekaran, 2003., Walczak, 2005., Walker i sur., 1995., Wilson, Gilligan,

2005.) Model je predlozen i strukturiran prema sljede¢im koracima:

1.

© 0o N o g Bk~ wDn

Prikupljanje i analiza informacija o trziSnim trendovima

Prijedlog ideje novog proizvoda

Istrazivanje potencijalnih korisnika proizvoda — testiranje ideje novog proizvoda
Prikupljanje i analiza informacija o srodnim proizvodima konkurencije

Obrada internih podataka o postoje¢im klijentima radi segmentacije

Izrada finalnog koncepta proizvoda

Postavljanje mjerljivih ciljeva radi kontrole uspjesnosti

Plasiranje novog proizvoda na trZiste

Mijerenje
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Cilj Modela je objasniti ulogu i vaznost organiziranih informacija kao preduvjeta za uspjesno
ostvarenje marketinske strategije i postizanja konkurentnosti na trzistu. Cijeli proces razvoja

novog proizvoda je stvaranje novog znanja.

Hipoteze:

H1: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke je
provediv.

H2: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke je
funkcionalan.

Istrazivacki proces se provodio u jednoj banci u Hrvatskoj no zbog povijerljivosti informacija,

ime banke ostati ¢e tajno te ¢e se oznacavati samo kao Banka.

5.1.Prikupljanje i analiza informacija o trzisnim trendovima

Financijske institucije redovito prate trendove na trziStu no krajem svake poslovne godine
priprema se detaljan izvjeStaj o trendovima na trziStu. Na temelju tih trendova daje se
prijedlog ideje novog proizvoda ili usluge Banke za narednu godinu. Promatraju se promjene
na trzistu s ekonomske strane, zatim inovacije te promjene u potrebama klijenata i odgovori
konkurencije. Koriste se sekundarni podaci dostupni putem interneta, a zakljucci istrazivanja
predstavljaju dobru pocetnu bazu za razvoj novih proizvoda odnosno rezultat ovog

istrazivanja je prijedlog ideje odnosno kratki koncept novog proizvoda.

Za potrebe provodenja ovog prvog koraka u Modelu dovoljni su javno dostupni sekundarni
podaci. U ovom slucaju, istrazivanje se provodilo za stolom odnosno istrazivali su se on line
dostupni podaci konkurencije, ¢lanci o potrebama korisnika financijskih institucija te razni
izvjestaji sa konferencija o inovacijama u financijskom sektoru u Hrvatskoj 1 inozemstvu
(ponajvise zbog trendova globalnog trziSta). U Hrvatskoj je naglasak stavljen na ponudu vec¢ih
banaka na trziStu, a proucena je ponuda i najvecih banaka najbliZih drZava: Slovenije, Austrije
i Italije. Promatrane su usluge i proizvodi ponudeni prema korisnicima fizickim osobama, kao
1 prema poslovnim subjektima. Doneseni su sljede¢i zakljucci:
e Na slovenskom trzistu uocen je trend paketiranja vise usluga u jednu odnosno trend
»paketa®“. Ponuda proizvoda i usluga je raznolika i objedinjena prema pomno

segmentiranim korisnicima, fizi€¢kim i pravnim osobama. Najveca slovenska banka u
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svojoj ponudi ima istaknut poslovni paket za pravne osobe radi olak$avanja poslovanja
klijentu skrojen prema njegovim potrebama. Takoder su prisutne i posebne ponude
kredita za mala poduzeca - kratkoro¢ni i dugoro¢ni. Zanimljiv je i vodi€ za poduzeéa u
medunarodnom poslovanju u obliku opSirne knjige sa slikovnim prikazima i
pojasnjenjima te kontaktima za upite. Za fiziCke osobe se iz ponude izdvaja start
paket, studentski paket, pakte za umirovljenike i obiteljski paket.

Druga najveéa slovenska banka specijalizirala se u ponudi financijskih usluga za
pojedine djelatnosti pa tako redom imaju prilagodene pakete usluga za nova poduzeca,
doktore, odvjetnike, racunovode, poljoprivrednike, ugostitelje, trgovce, poduzetnike,
autoprijevoznike 1 slicno. Ova banka ima 1 vrlo raznoliku ponudu paketa za fizicke
osobe, kao paket za skolarce, paket za studente, paket za pripravnike, obiteljski paket,
paket dobrodoslice, paket za poslovne osobe vrlo zgodnog naziva 24/7, paket za
umirovljenike te paket za profesore.

Jedna od slovenskih banaka u sklopu ponude paketa za fizicke osobe ukljucuje cak i
paket Pal¢ek za najmlade odnosno djecu do 11 godina starosti (racun s karticom
dnevnog limita 50 eura) koji je besplatan. Kod pravnih osoba se ponavlja naglasak na
specijalizaciju za pojedine djelatnosti u vidu skupa usluga zapakiranih u pakete za
doktore, odvjetnike, racunovode, poduzetnike i sli¢no.

Austrijsko trziste je vidno drugacije ve¢ kod prvih informacija koje su prikupljene
istrazivanjem. Ovdje se istiCe potreba jednostavnosti i brzine usluga i proizvoda te
visoka kvaliteta pruzanja usluge. Naglasak je stavljen na kvalitetu samih proizvoda i
usluga banke, nikakav koncept paketa, svakom klijentu se pristupa onako kako Klijent
iskaze potrebu pa imaju vrlo dobro razvijenu ponudu ne samo standardnih proizvoda u
vidu racuna, kartica i kredita, nego i osobnih savjetnika pa tako nude raznolike
moguénosti ulaganja novca gradana odnosno pomoéi i podrske za alokaciju noveca. Sto
se tiCe pravnih osoba, aktualno je financiranje inovativnih poslovnih koncepata te je za
taj dio poslovanja razraden i zaseban web. Naglasak je takoder na elektronskom
poslovanju te prate¢im proizvodima odnosno uslugama i u dijelu fizickih osoba i u
dijelu pravnih osoba te su naglasene potrebe klijenta odnosno visoka kvaliteta usluge
koja odgovara potrebama i zeljama klijenata. Vaznost se pridaje 24-satnom bankarstvu
1 mnoStvu usluga kojima to omogucava svojim klijentima i to sa odli¢nim sigurnosnim
nadzorom. Kod pravnih osoba banke su usmjerene multinacionalnim poduze¢ima i

medunarodnom poslovanju i trenutno je aktualna kampanja koja daje detaljnije
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informacije klijentima o SEPA-i (jedinstveno podru¢je placanja u eurima, engl. Single
Euro Payments Area).

Talijansko trziste je zlatna sredina izmedu prethodna dva analizirana trzista, dakle vrlo
bitna stavka ponude je kvaliteta usluga i osobni pristup klijentu, no trziste je
segmentirano prema potrebama klijenata i postoji veliki izbor paketa proizvoda i
usluga. Izdvajaju se krediti za obnovljive izvore energije i krediti u poljoprivredi za
pravne osobe. Ponuda fizickim osobama orijentirana je na sve proizvode za ¢lanove
cijele obitelji, a kao poseban segment kojem pridaju paznju i razvijaju pogodnosti i
zasebnu ponudu su mladi izmedu 18 126 godina.

Banke izgraduju odnos s klijentom kroz privatno bankarstvo odnosno istaknuta je
kvaliteta njihovih usluga u financijskom savjetovanju i pomo¢i u vodenju financija
klijenta Sto potvrduje i osvojena nagrada Global Private Banking awards. Kod pravnih
osoba napravljena je specijalizacija za odredene segmente te pakete proizvoda, no
najnovije u ponudi je kredit za start up novih tvrtki u iznosu max 100.000,00 eur na
rok otplate do sedam godina.

Sto se ti¢e hrvatskih banaka, prema prikupljenim podacima moze se zaklju¢iti da su
paketi proizvoda na hrvatskom trzi§tu trenutno vrlo popularni u ponudi banaka,
razradeni su segmenti 1 prilagodeni su proizvodi potrebama fizickih 1 pravnih osoba.
Zamjetno se razvija sve veci broj raznih on line usluga odnosno bankarskih aplikacija
koje olakSavaju, ubrzavaju, pojednostavljuju poslovanje, ali 1 zadovoljavaju nove
potrebe privatnih korisnika ¢iji broj raste iz dana u dan. TehnoloSke inovacije
omogucavaju bankarskom sektoru razvoj potpuno novih usluga 1 rastereenje
tradicionalnih kanala poslovanja (poslovnica) te time znatne uStede. S obzirom na
nove tehnologije, banke su prepoznale i vaznost mladih korisnika odnosno studenata,
Skolaraca pa 1 djece. Zakljuceno je da novi bankarski proizvodi i usluge trebaju i¢i u
smjeru diferencijacije od konkurencije i fleksibilnog pristupa Kklijentu u vidu

prilagodbe specifi¢nim zahtjevima njegovog poslovanja.

5.2.Prijedlog ideje novog proizvoda

Na temelju zakljucaka istrazivanja trendova odluceno je da, ukoliko Banka Zeli biti
konkurentna, treba uvesti pakete proizvoda u svoju ponudu. S obzirom da Banka ima viSe

korisnika fizi€kih osoba nego pravnih i jaca je u segmentu fizickih osoba, prednost u razvoju
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paketa dana je paketima za fizicke osobe. Banka je u proteklom razdoblju znatno prosirila
svoju ponudu proizvoda i usluga namijenjenih fizickim osobama i napravljen je znacajan
iskorak u medijskom prezentiranju Banke. Nastavno na navedene Cinjenice i trendove na
trziStu, Banci je u planu unaprijediti uslugu tekuéih racuna uvodenjem paketa odnosno
dodatne ponude proizvoda uz tekuce racune kao bazu.

Predlozen je kratki koncept paketa:
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Slika 18: Ideja o novom proizvodu Banke

Izvor: Izrada autorice

Dakle, baza svakog paketa bio bi teku¢i racun (TR) na kojeg bi se nadovezali Bancini
proizvodi i usluge plus dodatne nefinancijske pogodnosti. ldeja je da paketi budu
prilagodljivi, da nisu fiksni kao konkurentski, nego da Banka izade na trziSte s inovativnim
prilagodljivim paketima.

Osnovni poslovni ciljevi koji se zele postici:

e ZadrZavanje postojecih klijenata i pruzanje kvalitetnije usluge od dosadasnje, putem
ve¢e mogucénosti izbora izmedu raznih ponuda uz tekuéi raCun obogacen nizom
dodatnih proizvoda.

e Poticanje prodaje teku¢ih racuna pruzanjem moguénosti planiranja 1 vodenja
svakodnevnog financijskog poslovanja na jednostavniji, pristupacniji 1 povoljniji nacin
i postoje¢im i novim klijentima.

e Privlacenje novih klijenata §to donosi povecanje broja tekuéih racuna.
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e Povecanje prodaje ostalih proizvoda Banke u paketu postoje¢im i novim klijentima
(kartice Banke i elektronsko bankarstvo).

e Pokazati postoje¢im i novim klijentima da Banka razumije njihove potrebe i da im je
spremna udovoljiti.

o Definirati elemente ponude unutar paketa (proizvodi Banke i dodatni nefinancijski).

S obzirom da Banka ima poveci broj proizvoda 1 usluga u svojoj ponudi, potrebno je izdvojiti
one koji su najpozeljniji klijentima. Takoder je potrebno saznati 1 koje su to nefinancijske
usluge koje bi klijenti htjeli imati u svome paketu proizvoda. Banka zeli ovim inovativnim
proizvodom 1 akvizirati odnosno pridobiti nove klijente o kojima jo§ nema nikakve
informacije. Stoga je potrebno provesti primarno istrazivanje klijenata i ne klijenata Banke,
kako bi se dobili zakljucci s kojima se moZe u daljnji proces razvoja. To dovodi do treceg

koraka u Modelu odnosno do istrazivanja potencijalnih korisnika proizvoda.

5.3.Istrazivanje potencijalnih korisnika proizvoda — testiranje ideje novog proizvoda

Za potrebe provedbe ovog koraka u Modelu provedeno je empirijsko istrazivanje kako bi se

prikupili primarni podaci.

5.1.1. Ciljevi istraZivanja
Postavljeni su sljedeci ciljevi istrazivanja:
1. Optimizacija paketa

e Utvrdivanje vaznosti potencijalnih komponenti paketa i procjena njihovog utjecaja na
donosSenje odluke o ugovaranju paketa.

e Optimiziranje paketa — mogucnost skracivanja liste atributa uz selekciju pojedinih, ali
da pri tome lista pogodnosti i dalje ostane atraktivna za §to Siri broj korisnika unutar
predloZenih ciljnih skupina.

2. Utvrdivanje percepcije Banke od strane ne klijenata
Jedan od ciljeva razvoja paketa je akvizicija odnosno preuzimanje novih klijenata. Dakle,
paket bi trebao biti proizvod koji ¢e predstavljati temelj akvizicije novih klijenata u skoroj

buducnosti. Buduc¢i da privlacenje novih klijenata pretpostavlja preuzimanje klijenata
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konkurentskih banaka, potencijal paketa kao akvizicijskog sredstva nije moguce utvrditi bez
da se utvrdi na¢in na koji klijenti konkurenata percipiraju Banku odnosno marku Banke; Sto
smatraju barijerama za prelazak i potenciranje poslovnog odnosa s Bankom te kakva je snaga
tih barijera.

Dakle, akvizicijski potencijal paketa moze se utvrditi tek ukoliko se utvrdi Siri potencijal
Banke za privlacenjem novih klijenata. Upravo zbog tog razloga istraZivanjem je potrebno
utvrditi kakav je opceniti dozivljaj Banke, kako se percipira marka Banke, koje su barijere za
prelazak, te kakva je opcenito snaga privlacenja novih klijenata. Navedeni cilj istraZivanja

realizirati ¢e se na uzorku klijenata konkurentskih banaka.

5.1.2. Metodologija istrazivanja
Istrazivanje se provodilo skupnim intervjuom (fokus grupe) i anketiranjem na uzorku klijenata
Banke i na uzorku ne klijenata Banke.
1. Izvidajno (eksplorativno) istrazivanje
Fokus grupe su grupne diskusije na odredenu temu ¢iji je cilj bolje razumijevanje stavova i
misSljenja korisnika, razumijevanje njihovih motiva kao 1 znaCenja koja pridaju svojim
individualnim akcijama. Fokus grupe prva su etapa u provodenju istrazivanja. Obuhvacene su
dvije fokus grupe, svaka po osam ¢lanova/diskutanata, jedna grupa klijenata Banke i jedna
grupa ne Kklijenata Banke.
Osnovni cilj fokus grupe na uzorku klijenata Banke:
e Utvrditi prvu neposrednu reakciju na ideju paketa.
e Utvrditi Sto bi to znacilo za njih kao klijente Banke.
e Utvrditi njihove stavove o pojedinim komponentama koje Banka namjerava
uvrstiti u paket.
e Cuti njihove prijedloge 0 moguéim novim komponentama paketa odnosno &uti
njihove ideje o tome $to bi eventualno trebalo ukljuditi u paket.
e Utvrditi na koji nacin bi paket utjecao na jacanje njihove lojalnosti prema Banci,
da li bi on bio znacajan u tom smislu.
Osnovni cilj fokus grupe na uzorku ne klijenta Banke:
e Utvrditi stupanj njihove lojalnosti bankama s kojima posluju.
e Utvrditi nacin na koji doZivljavaju Banku — njihovo misljenje i stavove o Banci.
e Utvrditi snagu marke Banke (imidz Banke, funkcionalne karakteristike, funkcionalne i

emotivne pogodnosti/prednosti koje prepoznaju ili ne prepoznaju u Banci).
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e Utvrditi koje su od postojec¢ih obiljezja Banke pokretaci ili barijere za uspostavljanje
poslovnog odnosa/prelazak u Banku.

o Utvrditi op¢i potencijal za prelazak/uspostavljanje poslovnog odnosa s Bankom.

o Utvrditi prve reakcije ne klijenata na paket koji Banka namjerava ponuditi.

o Utvrditi pruza li paket pojedine pogodnosti/prednosti koje ne mogu ostvariti u
poslovanju sa svojom bankom (koje?).

e I[straziti njihove ideje o tome §to bi paket Banke trebao imati da bi povecao privlaénu

snagu Banke.

2. Opisno (deskriptivno) istrazivanje
Nakon zavrSetka fokus grupa i analize rezultata prikupljenih njima, realizira se deskriptivno
istrazivanje anketiranjem ,,lice u lice* odnosno osobno.
IstraZivanje se provodi na uzorku klijenata Banke i ne klijenata Banke.
Anketni upitnik na 260 ispitanika:
130 radno aktivni klijenti Banke

130 radno aktivni ne klijenti Banke, klijenti konkurentskih banaka

Osnovni cilj ankete na uzorku klijenata Banke je optimizacija paketa. To je i glavni cilj ovog
istrazivanja, a podrazumijeva:

e Utvrdivanje vaznosti pojedinih komponenti paketa za svaku ciljanu grupu/segment.

e Utvrdivanje dosega pojedinih kombinacija paketa.
U istrazivanju se testira vaznost onih komponenti paketa koje Banka planira uvrstiti u ponudu
paketa te eventualno nekoliko novih komponenti koje ¢e ispitanici predloziti na fokus

grupama.

Anketiranjem na uzorku ne klijenata Banke analiziraju se tri vazna istrazivacka cilja:
e Kao i u slucaju klijenata Banke utvrduje se koje su komponente paketa za njih vazne,
te koja je za njih optimalna kombinacija paketa.
e U kojoj su mijeri ne klijenti spremni za promjenu banke odnosno koliki je njihov
stupanj lojalnosti prema bankama s kojima posluju.
e Brand equity odnosno snaga marke Banke u odnosu na konkurentske banke.
Na ovaj nacin kvantificirat ¢e se snaga privla¢enja Banke odnosno kvantitativno ¢e se utvrditi

kakve su opce predispozicije za preuzimanje novih klijenata posredstvom paketa i postoje li
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uopce moguénosti za to. Dakle, potencijal paketa za preuzimanje novih klijenata nije moguce
utvrditi ukoliko se ne promotri i Siri kontekst percepcije marke Banke od strane klijenata
drugih banaka.

Istrazivanje snage marke Banke provodi se posredstvom Sest dimenzija: relevantnost,

zamjenjivost, familijarnost, kvaliteta, popularnost i jedinstvenost.

5.1.3. Rezultati istrazivanja:

e Prihvatljivost ideje paketa Banke

e Testiranje privlacnosti atributa paketa
e Potencijal za ugovaranje paketa

e Barijere za ugovaranje paketa

Rezultat 1 - Prihvatljivost ideje paketa Banke
Prihvatljivost ideje paketa koje bi izdavala Banka, testirana je posredstvom fokus grupa.
Sama ideja da Banka ponudi paket koji bi uz tekuci racun sadrzavao veci broj financijskih
usluga 1 proizvoda te odredeni broj nefinancijskih usluga je prihvacena vrlo pozitivno; i
klijenti i ne klijenti smatraju da bi takva ponuda dovela do pozitivhog pomaka u poslovanju
Banke te da bi se Banka, u slu¢aju da ponudi povoljnije uvjete unutar paketa te manju
naknadu za sam paket od ostalih banaka, nametnula kao snaznija potencijalna konkurencija.
Sadrzaji vezani uz tekuci racun, kredite i kartice najprihvatljivije su komponente paketa.
U odrzanim fokus grupama klijenti Banke smatrali su da buduci paket nuzno treba sadrzavati:
tekuci, devizni i ziro racun, fiksnu kamatnu stopu za kredite, gratis osiguranje od nezgode u
stanu ako se dize stambeni kredit.
Uz navedeno, klijenti konkurentskih banaka smatrali su da bi u paket trebalo dodati i sljedece
komponente: manju naknadu na revolving karticu od postojecih, internet bankarstvo, placanje
bez naknade na rate te moguénost dogovaranja dolaska osobnog bankara kod njih prilikom
dizanja kredita. Nakon S§to su evaluirali moguce sadrZaje paketa, ispitanici koji su sudjelovali
u fokus grupama kao najvaznije sadrzaje paketa istakli su:

e sadrZaje vezane za racune,

e sadrZaje vezane uz kartice,

e sadrzaje vezane za kredite,

e sadrzaje vezane uz naknade i popuste.
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Da bi se dobili egzaktniji podaci o vaznosti pojedinih sadrzaja paket rauna, vaznost je

dodatno mjerena posredstvom kvantitativnog istrazivanja.

Rezultat 2 - Priviacnost komponenti paketa

Kvantitativno istrazivanje privla¢nosti pojedinih komponenti paketa provedeno je metodom

“Max Diff”. Cilj istrazivanja bio je da se utvrde koje su od 23 komponente paket racuna u

najvecoj i najmanjoj mjeri privlaéne za klijente. Osnovni pokazatelji su derivirane vrijednosti

preferencija. Veca vrijednost govori da je pojedini sadrzaj paketa privlacniji ispitanicima.

Vrijednosti predstavljaju broj na omjernoj skali (10 oznacava duplo veéu preferenciju od 5).

Debitna kartica koja omogucuije i placanje na rate

Niza kamatna stopa na dopusteno prekoracenje do 2,00 %
Dopusteno prekoracenje po tekuéem racunu (max. 300% ili
30.000kn)
MasterCard charge kartica
Dodatno zdravstveno osiguranje (+ poklon premija za prvu
godinu 100 kn)
Moguc¢nost podizanja stambenog kredita s kamatnom 4,95%

MasterCard revolving kartica
Moguénost podizanja nenamjenskog kredita s kamatom 8,99%

Umanjenje naknade za obradu kreditnog zahtjeva do 50%
Moguénost podizanja nenamjenskog kredita za zatvaranje
prekoraCenja s kamatom 9,89%

Zivotno osiguranie (+ poklon premija za prvu godinu 100 kn)

Bonus na oroCenu Stednju preko 12 mjeseci u visini od 0,20 %
Trajni nalog

Kunski ziro racun

Bez pla¢anja interkalarne kamate

Internet bankarstvo

Konzum bon u vrijednosti od 100 kn

Umanjenje naknade procjene nekretnine do 50%

Godisnje ¢lanstvo u HAK-u

Putno osiguranje u zemlji ili inozemstvu (+ poklon premija za
prvu godinu 100 kn)

Devizni ziro racun

SMS bankarstvo

Prepaid kartica

18
16
14

Slika 19: Privla¢nost komponenti paketa za klijente Banke

lzvor: lzrada autorice

2,6
2,6
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Debitna kartica koja omoguéuje i placanje na rate 8,3

Niza kamatna stopa na dopusteno prekoracenje do 2,00 % 7,8

Moguénost podizanja stambenog kredita s kamatnom 4,95%

Dopusteno prekoracenje po tekuéem racunu (max. 300% ili
30.000kn)

MasterCard charge kartica

Umanjenje naknade za obradu kreditnog zahtjeva do 50%

Moguénost podizanja nenamjenskog kredita s kamatom 8,99%
Dodatno zdravstveno osiguranje (+ poklon premija za prvu

Mogu¢nost podizanja ﬁgrqén%jéggk%ra kredita za zatvaranje

prekoracenja s kamatom 9,89%
MasterCard revolving kartica

Bez pla¢anja interkalarne kamate

Kunski ziro racun

Bonus na oro¢enu Stednju preko 12 mjeseci u visini od 0,20 % 41
3,7
35
31

31

2,6

Internet bankarstvo

Umanjenje naknade procjene nekretnine do 50%

Trajni nalog

Zivotno osiguranje (+ poklon premija za prvu godinu 100 kn)

Devizni ziro racun
Putno osiguranje u zemlji ili inozemstvu (+ poklon premija za

prvu godinu 100 kn) 2,6
Prepaid kartica 2,2
SMS bankarstvo 2,0
Godisnje ¢lanstvo u HAK-u 1,9
Konzum bon u vrijednosti od 100 kn 1,8

Slika 20: Privla¢nost komponenti paketa za ne klijente Banke

lzvor: lzrada autorice

Klijentima Banke vazniji su:
e debitna Kkartica,
e dodatno zdravstveno osiguranje,
e 7ivotno osiguranje i

e Konzum bon.

Klijjentima Banke manje su vazni:
e umanjena naknada za obradu,
e kreditnog zahtjeva,
¢ interkalarna kamata,

e umanjenje naknade procjene,
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e nekretnine,
e devizni ziro radun i

e prepaid kartica.

Tablica 1: Usporedni prikaz komponenti privla¢nosti paketa klijenti vs. ne klijenti Banke

Banka Sgﬁilg

Debitna kartica (kartica teku¢eg racuna) koja omogucuje i plaéanje narate 9,5 8,3
NiZa kamatna stopa na dopusteno prekoracenje do 2,00 % 7,8 7,8
Dopusteno prekoracenje po teku¢em racunu (max. 300% ili 30.000kn) 6,9 6,4
MasterCard kartica s odgodom placanja (charge) 6,9 6,0
Dodatno zdravstveno osiguranje (+ poklon premija za prvu godinu 100 kn) 6,5 4,8
SI;/Ié) iLéjc;?eostpodizanja stambenog kredita s kamatnom stopom od 4,95% 6,5 6.6
MasterCard revolving kartica 5,4 4,7
g/lg itgcr’;]?é)stpodizanja nenamjenskog kredita s kamatnom stopom od 8,99% 4,8 5,4
Umanjenje naknade za obradu kreditnog zahtjeva do 50% 4,5 57
Mogucnostpodizanja nenamjenskog kreditza zatvaranje dopustenog 4.2 4.7
prekoracenja s kamatnom stopom od 9,89% godiSnje ' '

Zivotno osiguranije (+ poklon premija za prwu godinu 100 kn) 4,0 3,1
Bonus na oro¢enu $tednju preko 12 mjeseci u visiniod 0,20 % 3,8 4,1
Trajni nalog 3,6 3,1
Kunski Ziro racun 3,6 4,3
Bez pla¢anjainterkalarne kamate 3,5 4,7
Internet bankarstvo 3,2 3,7
Konzum bon u wrijednostiod 100 kn 2,8 1,8
Umanjenje naknade procjene nekretnine do 50% 2,7 3,5
Godi$nje ¢lanstvo u HAK-u 2,6 1,9
Putno osiguranje u zemljiiliinozemstw (+ poklon premija 100 kn) 2,6 2,6
Devizni Ziro racun 1,8 2,6
SMS bankarstvo 1,6 2,0
Prepaid kartica 1,4 2,2

lzvor: lzrada autorice

TURF analiza (total unlimited reach & frequency)
Doseg (engl. reach) predstavlja pripadnike populacije ili segmenta do kojih se doseze
odredenom kombinacijom atributa ponude. Ukoliko je doseg neke kombinacije 100%, to

znaci da je svakom pripadniku populacije ili segmenta barem jedan od atributa ponudenih u
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kombinaciji vrlo privlacan. Ukoliko doseg kombinacije iznosi 66%, barem jedan od
ponudenih atributa vrlo je privlatan tom udjelu populacije ili segmenta.

TURF analizom je dobivena kombinacija paketa s 4 komponente koje imaju najveéi doseg
medu klijentima Banke. To zna¢i da navedene komponente nuzno moraju biti uklju¢ene u

pakete.

1. Dopusteno prekoracenje po teku¢em raunu (maksimum 300% ili 91%
30.000 kn)

2. Debitna kartica koja omogucuje plaéanje na rate

3. Internet bankarstvo

4. Mogucénost podizanja stambenog kredita s kamatnom stopom od 4.95
2. KOMBINACIJA ATRIBUTA 91%

1. Dopusteno prekoracenje po teku¢em raunu (maksimum 300% ili
30.000 kn)

2. Debitna kartica koja omogucuje pla¢anje na rate

3. Moguénost podizanja stambenog kredita s kamatnom stopom od 4.95

4. GodiSnje niza kamatna stopa na dopusteno prekoracenje od 2%
9%
1. Dopusteno prekoracenje po tekué¢em raéunu (maksimum 300% ili
30.000 kn)
2. MasterCard kartica s odgodom plac¢anja

3. Debitna kartica koja omogucuje pla¢anje na rate

4. Mogucénost podizanja stambenog kredita s kamatnom stopom od 4.95
4. KOMBINACIJA ATRIBUTA | 89%

1. Dopusteno prekoracenje po tekué¢em racunu (maksimum 300% ili
30.000 kn)

2. Debitna kartica koja omogucéuje pla¢anje na rate

3. Moguénost podizanja stambenog kredita s kamatnom stopom od 4.95

Clanstvo u HAK-u

88%

MasterCard kartica s odgodom plac¢anja

Debitna kartica koja omogucuje pla¢anje na rate

Moguénost podizanja stambenog kredita s kamatnom stopom od 4.95

Dodatno zdravstveno osiguranje s premijom za prvu godinu od 100
kn.

I

S ISY NI -

Slika 21: Komponente proizvoda koje bi morale biti uklju¢ene u pakete

Izvor: lzrada autorice

Rezultat 3 - Potencijal za ugovaranje paketa

Uz utvrdivanje privlanosti komponenti paketa, drugi vaZzan cilj provedenog istrazivanja bio
je utvrditi kakav je potencijal novog paketa medu klijentima Banke i medu klijentima
konkurentskih banaka. Potencijal nije utvrdivan neposredno, ve¢ posredstvom niza pitanja ¢iji

je cilj bio utvrditi odnos klijenata prema Banci. U tu svrhu mjeren je odnos prema marki
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Banke, imidzu marke, misSljenje o Banci, opcéenitu sklonost promjeni banke, te otvorenost za
ugovaranje novih proizvoda i usluga.

U provedenim fokus grupama, klijenti Banke su isticali zadovoljstvo Bankom. Kao glavne
izvore zadovoljstva klijenti su navodili kontinuirano visoku razinu usluge, moguénost odlaska
u trostruki minus od visine prihoda te ljubazan odnos prema klijentima. Navedeno je
potvrdeno i deskriptivnim istrazivanjem. Naime, medu anketiranim ispitanicima upravo su
klijenti Banke iskazivali najviSe zadovoljstvo svojom Bankom.

Uz visoko zadovoljstvo Bankom, klijenti Banke iskazuju 1 visok stupanj privrZenosti Banci.
Medu klijentima svih analiziranih banaka, upravo je u slucaju klijenata Banke utvrden
najmanji stupanj sklonosti promjeni banke. Ovome treba dodati podatak da ¢ak 57% klijenata
Banke smatra da je ona bolja banka od drugih koje posluju u Hrvatskoj, te da klijenti smatraju
Banku jedinstvenim bankarskom markom na hrvatskom financijskom trzistu.

Relevantnost i kvaliteta usluge dvije su dimenzije marke Banke koje su posebno istaknute u
svijesti klijenata ove Banke.

Dakle, klijenti Banke su zadovoljni svojom Bankom, smatraju je relevantnom i kvalitetnom,
te iskazuju visoku lojalnost Banci (najveca vrijednost na skali lojalnosti). Navedeno ukazuje
na ¢injenicu da medu klijentima Banke ne postoje znacajnije barijere za nastavak poslovnog
odnosa s Bankom, a time niti zna¢ajnije barijere koji bi predstavljale a-priorne prepreke za
ugovaranje novih proizvoda i usluga. U kontekstu paketa navedeno je posebice potencirano i
¢injenicom $to su klijenti Banke u fokus grupama iskazivali nezadovoljstvo upravo time $to
usluga paketa nije prisutna u ponudi Banke. Naime, kao elemente nezadovoljstva sudionici
fokus grupa isticali su «loSije uvjete» u smislu loSijeg kombiniranja usluga te moguénosti
objedinjavanja usluga u vrstu paketa kakav posjeduju druge banke te nepostojanje bonus
nefinancijskih usluga za klijente.

Shodno navedenim spoznajama, uvodenje paketa koji bi omogucio sustav razlicitih benefita,
kako na strani ponude, tako i na strani troskova za klijenta, predstavljao bi logic¢an korak u
poslovanju Banke. Uvodenje paketa pojacalo bi vezu klijenata s Bankom i time postavilo

daljnje temelje za izgradnju dugoro¢nog i profitabilnog odnosa.
Rezultat 4 — Barijere za ugovaranje paketa

Rezultati su pokazali da ¥4 klijenata konkurentskih banaka koristi paket proizvoda u svojoj

banci, a prosje¢no zadovoljstvo paket raunom na skali od 1 do 10 iznosi 7,47.
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25%

75%

[l Koristi paket raéun

H Ne koristi paket raéun

Grafikon 1: Postotak ne klijenata Banke koji koriste pakete

lzvor: Izrada autorice

Imidz Banke losiji je u slu¢aju klijenata drugih banaka no $to je to u sluc¢aju klijenata Banke.

Prikazane su prosje¢ne vrijednosti slaganja sa svakom tvrdnjom. Veca vrijednost oznacava

vecée slaganje s tvrdnjom o Banci.

Uvodi novosti u svoje poslovanje
Banka koja se mijenja na bolje
Banka s visokom kvalitetom usluge
Klijente tretira fer i s poStovanjem
Nudi veliki broj raznovrsnih financijskih pu
Sigurna i pouzdana banka

Pruza puno pogodnosti

Povoline kamatne stope na Stednju
Isplati se biti Klijent

Povoline kamatne stope na kredite
Rasirena mreza poslovnica
Poslovanjem ulijeva povjerenje
Ugledna banka

Financijski snazna banka

Jedna od vodec¢ih banaka

Banka za ljude poput mene

Puno bankomata

Slika 22: Imidz Banke u slucaju klijenata i ne klijenata Banke

lzvor: lzrada autorice

Klijenti drugih
banaka

3,30
3,29
3,19
3,19
3,15
3,05
3,04
2,96
2,94
2,93
2,93
2,93
2,91
2,76
2,64
2,47
2,39

Klijenti Banke

3,97
4,12
3,95
4,00
3,83
3,94
3,76
3,48
3,97
3,37
3,20
3,86
3,62
3,53
3,27
4,12
2,76

119



Navedene podatke potvrduju i nalazi iz provedenih fokus grupa. Klijenti konkurentskih
banaka u grupnim diskusijama Banku su uglavnom povezivali s aferama koje su je pratile Sto
je rezultiralo i smanjenom vrijednosti marke Banke. Klijenti konkurentskih banaka su nimalo
ili vrlo slabo upoznati s konkretnom ponudom Banke te njihovo videnje Banke utemeljeno na
povezanosti s aferama rezultira percepcijom Banke u koju ne mogu imati povjerenja.
Poslovanje Banke se dozivljava kao zastarjelo, poslovnice prepune redova u kojima je
konstantno guzva, a daljnja potencijalna neefikasnost je utemeljena na malom broju
poslovnica 1 bankomata u gradu. Klijenti konkurencije dozivljavaju Banku kao nepopularnu
banku u Hrvatskoj te izjavljuju da ne znaju nikoga u svojoj blizini tko je klijent te banke.
Shodno tome, upitna je mogucnost rasta broja korisnika pojedinih financijskih proizvoda 1
usluga.

PredocCeni rezultati istrazivanja govore o malom potencijalu za ugovaranje paketa Banke
medu klijentima konkurentskih banaka. Razlog tome su dvije grupe faktora:

1. nepovoljni okolinski faktori i

2. problemati¢na percepcija Banke.

Nepovoljni okolinski faktori odnose se na d{injenicu relativno visokog zadovoljstva
konkurentnom bankom, relativno niskog potencijala za prelazak i relativne zatvorenosti za
koristenje novih proizvoda i usluga. Nepovoljni okolinski faktori manifestiraju se u ¢injenici
da Klijenti drugih banaka Banku cijene manje od onih s kojima posluju ili od ostalih
konkurenata iz grupe vodecih banaka u Hrvatskoj. Klijenti konkurentskih banaka uglavnom
Smatraju:

1. Banka nije ugledna banka.

2. Losija je banka od vecine drugih.

3. Ne preferiraju Banku kao eventualno novu opciju.

4. Losije ocjenjuju imidz Banke i Banku kao financijsku marku.

5.1.4. Sazetak istraZivanja

Ideja da Banka ponudi paket koji bi uz tekuci raun sadrzavao veci broj financijskih usluga 1
proizvoda te odredeni broj nefinancijskih usluga je prihvacena vrlo pozitivno; i klijenti i ne

klijenti smatraju da bi takva ponuda dovela do pozitivhog pomaka u poslovanju Banke te da
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bi se Banka, ako ponudi povoljnije uvjete unutar paketa te manju naknadu za sam paket,
nametnula kao snaznija potencijalna konkurencija.
Utvrdeno je da su sljedeéi elementi paketa najprivlacniji za klijente Banke:

e kartica koja omogucuje placanje na rate,

e niza kamatna stopa na dopusteno prekoracenje,

e charge Kartica,

e dodatno zdravstveno osiguranje,

e mogucnost podizanja stambenog kredita s nizom kamatom,

e revolving kartica,

e mogucnost podizanja nenamjenskog kredita s nizom kamatom,

e umanjenje naknade za obradu kreditnog zahtjeva.

Potencijal za uvodenje paketa znatno je ve¢i medu klijentima Banke od njegovog potencijala
za akviziciju odnosno preuzimanje novih klijenata Banke iz korpusa klijenata konkurentskih
banaka.

Naime, klijenti Banke zadovoljni su Bankom, iskazuju privrZzenost Banci, percipiraju Banku
prvenstveno kao kvalitetnu iza njih relevantnu financijsku instituciju, te drze da bi uvodenje
paketa odnosno paketiranje veceg broja financijskih proizvoda i usluga dovelo do bitnijeg
poboljsanja kvalitete usluga Banke.

Dakle, pozitivan stav prema ovoj vrsti financijskog proizvoda te pozitivan stav prema Banci
osnovni su razlozi zbog kojih se smatra da ovakav tip proizvoda ima relevantni potencijal.
Glavnu okolinsku barijeru za znacajniju prodaju moze se pronaci u Cinjenici da su trenutno
klijenti Banke relativno zatvoreni za ugovaranje novih financijskih proizvoda i usluga
odnosno da ne pokazuju znac¢ajniju namjeru za ugovaranjem istih.

Mogucnost preuzimanja novih Kklijenata iz korpusa klijenata konkurentskih banaka nije realna
u vecem broju. Glavni razlog takvom mi$ljenju je odnos klijenata konkurentskih banaka
prema Banci: smatraju je loSijom od vec¢ine drugih banaka, loSije procjenjuju njen imidz, ne
privla¢i ih kao “eventualna opcija”, te iskazuju relativno visoku privrzenost vlastitim
bankama. Drugim rije¢ima, glavna barijera za preuzimanje novih klijenata posredstvom
paketa je upravo njihova percepcija Banke kao banke koja je losija opcija od banaka s kojima

trenutno posluju.
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5.1.5. Zakljucak istrazivanja

Glavna ciljna grupa za pakete trebaju biti klijenti Banke, a nuzne komponente paketa trebaju
biti:

e kartica koja omogucuje placanje na rate,

e niza kamatna stopa na dopusteno prekoracenje,

e charge Kartica,

e dodatno zdravstveno osiguranje,

e mogucénost podizanja stambenog kredita s nizom kamatom

e revolving Kartica,

e mogucnost podizanja nenamjenskog kredita s nizom kamatom,

e umanjenje naknade za obradu kreditnog zahtjeva.

Pakete Banke medu klijentima treba marketirati na nacin da se klijentima naglaSavaju
pogodnosti/prednosti koje proizlaze iz kombinacije ve¢eg broja proizvoda i1 usluga u jednu
cjelinu. Naime, nedostatak kombinacije veceg broja proizvoda u paketu je u fokus grupama
od strane klijenata naglasavan kao bitan konkurentski nedostatak Banke.

Znacajnije preuzimanje novih klijenata iz korpusa klijenata drugih banaka moguca je samo u
dugoro¢noj perspektivi i to ukoliko Banka znacajnije rekonceptualizira marku i Svoju ponudu.
Pri tome je uz inovacije, kao §to je uvodenje paketa Sto je od ne klijenata ocijenjeno kao
pozitivan potez, posebice potrebno mijenjati imidzZ marke Banke odnosno izgradivati novi
sustav prednosti marke koje ¢e klijenti prepoznavati u slucaju Banke. Naime, trenutna
privlacna snaga Banke, znaCajnije je manja od privlatne snage konkurentskih banaka i ne
predstavlja dovoljnu garanciju za znacajnije privlacenje novih klijenata ¢ak niti u slucaju

proizvoda s visestrukim pogodnostima kao Sto je to slucaj s paketom.

5.4.Prikupljanje i analiza informacija o srodnim proizvodima konkurencije

Kako bi se koncept paketa proizvoda diferencirao od konkurencije, potrebno je napraviti
detaljnu analizu paketa konkurenata na trziStu. Informacije su se prikupljale na dva nacina:
istrazivanjem za stolom i benchmarkingom odnosno posjetima i usporedivanjem proizvoda i

usluga s najboljima u industriji.
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Istrazivanje za stolom provedeno je standardno on-line dostupnim podacima konkurencije i
njihovih sluzbenih web stranica te ponude. IstraZivane su sve banke u Hrvatskoj koje nude
pakete proizvoda fizickim osobama.

Benchmarking je proveden u poslovnicama konkurentskih banaka koje nude pakete. Dakle,
otislo se u nekoliko poslovnica i ispitivalo o paketima banke radi usporedbe praksi i procesa.
Zeljelo se dobiti ¢im vide informacija o paketima i proizvodima konkurencije koji ulaze u
pakete. Prije odlaska u poslovnice, dobro se proucila konkurencija tako da se unaprijed
pripremilo nekoliko pitanja: Je li potrebno imati tekuci ra¢un s primanjima da bih ugovorila
paket? Sto ako mi ne odgovaraju svi proizvodi u paketu ali veéina ipak da? Moze li se nesto iz
paketa izbaciti pa neSto drugo ubaciti? Koliko ¢esto mogu koristiti dodatne nefinancijske
usluge po paketu?

Nakon prikupljenih informacija sastavljena je kratka analiza konkurentskih paketa.

Analizom konkurentnih banaka na trziStu ustanovljeno je da ve¢ina njih nudi tri standardna
paketa proizvoda namijenjena radno aktivnim Kklijentima. Studenti i umirovljenici
predstavljaju posebnu kategoriju i imaju odredene pogodnosti kao takvi. Standardni paketi
koje banke nude medusobno se dosta razlikuju kako cjenovno, tako i ponudom, no svima je
zajednicko da su paketi zadani unaprijed. Ovisno o cijeni razmjerno raste broj usluga koje

banke nude u paketu, te broj pogodnosti koje klijenti mogu ostvariti.

Tablica 2: Paketi konkurencije namijenjeni umirovljenicima

Paket za umirovljenike

Banka Paket Broj proizvoda unutar paketa Cijena
Banka 1 Paket 1 9 + nefinancijske usluge X
Banka 2 Paket 2 3 X
Banka 3 Paket 3 4 + nefinancijske usluge x
Banka 4 Paket 4 5 + nefinancijske usluge X
Banka 5 Paket 5 (7] X
Banka 6 Paket 6 2 X

Izvor: lzrada autorice
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Tablica 3: Paketi konkurencije namijenjeni studentima

Paket za studenete

Banka Paket Broj proizvoda unutar paketa Cijena
Banka 1 Paket 1 8 + nefinancijske usiuge

Banka 2 Paket 2 2 x
Banka 3 Paket 3 4 x
Banka 4 Paket 4 3 x
Banka 5 Paket 5 3 x
Banka 6 Paket 6 5 X

Izvor: lzrada autorice

Tablica 4: Paketi konkurencije namijenjeni radno aktivhom stanovnistvu

Paket (radno aktivni)

Banka Paket Broj proizvoda unutar paketa Cijena
Paket 1 11 + nefinancijske usluge X
Paket 2 8 + nefinancijske usluge X
Banka 1 Paket 3 6 + nefinancijske usluge X
Paket 4 9 + nefinancijske usluge X
Paket 5 11 + nefinancijske usluge X
Paket 1 4 + nefinancijske usluge X
Banka 2
Paket 2 4 + nefinancijske usluge X
Paket 1 2 + nefinancijske usluge X
Banka 3 Paket 2 4 + nefinancijske usluge X
Paket 3 4 + nefinancijske usluge X
Paket 1 5 + nefinancijske usluge X
Banka 4 Paket 2 7 + nefinancijske usluge X
Paket 3 7 + nefinancijske usluge X
Paket 1 6 X
Paket 2 5 + nefinancijske usluge X
Banka 5
Paket3 12 X
Paket 4 8 x
Paket 1 2 X
Paket 2 3 X
Banka 6
Paket 3 3 X
Paket 4 4 X
Paket 1 6 + nefinancijske usluge X
Banka 7
Paket 2 6 + nefinancijske usluge X

Izvor: lzrada autorice

Ono $to je uoceno kao nedostatak je nemoguénost prilagodbe paketa klijentu. Naime, klijent

prema zelji odabire jedan od ponudenih paketa, ali proizvodi u njemu dolaze kao zadani. Tu
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dolazi do situacije da klijent tako u paketu x dobije proizvode i usluge koje Zeli, ali i
proizvode i usluge koje mu mozda ne trebaju no kao takve su zadane i jednostavno ih mora
uzeti jer su sastavni dio paketa. Ovim nacinom poslovanja banke ne stavljaju klijenta na prvo
mjesto nego se on svojim izborom treba prilagoditi ponudi banke. Dakle, postoji prostor za
dobru diferencijaciju od konkurencije.

5.5. Obrada internih podataka o postoje¢im klijentima radi segmentacije

S obzirom da je primarno istraZivanje, koje je provedeno kao korak 3 Modela, rezultiralo
zakljuckom da primarna ciljana grupa za pakete Banke trebaju biti klijenti Banke, a tek onda
ne klijenti Banke, potrebno je analizirati klijente Banke prema odabranim kriterijima odnosno
napraviti segmentaciju. Informacija dobivena analizom konkurentskih paketa koja klijente
dijeli prema radno aktivnim, studentima te umirovljenicima takoder ¢e biti jedan od
parametara no za pocetak, krenulo se od baznog kriterija da se vidi koliki je opceniti
potencijal broja korisnika paketa. Banka moze na temelju karakteristika klijenata predvidjeti
koji klijenti bi mogli koristiti odredene usluge, te usmjeriti marketinsku kampanju samo na taj
uski segment ¢ime se smanjuju troSkovi i povecava lojalnost klijenata.

Banka dnevno biljezi goleme koli¢ine podataka. Za svakog klijenta vode se podaci o
racunima, transakcijama po svakom racunu, kreditnim obvezama te demografski podaci. Ovi
se podaci biljeze u transakcijsku bazu podataka koja je nuzna za tekuce poslovanje.
Transakcijska baza biljezi podatke za svaku transakciju, pri ¢emu je njezin tipi¢an sadrzaj
sljedeci: Sifra klijenta, broj racuna, vrsta, iznos i datum transakcije.

Baza podataka o klijentima tipi¢no sadrzi Sifru klijenta, broj racuna, ime i prezime klijenta,
adresu, telefon, demografske podatke, proizvode i usluge, dosadasnje ponude i segmentaciju.
Za dobivanje i obradu internih podataka koristio se DWH sustav (Data WareHouse) odnosno
banlin sustav za skladiSte podataka o klijentima. Zadavani su parametri i sustav je proizvodio
izvjestaje.

S obzirom da se podrazumijeva da klijent koji Zeli paket proizvoda Banke, mora imati
otvoreni tekuc¢i racun u Banci, prvo su trazeni podaci o broju klijenata s otvorenim teku¢im
ratunom u Banci. Dakle prvo je radena segmentacija temeljem proizvoda koji koriste klijenti
Banke. Dobivena je tablica s mnoStvom podataka koju je trebalo analizirati. U ovom slu¢aju

bitni su bili oni klijenti koji imaju teku¢i racun Banke.
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Tablica 5: Podaci o ukupnom broju klijenata Banke bez obzira koji proizvod koriste

Zupanija Vrsta prilj MC MCR} MC VNI Vprep MB; Sl Em bro, TR+ broj proizvod Napomena
- - | b T - T - T - M - I | - I - I - O - | )| - |

1953  SPLITSKO-DALMATINSKA 1 PLACA 1 0 0 0 0 1 0 1 0 3
1948  DUBROVACKO-NERETVANSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 1 0 5 1
1967  VIROVITICKO-PODRAVSKA 1 MIROV 0 0 0 1 1 1 0 1 1 7 5
1955  ZAGREBACKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0
1944  OSJECKO-BARANJSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1976  BRODSKO-POSAVSKA 1 MIROV 0 1 0 0 0 0 1 1 0 5 3
1965  SIBENSKO-KNINSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 1 0 5 1
1942 GRAD ZAGREB 1 PLACA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0
1961  ZAGREBACKA 1 MIROV 0 1 0 0 0 0 0 1 0 4 2
1948  DUBROVACKO-NERETVANSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 1 1 1 0 6 3
1981  ISTARSKA 1 PLACA 0 1 0 0 0 1 0 1 0 6 3
1948 ZAGREBACKA 1 MROV 0 0 0 0 0 1 0 1 0 3 2
1952  DUBROVACKO-NERETVANSKA 1 MROV 1 1 0 0 0 1 0 1 0 6 4
1966  SIBENSKO-KNINSKA 1 MROV 0 0 0 1 0 0 0 1 0 5 2
1948  ZAGREBACKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3 1
1944  GRAD ZAGREB 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 1 1 0 5 2
1954  VIROVITICKO-PODRAVSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1938  ZADARSKA 1 MIROV 0 1 0 0 0 0 0 1 0 3 2
1946  DUBROVACKO-NERETVANSKA 1 MIROV 0 1 0 0 0 1 0 1 0 6 3
1966  ZAGREBACKA 1 MIROV 0 1 0 0 0 1 0 1 0 6 3
1956  ISTARSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 1 0 1 0 4 2
1963  GRAD ZAGREB 1 MIROV 1 1 0 0 0 1 0 1 0 8 4
1941  GRAD ZAGREB 1 MROV 1 0 0 0 0 0 0 1 0 4 2
1944  ZAGREBACKA 1 MROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1942 VARAZDINSKA 1 MROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1949 VARAZDINSKA 1 MROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
1947  GRAD ZAGREB 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
1937  ZAGREBACKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1931  SPLITSKO-DALMATINSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1963  VIROVITICKO-PODRAVSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0
1923 OSJECKO-BARANJSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
1965  ZAGREBACKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0
1951  ZAGREBACKA 1 MROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1956  SISACKO-MOSLAVACKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1933 ZADARSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1947  DUBROVACKO-NERETVANSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1964  ISTARSKA 1 PLACA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1955  GRADZAGREB 1 MROV 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 1
1961  GRADZAGREB 1 PLACA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0
1955  DUBROVACKO-NERETVANSKA 1 PLACA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
1957  VARAZDINSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1948 KOPRIVNICKO-KRIZEVACKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1930  ISTARSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1933 VARAZDINSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0
1963  DUBROVACKO-NERETVANSKA 1 PLACA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0
1942 OSJECKO-BARANJSKA 1 MIROV 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0

Izvor: lzrada autorice

Analizom podataka doslo se do ukupnog broja tekucih racuna. Nakon Sto je dobiven taj vazan
podatak, od tog ukupnog broja bilo je potrebno saznati koliko je klijenata koji imaju tekuci
racun radno aktivno, a koliko su umirovljenici, s obzirom da svaki od navedenih segmenata
ima drugacije potrebe za bankarskim uslugama.

Stoga je radena segmentacija po dobi klijenata kako bi se prikazao broj radno aktivnih

klijenata u odnosu na umirovljenike.
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Tablica 6: Segmentacija podataka ovisno o dobi klijenta

RP?SY& STAROSNA STRUKTURAp UMIROVLJENgS SV 1G] EMAIgE MBANKINgE] MGpeg VIqey Mg VISA_NA_RATRS

DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 NE 1 0 0 o o o 0 0 1
DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA OD_51_DO_65 NE 0 0 0 0o o 1 0 0 1
DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_36_DO_50 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA OD_51_DO_65 DA 1 0 0 o o o 0 0 1
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 DA 1 0 0 0 1 0 0 0 2
DA OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_26_DO_35 NE 1 0 0 o o o 0 0 1
DA 0D_51_DO_65 NE 0 0 0 0 10 0 0 1
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_26_DO_35 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 NE 1 0 0 0 10 0 0 2
DA 0OD_36_DO_50 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA PREKO_65 DA 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 NE 1 0 0 o o o 0 0 1
DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_36_DO_50 DA 1 0 0 0 10 0 0 2
DA PREKO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0
DA 0OD_51_DO_65 NE 0 0 0 o o o 0 0 0

Izvor: Izrada autorice

Ovisno o dobnoj strukturi od ukupnog broja tekuc¢ih racuna dobiveni su sljedec¢i podaci:
e 30% klijenata su stariji od 65 godina §to se podrazumijeva da su umirovljent,

e 70% klijenata su mladi od 65 godina Sto se smatra radno aktivnim klijentima.

S obzirom da paket proizvoda podrazumijeva koriStenje tekuc¢eg racuna u kombinaciji sa jo§
minimalno jednim proizvodom Banke, potrebno je da je klijent aktivan odnosno da ima
promete po racunu. Nastavno na tu ¢injenicu, a u svrhu daljnje segmentacije, napravljena je
definicija aktivnog klijenta Banke po kojoj su dostavljeni daljnji podaci.

Aktivnim klijentom se smatra onaj klijent koji na zadani datum ima otvoren tekuci racun
Banke. Aktivnim klijentom se ne smatra klijent koji na zadani datum ima samo pozitivan

saldo na teku¢em rac¢unu po kojem unazad 12 mjeseci nije bilo transakcija klijenta.
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Nakon definiranja kriterija za dohvat podataka, moguce je bilo napraviti segmentaciju po dobi
klijenta 1 vrsti priljeva na tekuéem racunu. S obzirom da za paket Banke, uz tekuéi racun,
korisnik mora imati barem jo$ jedan proizvod, odmah su promatrani i ostali proizvodi koje
klijenti imaju uz tekuéi racun. Fokus je bio na odredenim proizvodima koji su prethodnim
primarnim istrazivanjem klijenata bili oznaceni kao najatraktivniji i koji su predstavljali
okvirnu bazu za pakete.
Promatrani proizvodi su:

e TR —tekuciraCun,

e SMS — usluga promjene stanja na raCunu putem sms usluge na mobitelu,

e EMAIL - usluga promjene stanja na ra¢unu putem email usluge,

e IBG — internet bankarstvo,

e MBANKING — mobilno bankarstvo,

e MCR - kreditna kartica revolving,

e MCC - kreditna kartica charge,

e MCG - kreditna kartica Gold,

¢ VNR — kreditna kartica na rate.

Prvo je dobiven podatak o broju aktivnih klijenata i njihovom broju proizvoda uz tekuéi
racun.

Tablica 7: Ukupan broj aktivnih klijenata Banke

Aktivni Kijenti s redovitim priljevima {SV1)
Do 18 god. 0d 19 do 25 god. Od 26 do35god. 0d36do50god. 0Od51do 65 god. Preko 65 god. UKUPNO

Samo TR
TR+1
TR+2
TR+3
TR+
TR5
TRiG ivEe
UKUPNO

Izvor: lzrada autorice

Podaci su prikazani i grafic¢ki da bi se vizualno olakSao prikaz trenutnog stanja.
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Aktivni klijenti s redovitim priljevima (5V1)

0,14%

0,82%
0,01%
2,98%

HSamoTR HETR+41l MTR+2 HETR+3 ETR+4 HETR4S HTR+6ivise

Grafikon 2: Graficki prikaz ukupnog broja aktivnih klijenata i njihovih proizvoda

lzvor: lzrada autorice

Zatim je, shodno podjeli na dva osnovna segmenta: radno aktivni klijenti i umirovljenici,

napravljena dodatna analiza.

Tablica 8: Podaci o radno aktivnim klijentima i njihovom broju proizvoda

Aktivni Kijentis redovnim priljevima {osim mirovine)

Do 18 god. 0Od 19 do 25 god. Od 26 do35god. 0Od36do50god. 0Od51do 65 god.

Preko 65 god.

UKUPNO

Samo TR
TR+1
TR+2
TR+3
TR+
TR5
TRi6 ivise

UKUPNO

lzvor: lzrada autorice

Dodatno su podaci prikazani i graficki:
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Aktivni klijenti s redovitim priljevima (izuzev mirovine)

1%

335 0% 0%

BMsSamoTR EMTR+1 METR+2 HETR+3 HETR+ MTR+S B TR4G6ivise

Grafikon 3: Graficki prikaz radno aktivnih klijenata i broj proizvoda koji koriste

lzvor: lzrada autorice

Zatim segment umirovljenika aktivnih klijenata:

Tablica 9: Umirovljenici i njihov broj proizvoda

Aktivni klijents koji praimaju minovinu

Do 18 god. 0Od19do25god. Od26do35god. Od36do50god. 0Od51do65god. Preko 65 god. UKUPNO

Samo TR
TR+l
TR+2
TR+3
TRH4
TR+5
TR+b 1 vide

UKUPNO

lzvor: lzrada autorice

I shodno dobivenim podacima, graficki prikaz:

Aldtivni klijenti koji primaju mirovinu

0,27%
157% 0,02%

ESamoTR MTR+1 ®TR+2 HETR+3 HETR44 HTR4S WTR4Givise

Grafikon 4: Umirovljenici i broj proizvoda koje koriste

lzvor: lzrada autorice
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Znaju¢i broj proizvoda uz tekuéi racun, bilo je potrebno saznati i koli¢inu pojedinog
promatranog proizvoda uz teku¢i racun kako bi se dobio uvid u popularnost pojedinih

proizvoda po segmentima.

Tablica 10: Vrsta proizvoda radno aktivnih klijenata

Aktivni klijenti s redovnim priljevima {osim mirovine)
Do 18 god. Od 19do 25 god. Od 26 do 35 god. Od 36 do 50 god. Od 51 do 65 god. Preko 65 god. UKUPNO

SMS

IBG

EMAIL
MBANKING
MCR

MCC

MCG

VNR

Izvor: lzrada autorice

Tablica 11: Vrsta proizvoda umirovljenika

Aktivni klijenti koji primaju mirovinu
Do 18 god. Od 19do 25 god. Od 26 do 35 god. Od 36 do 50 god. Od 51 do 65 god. Preko 65 god. UKUPNO

SMS

IBG

EMAIL
MBANKING
MCR

MCC

MCG

VNR

Izvor: lzrada autorice

Analizom navedenih podataka doSlo se do prosje¢nog broja proizvoda po aktivnom klijentu

Banke koji iznosi 1,6 Sto je manje od dva proizvoda po klijentu.
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PRODUCT MIX INDEX
2,00 1,71 1,69 1,71 1,75
1,45

1,50 - I | |

1,10
1,00 — —— — ——— — ——— —
0,50 j _-—
0,00

do 18 od 19do 25 od 26do 35 od 36do 50 od 51do 65 viseod 65

Grafikon 5: Prosje¢an broj proizvoda po klijentu (PMI=1,6)

Izvor: lzrada autorice

S obzirom da se iz dobivenih podataka moze zakljuéiti kako veliki dio aktivnih klijenata
koristi samo tekuc¢i racun kao proizvod Banke, dodatno su analizirani njihovi iznosi priljeva
po racunu da se provjeri da li mogu ipak koristiti 1 druge proizvode Banke, poput kreditnih

kartica.

Tablica 12: Klijenti prema priljevu koji koriste samo tekuéi ra¢un Banke

Struktura klijenata prema dobi i priljevu na TR: koji ne koriste niti jedan drugi proizvod Banke

Iznos priljeva < 18 god 19-25 god 26-35 god 36-50 god 51-65 god 65 > god NEREZIDENT UKUPNO
0,00

0,01 - 1.500,99
1.501,00 - 3.000,99
3.001,00 - 5.000,99
5.001,00 - 8.000,99
8.001,00 - 10.000,99
10.001,00 - 12.000,99
12.001,00 - 17.000,99
17.001,00 +

UKUPNO

Izvor: lzrada autorice

Zakljuceno je da od aktivnih klijenata koji imaju samo tekuci ratun Banke, veliki postotak
njih ostvaruje priljev veéi od 1.500 kn po racunu §to znaci da je zadovoljen uvjet za izdavanje
kreditne kartice 1 da ¢ini potencijalnog korisnika dva proizvoda banke odnosno paketa

proizvoda.
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OSTVARUJUPRIUEVE NATR
{ne koriste niti jedan drugi proizvod Banke)

0,01-1500,99 1501,00- 3.001,00- 5.001,00 - 8.001,00- 10.001,00 - 12.001,00- 17.001,00+
3.00099 5.000,99 8.00099 10.000,99 12.000.99 17.000,99

Grafikon 6: Graficki prikaz klijenata prema visini priljeva koji koriste samo tekuéi racun

Izvor: lzrada autorice

Na temelju analiza u svrhu segmentacije klijenata i predvidanja obujma prodaje novog
proizvoda na temelju internih podataka Banke iz DWH sustava skladiSta podataka 1 poslovne
inteligencije izveden je zakljucak. Postoji potencijal klijenata Banke koji predstavljaju ciljani
segment za paketiranje proizvoda. Shodno tome, paketiranjem proizvoda koristi se strategija

razvoja proizvoda u cilju povecanja ukupne prodaje proizvoda Banke.

5.6. Izrada finalnog koncepta proizvoda
Sukladno prethodnim koracima; rezultatima istraZivanja preferencija klijenata, pomnom

segmentacijom i analizom konkurentnih banaka na trzistu, a u cilju povec¢anja ukupne prodaje
usluga Banke, predloZeno je paketiranje proizvoda Banke, i to na nacin da se kombinacijom
zrelih proizvoda i novih proizvoda pokuSa promijeniti imidz Banke tako da paketi budu
privlaéni postoje¢im i novim klijentima, s naglaskom da je ciljani segment novih klijenata
usmjeren na radno aktivnu skupinu.

Prilagodljivim paketima, klijentima se Zeli dati na vaznosti te stvoriti s njima personalizirani
odnos tako da u ponudi Banke ne budu samo zadani paketi kao $to je sluc¢aj u ponudi drugih
banaka na trziStu, nego da se ponude posebni paketi za posebne klijente Banke, uz cjenovno

prihvatljivu naknadu.
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Slika 23: Kratki koncept paketa Banke

Izvor: lzrada autorice

Klijent svoj paket kreira prema vlastitim Zeljama i potrebama te tako postoji veliki izbor
kombinacija unutar pojedinog paketa. Svaki paket ima odredenu jednu cijenu bez obzira koji
proizvodi se nalazi u paketu, a postoje Cetiri razine cijena ovisno o broju proizvoda u paketu.
Uvjet za paket (bazu) predstavlja kunski tekuci racun, a ostali proizvodi koji ulaze u paket,
koje klijent bira, nalaze se na popisu proizvoda i usluga za korisnike paketa. Dodatne
nefinancijske i druge usluge biti ¢e prilagodene pojedinim segmentima Klijenata (radno
aktivni, umirovljenici, studenti).

Prema segmentaciji, modeli paketa usmjereni su na tri ciljana segmenta:
e radno aktivno stanovnistvo (komercijalni),
e umirovljenici i
e studenti.

Unutar svakog segmenta postoje 4 (Cetiri) vrste paketa.

Definiranje paketa prema segmentaciji:

1. Paketi za “radno aktivno”

e paket 1-TR + 2 proizvoda
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paket 2 — TR + 3 proizvoda
paket 3— TR + 4 proizvoda

paket 4+ — TR + 5 i vi$e proizvoda

Paketi za umirovljenike
paket 1 — TR + 1 proizvod
paket 2 - TR + 2 proizvoda
paket 3— TR + 3 proizvoda

paket 4+ — TR + 4 i viSe proizvoda

Paketi za studente

paket 1 — TR + 1 proizvod
paket 2 - TR + 2 proizvoda
paket 3— TR + 3 proizvoda

paket 4+ — TR + 4 i viSe proizvoda

Razlozi koncepta paketa 1 za radno aktivne klijente - minimalno TR + 2 proizvoda:

Banka ima dobar potencijal klijenata koji zadovoljavaju postavljene kriterije za pakete
(teku¢i racun plus dva proizvoda), a prodajno osoblje ima zadatak dodatnog
angazmana i akvizicije.

S obzirom na prilagodljivost paketa te raznovrsnost proizvoda, klijentima je u startu
omogucen viSestruki izbor proizvoda Sto ith vodi ka veéem broju proizvoda i
kombinacija.

Kako je jedan od ciljeva paketiranja proizvoda i povecanje produkt miksa, potrebno je
inzistirati na ¢im ve¢em broju proizvoda u paketima, stoga nema smisla ostati samo na
teku¢em racunu plus jedan proizvod kraj tolikog izbora kartica i ostalih usluga Banke.
Tekucéi racun plus samo jedan proizvod ne predstavlja isplativ paket za Banku kada se
u omjer stave prihodi od cijena paketa i troSkovi (poseban naglasak na dodatne

nefinancijske usluge).
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Polaze¢i sa stajaliSta aktivnog klijenta koji koristi usluge banke, ono S$to svima

najc¢esce treba osim tekuceg rauna je barem jedna kreditna kartica i barem jedna
usluga izravnog bankarstva (internet ili mobilno bankarstvo).
Konkurentne banke paketima obuhvacaju skupine od tri ili viSe proizvoda (ne

racunajuci dodatne nefinancijske usluge).

AKTIVNI UMIROVLIJENI STUDENTI
e PAKET1 e PAKET1 e PAKET1
e PAKET 2 e PAKET 2 e PAKET 2
e PAKET 3 e PAKET 3 e PAKET3
e PAKET4 e PAKET4 e PAKET4

Slika 24: Prikaz vrsta paketa Banke

Izvor: lzrada autorice

Diferencijacija od konkurentnih banaka:

inovativnost u paketiranju
e paketi nisu u potpunosti zadani klijentu,
e Kklijent prema svojim vlastitim zeljama 1 preferencijama bira proizvode izmedu

ponudenih “bazena” te stvara svoj paket prilagoden isklju¢ivo njemu

personalizirani odnos s klijentom
e kreiranje paketa prema vlastitoj zelji i potrebi,
e personalizacija paketa = poseban paket za naseg posebnog klijenta (svaki klijent je

poseban)

velik izbor kombinacija - 1 (jedna) cijena
e u osnovi postoje Cetiri vrste paketa ovisno o broju proizvoda odnosno usluga koje
klijent izabere, ali kombinacijom tih proizvoda dolazimo do Siroke palete

raznovrsnih paketa ponudenih klijentima
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e prilagodljivost promjenama
e ocituje se u izboru proizvoda, ali i drugih proizvoda Banke koji su u ponudi ili ¢e

biti u ponudi

Da bi financijska institucija izgradila dugorocno kvalitetan odnos s klijentom treba mu
pokazati koliko je on vazan za samu instituciju. Tu dolazi do izraZzaja prednost u fleksibilnom
paketiranju odnosno prilagodljivost paketa. Mogu¢im visestrukim izborom proizvoda te
stvaranjem vlastitog paketa klijent u startu bira isklju¢ivo ono S$to Zeli. Time se postize
zadovoljstvo kod Klijenata jer smatraju da kontroliraju situacijom. Osim toga, racionalno
raspolazu svojim novcem kada placaju jednu naknadu za viSe proizvoda u paketu za razliku
od vise naknada za pojedine proizvode koje bi inae placali da nisu u paketu, a u paketima su
dodatno ukljucene korisne nefinancijske usluge. Naime, klijentu je bitno da za svoj novac
dobije opravdanu kvalitetu i vrijednost usluge, a upravo to sam bira u svoj paket.

Paket Banke je personaliziran i kao takav predstavlja dobru bazu ka personaliziranom odnosu
Banke i klijenta koja je zapravo vrlo bitna stavka u poslovanju bankarskih usluga jer
zadovoljni klijenti puno teze prelaze konkurenciji i jednom zadobiveno njihovo povjerenje
velika je prednost za Banku.

Korisnik svoj paket kreira prema vlastitim Zeljama i potrebama odabiruci proizvode i usluge
Banke koji se nalaze na popisu proizvoda i usluga Banke za korisnike paketa, a pridrzavajuéi
se pravila pojedinog modela paketa.

Cijena je formirana na nacin da se prvo proucavala pojedina¢na cijena proizvoda Banke u

paketima i u odnosu na konkurenciju:

Tablica 13: Prikaz pojedinacne cijene proizvoda Banke koji ¢e se paketirati u usporedbi s

konkurencijom

Banka / Proizvod TRG SMS / E-mail IBG MBG MCC (godiSnje) MCR (godisnje) MCG (godisnje) VNR (godisnje)
Banka 1 x x x x x x X x
Banka 2 X X X X X X X X
Banka 3 x x x x x x X x
Banka 4 X X X X X X X X
Bania 5 x x X x x X X X
Banka 6 X x X x x x X X
Banka 7 X X X X X X X X
Bania 8 x x X x x x x x
Bania 9 X X X x x X X X

Izvor: lzrada autorice

Zatim su promatrane cijene paketa konkurentnih banaka i1 doSlo se do odluke da ¢e svaki

paket imati odredenu jednu cijenu bez obzira koji proizvodi se nalaze u njemu, ali ¢e biti Cetiri
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razine cijena ovisno o broju proizvoda koji se nalazi unutar paketa. Ovisno o segmentu, cijene

¢e biti drugacije, odnosno nize za umirovljenike i studente.

Tablica 14: Usporedni prikaz cijene paketa konkurencije za umirovljenike i prijedlog cijene

za Banku
UMIROVLENICI
Banka Naziv paketa 2 3 4 5 6 7 8 9
Banka 1 Paket 1 - - - - - - - x
Banka 2 Paket 2 - x - - - - - _
Banka 3 Paket 3 - - x - - _ N _
Banka 4 Paket 4 - - - x - - - _
Banka 5 Paketl 5 - - - - x - - _
Banka &6 Paket 6 12.00kn - - - - - - _
PRUEDIOG ZA paket 1 x - - - - - - -
BANKU Paket 2 - x - - - - - _
Paket 3 - - x - - - . _
Paket 4 - - - } 4 x } 4 } 4 x

Izvor: lzrada autorice

Tablica 15: Usporedni prikaz cijene
Banku

paketa konkurencije za

studente i prijedlog cijene za

STUDENTI
Banka Naziv paketa 2 3 4 5 6 7 9
Banka 1 Paket 1 - - - - - - x -
Banka 2 Paket 2 x - - - - - _ ,
Banka 3 Paket 3 - - X - - - _ _
Banka 4 Paket 4 - - - - - - -
Banka 5 Paket 5 - - - - - - -
Banka 6 Paket 6 - - - x - - _ _
PRUEDIOG  Paket 1 x - - - - - - _
ZABANKU  poer 2 - x - - - - - -
Paket 3 - - x - - - - -
Paket 4 - - - x x x x x

Izvor: Izrada autorice
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Tablica 16: Usporedni prikaz cijene paketa konkurencije za radno aktivne klijente i prijedlog

cijene za Banku

RADNO AKTIVNI {Komercijalni paketi}

Banka

Naziv paketa

10

11

Banka 1

Paket 1

Paket 2

Paket 3

Paket 4

Paket 5

Banka 2

Paket 1

Paket 2

Banka 3

Paket 1

Paket 2

Paket 3

Banka 4

Paket 1

Paket 2

Paket 3

Banka 5

Paket 1

Paket 2
Paket3

Paket 4

Banka &6

Paket 1

Paket 2

Paket 3

Paket 4

Banka 7

Paket 1

Paket 2

PRUEDLOG
ZA BANKU

Paket 1

Paket 2

Paket 3

Paket 4

Izvor: Izrada autorice

5.7.Postavljanje mjerljivih ciljeva radi kontrole uspjeSnosti

Nakon $§to je zavrSen kocept proizvoda, potrebno je bilo sazeti sve unutarnje snage paketa

Banke 1 prilike na trziStu, te uocCiti slabosti 1 prijetnje s trziSta kako bi se bolje postavio

prodajni cilj.

Napravljena je SWOT analiza zbog svoje usmjerenosti na analizu svih bitnih faktora,

unutarnjih i vanjskih odnosno same Banke, trziSta i konkurencije.
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SNAGE

- inovativnost u paketiranju proizvoda
- personalizirani odnos s klijentom

- veliki izbor paketa

- pokrivenost potraznje na trzistu

- iskustvo u pruzanju usluge

- prilagodljivost promjenama

- niZe cijene u odnosu na konkurenciju

- poznatost Banke

SLABOSTI

- kompleksnost strukture klijenata
- imidz Banke

- nizak produkt miks

PRILIKE

- veca profitabilnost

- povecanje prodaje usluga Banke odnosno
produkt miksa

- repozicioniranje Banke na trzistu

PRIJETNJE

- jaka konkurencija u podru¢ju bankarstva
- ekonomska kriza

- zasi¢enost trzista

- usporeni rast trzista

Slika 25: SWOT analiza Banke

Izvor: Izrada autorice

SLABOSTI

- kompleksnost strukture Kklijenata — veliki dio klijenata Banke su osobe starije od 65 godina
koji najces¢e koriste 1 ili 2 proizvoda Banke te je s obzirom na njihovu otpornost prema
promjenama tesko prodati im viSe proizvoda, ali smatra se da ¢e dodatne nefinancijske usluge
u paketu i dobra ponuda proizvoda Banke uspjeti pridobiti dobar dio klijenata. Drugi dio
postoje¢ih klijenata nastoji se zainteresirati da pristanu na pakete samom raznoliko$¢u
odnosno izborom paketa i proizvoda.

- imidz Banke — neklijenti Banke smatraju je lo$ijom od vecine drugih i to stvara odredeni
problem u privlacenju i preuzimanju novih klijenata. Imidz kao takav Zeli se promijeniti na
bolje i Banku prikazati kao inovativnu, a upravo ovakvim paketima koji se mogu prilagoditi
klijentovim Zeljama pokazuje se otvorenost Banke prema klijentima te spremnost na suradnju
i prilagodbu.

- nizak produkt miks — paketiranjem proizvoda nastoji se povecati prodaja proizvoda odnosno

usluga klijentima te time potaknuti klijente da koriste viSe proizvoda Banke. Naknade za
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pakete su vrlo pristupacne s obzirom na to Sto ¢e klijenti dobiti te ¢e za manju razliku u cijeni

moze dobiti viSe proizvoda prijelazom iz nizeg paketa u veci.

SNAGE

- inovativnost u paketiranju proizvoda — ocituje se u tome da paketi nisu u potpunosti zadani
klijentu nego klijent prema svojim vlastitim zeljama i preferencijama bira izmedu ponudenih
grupa proizvoda te stvara svoj paket prilagoden iskljucivo njemu.

- personalizirani odnos s klijentom — s obzirom da klijent sam bira proizvode koje zeli u
svome paketu, ujedno ga prilagodava sebi §to klijentu u njegovim o¢ima daje na vaznosti te se
osjeca posebno, dolazi do personalizacije paketa= poseban paket za posebnog klijenta (svaki
klijent je jedinstven).

- veliki izbor paketa — u osnovi postoje Cetiri vrste paketa ovisno o broju proizvoda odnosno
usluga koje klijent izabere, ali kombinacijom tih proizvoda dolazi se do Siroke palete
raznovrsnih paketa ponudenih klijentima.

- pokrivenost potraznje na trziStu — s obzirom na mogucnost prilagodbe paketa klijentu, mogu
seispuniti razli¢ite Zelje 1 preferencije klijenata na trziStu, od ve¢ postojecih klijenata pa do
preuzimanja novih klijenata, od onih koji koriste tri proizvoda banke do onih kojima trebaju 5
1 viSe proizvoda.

- iskustvo u pruzanju usluge — grupe proizvoda koji se paketiraju su ve¢ postoje¢i proizvodi
odnosno usluge Banke sa ¢ijim elementima i procesima pruzanja su djelatnici ve¢ upoznati.

- prilagodljivost promjenama — prilagodljivost paketa odituje se u izboru proizvoda, ali i
drugih proizvoda Banke koji su u ponudi ili ¢e biti u ponudi, a korisnicima paketa se nude s
povoljnijim uvjetima ugovaranja.

- nize cijene u odnosu na konkurenciju — s obzirom na ostale pakete banaka u Hrvatskoj,
Banka se pozicionira cjenovno malo nize, a cilj je dobiti ¢im viSe klijenata koji ¢e koristiti
¢im vise proizvoda Banke.

- poznatost Banke — klijenti Banke prema provedenom primarnom istraZivanju u svrhu
razvoja novih proizvoda zadovoljni su s Bankom, iskazuju privrZzenost Banci te ju percipiraju
kao kvalitetnu 1 relevantnu financijsku instituciju §to je dobro polaziste za prihvacanje paketa

proizvoda.
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PRIJETNJE

- jaka konkurencija u podrucju bankarstva — veliki dio banaka na hrvatskom trzistu nudi
pakete proizvoda, stoga je potrebna diferencijacija te su napravljeni prilagodljivi paketi prema
grupama proizvoda.

- ekonomska kriza — s obzirom na manju potroSacku mo¢ potroSa¢a u sadaSnje vrijeme
ekonomske krize, klijenti su nerijetko izrazito racionalni u potrosnji te gledaju pazljivo na
odnos dobivenog i ulozenog. Stoga su cijene paketa pristupacne i isplative klijentima jer ¢e za
jednu naknadu dobiti proizvode Banke koje Zele 1 dodatne nefinancijske usluge.

- zasiCenost trziSta — na trzZiStu vecina banaka nudi svoje pakete proizvoda 1 klijenti su
svakodnevno izloZeni raznim ponudama i oglasima drugih banaka. Stoga je diferencijacija
paketa potrebna Sto njihova prilagodljivost 1 omogucéava. Proizvodi nisu zadani, mogu se
izabrati 1 klijent se moZe osjecati posebno. Dobro osmiSljenom marketinsSkom kampanjom se
takoder planira privuci pozornost na trzistu.

- usporeni rast trziSta — privlaenje i preuzimanje novih Klijenata je dugotrajan proces
pogotovo kada se radi o financijskim institucijama jer je ovdje klijentima bitan imidZ,
povijerenje koje imaju, ali i kvaliteta usluge koju dobiju za svoj novac. Stoga se prilagodljivim
paketima zeli istaknuti inovativnost Banke te kvalitetu usluga koje nudi i mogucnost
personalizacije usluge prema Zeljama klijenata. Paketi su odli¢no privla¢no sredstvo za nove
klijente zbog njihove fleksibilnosti te se oekuje dugorocno sve veci broj paketa prodanih

novim klijentima.

PRILIKE

- veca profitabilnost - s obzirom na moguénost izbora proizvoda prema preferencijama u
pakete te isplativost u odnosu ulozeno—dobiveno, klijenti ¢e izabrati viSe proizvoda nego $to
bi ith mozda izabrali odvojeno te ¢e se samim time povecati prodaja proizvoda Banke ¢iji je
krajnji cilj veca profitabilnost za Banku.

- povecanje prodaje usluga Banke odnosno produkt miksa — paketiranjem se omogucéava
prodaja viSe proizvoda odnosno usluga Banke odjednom S$to ujedno povecava ukupnu prodaju
usluga na trzistu.

- repozicioniranje Banke na trziStu — ponudom inovativnih, drugacijih paketa od konkurencije
koji su prilagodljivi klijentu, Banku se Zeli prikazati kao inovativhu banku okrenutu
klijentima, sa Sirokom paletom proizvoda koji su rjeSenje za raznovrsne Zelje 1 preferencije

svih segmenata odnosno da se pomakne s uvrijeZenog misljenja banke za umirovljenike na

banku i za mlade generacije.
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Nakon detaljne razrade svih dosadas$njih istrazivackih koraka, postavljeni su jasni mjerljivi
ciljevi koji se ocekuju od uvodenja paketa kao novog proizvoda Banke:
e Kroz 12 dvanaest mjeseci ,,upaketirati“ 20% aktivnih klijenata u jedan od paketa.
e Povecéanje prosje¢nog broja proizvoda po klijentu Banke (Product Mix-a) na nivou
Banke.

5.8. Plasiranje novog proizvoda na trziSte

Paketiranjem proizvoda koristi se strategija razvoja proizvoda u cilju povecanja ukupne
prodaje usluga Banke. Kombinacijom zrelih proizvoda i1 novih proizvoda pokuSava se
promijeniti imidZ tako da paketi budu privlaéni postoje¢im klijentima 1 novim klijentima.
Ciljani segment kod privlacenja novih klijenata je radno aktivna skupina. Prilagodljivim
paketima zeli se klijentima podi¢i vaZnost te stvoriti s njima personalizirani odnos tako da ne
nudimo samo odredene pakete kao druge banke nego posebne pakete za posebne klijente.

Zeli se diferencirati od konkurencije na na¢in da klijenti prepoznaju prednost prilagodbe
paketa njima, te uvide svoju vaznost za Banku. Cjenovno ¢e se postaviti nize u odnosu na
konkurenciju ¢ime ¢e se dodatno zainteresirati klijenti. Cijene ¢e biti, u skladu s troskovima,
profitabilne za Banku, a opet ne puno nize od konkurencije, no za klijenta isplativije od
konkurencije.

Cilj je upaketirati Sto vec¢i broj proizvoda postoje¢im klijentima, ali i privu¢i pozornost novih
klijenata odnosno akvizirati ih u Banku. Odgovarajuom marketinSkom strategijom, osim
privlacenja pozornosti i upoznavanja klijenata s novom ponudom, zeli se krenuti i s
promjenom imidZza Banke u smjeru inovativne Banke prilagodljive potrebama svojih
klijenata, postojecih i buduéih.

Bankarske usluge koriste se kao sredstvo da bi se osigurali drugi proizvodi ili usluge te bi se
stoga promocija trebala usmjeriti s ponudom na ,sredstva za rjeSavanje* problema ili
ispunjavanje Zelja sa kojima se klijent suocava. Stoga se kod paketa treba naglasiti njihova
efikasnost koja se ocituje u prilagodljivosti klijentu.

S obzirom da se prije svega Zeli privu¢i pozornost klijenata na pakete, promociju treba
zapoceti TV oglasom. Televizija je jo§ uvijek najmocniji medij jer u kratkom roku moZe
dosegnuti mase te privuci paznju vizualnim i zvuénim efektima. Uz dobro osmisljen slogan

moze se lako prenijeti poruka javnosti. Osim Sto se ovim komunikacijskim kanalom zeli
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pozornost usmjeriti na kreiranje poznatosti i interes te jacanje zelje kod korisnika §to bi
trebalo rezultirati povec¢anjem prodaje, cilj je i unaprijediti imidz Banke. TV oglas bi se trebao
fokusirati na smanjenje percipiranog rizika od strane klijenta te plasiranje objektivnih
informacija o onome $to Banka nudi te pozitivnim i negativnim posljedicama koje ¢e ponuda
imati na korisnike. TV oglas treba naglasiti informativni kontekst o paketima koji su ponudeni
s ciljem da se objasni i prikaze ono §to korisnika ocekuje u banci. Treba naglasiti nize cijene
paketa i njihovu glavnu prednost u odnosu na konkurenciju — prilagodljivost klijentu. Rijec¢ je
o oglasu u kojem se koriste racionalni apeli. Prilagodljivos¢u paketa prikazuje se inovativnost

Sto direktno ide u korist kod unaprjedenja imidZa Banke.

Sukladno televizijskom oglasu, promotivne aktivnosti nastavljaju se kroz radio, tisak i u
poslovnicama Banke. Kod promocije paketa u poslovnicama Banke izuzetno je bitna osobna
prodaja odnosno komunikacija djelatnika s klijentima.

Zaposlenici poslovnica su ,,0gledalo banke®. Oni su ti koji stupaju u kontakt s klijentima, o
kojima ¢esto ovisi zadovoljstvo klijenta u pruzanju usluge te njithovo misljenje o samoj banci.
Nerijetko odnos s bankom predstavlja odnos s djelatnikom banke, bilo to u poslovnici ili
putem telefona. Stoga je bitno da djelatnik Banke pazljivim sluSanjem klijenta i postavljanjem
pitanja saznaje informacije o nezadovoljenim potrebama klijenta. Takoder treba raspoznati
klijentovo trenutno emocionalno stanje na temelju njegovih gesta i ponaSanja te prilagoditi
prezentaciju proizvoda odnosno paketa. Djelatnik mora vladati komunikacijom. Da bi osobna
prodaja bila uspjeSna, osim navedenog, djelatnik mora dobro poznavati elemente paketa,
prednosti paketa Banke u odnosu na konkurenciju, te biti spreman odgovoriti na svako
postavljeno pitanje u vezi proizvoda odnosno usluga koje su ponudene na izbor u pakete.
Stoga djelatnike treba dodatno educirati o paketima prije samog plasiranja paketa na trziste.
Sljedec¢i nedostatak kod ove promocije je nedostatak vremena s obzirom na broj klijenata u
poslovnici odnosno prosje¢nom vremenu koje djelatnik ima na raspolaganju da bi se posvetio

odredenom klijentu. Stoga je izrazito bitno da djelatnik bude profesionalan i vlada situacijom.

Komunikacijski ciljevi:

A) dugoro¢ni:

. povecanje produkt miksa Banke,

. vezanje klijenta uz Banku na duZi period.
B) kratkoro¢ni:

. svjesnost 0 proizvodu - privuéi paznju,
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. sklonost proizvodu - pobuditi interes,
. znanje o proizvodu - informirati o prednostima proizvoda,

. kupnja proizvoda — brza reakcija i veliki volumen.

5.9. Mjerenje

S obzirom da je prikazano uzro¢no istrazivanje s postavljenim mjerljivim ciljevima, 12
mjeseci nakon plasiranja paketa proizvoda Banke na trziste napravljena je analiza kako bi se
dobila povratna informacija o uspje$nosti paketa. Izvjestaji su generirani na temelju internih
podataka iz DWH da bi se vidjelo da li su ciljevi uspjeSno ispunjeni.

Cilj 1:

e Kroz 12 dvanaest mjeseci ,,upaketirati“ 20% aktivnih klijenata u jedan od paketa.
Prodajni izvjestaji pokazali su kako su paketi kao novi proizvod uspjesno prihvaceni na trzistu
od strane postojecih klijenata Banke ali 1 od strane ne klijenata odnosno Banka je uspjesno
akvizirala i klijente konkurencije. Temeljem analize internih podataka ranije spomenutog
DWH sustava dobivena je informacija da je kroz 12 mjeseci uspjeSno upaketirano 20%
aktivnih klijenata (na kojima je ranije radena segmentacija kao potencijal korisnika paketa).
Dakle, ovaj cilj je ostvaren.

Cilj 2:
e Povecanje prosje¢nog broja proizvoda po Klijentu Banke (Product Mix-a) na nivou
Banke.
Izvjestaj o prosjecnom broju proizvoda po klijentu Banke pokazao je kako je povecan 1 iznosi
2,3 proizvoda po klijentu (prije plasiranja paketa iznosio je 1,6) $to znali da je i ovaj cilj

ostvaren.

5.10.Zakljuc¢ak — prikaz Modela

U radu su detaljno prikazani odnosno provedeni sljede¢i koraci Modela upravljanja

informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke:

1. Prikupljanje i analiza informacija o trzi$nim trendovima
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Prikupljanje informacija s trziSta o ekonomskim promjenama, tehnoloSkim
promjenama i inovacijama, promjenama u potrebama klijenata i odgovorima
konkurencije. Analiza prikupljenih informacija 1 prikaz zakljucka o trziSnim

trendovima — stvaranje znanja.

. Prijedlog ideje novog proizvoda
Na temelju zakljuaka prethodnog koraka, u skladu s moguénostima organizacije,

prijedlog i razrada same ideje o proizvodu - stvaranje znanja.

. Istrazivanje potencijalnih korisnika proizvoda — testiranje ideje novog proizvoda
Primarno istrazivanje potencijalnih korisnika novog proizvoda odnosno testiranje ideje
0 novom proizvodu - da li zadovoljava potrebe korisnika i koje su karakteristike

proizvoda poZeljne. Dobivanje povratnih informacija od potencijalnih korisnika.

. Prikupljanje i analiza informacija o srodnim proizvodima konkurencije
Prikupljanje informacija i detaljna analiza srodnih proizvoda konkurencije kako bi se
kod izrade koncepta proizvoda mogla napraviti vidljiva diferencijacija od

konkurencije i ostvariti konkurentska prednost na trzistu — stvaranje znanja.

. Obrada internih podataka o postoje¢im klijentima radi segmentacije

Postavljanje kriterija 1 parametara za obradu internih podataka iz baze o postoje¢im
Klijentima kako bi se izdvojili oni koji predstavljaju potencijalne korisnike novog
proizvoda (oc¢ekivani okvirni broj potencijalnih klijenata korisnika novog proizvoda) -

stvaranje znanja.

Izrada finalnog koncepta proizvoda
Sukladno informacijama i znanju kreiranom u prethodnim koracima 3, 4 i 5 Modela,

izraduje se finalni detaljan koncept proizvoda — stvaranje znanja.

. Postavljanje mjerljivih ciljeva radi kontrole uspjeSnosti
Nakon detaljne razrade svih dosadasnjih koraka u Modelu, postavljaju su jasni
mjerljivi ciljevi koji se o¢ekuju od uvodenja novog proizvoda na trziste - stvaranje

znanja.

146



8. Plasiranje novog proizvoda na trziste
e Obuhvaca kreiranje marketinske komunikacije i oglasavanja proizvoda na trzistu -

stvaranje znanja.

9. Mjerenje
e Prikupljanje i analiza informacija s trziSta nakon plasmana novog proizvoda o

uspjesnosti — Stvaranje znanja.

Detaljno su razradeni i provedeni koraci Modela kroz razvoj novog proizvoda koji je baziran
na kvalitetnim, pravovremenim 1 organiziranim informacijama, a koji je rezultirao Zeljenim 1
sveobuhvatnim proizvodom. Dakle, svaki korak Modela je proveden. S obzirom na adekvatnu
analitiCku 1 informacijsku podlogu, razvojem proizvoda su definirani jasni ciljevi koji se
o¢ekuju od uvodenja proizvoda i koji su mjerljivi. Uzro¢no istrazivanje odnosno rezultati
mjerenja ostvarenja ciljeva pokazali su zadovoljavanje ciljane uspjesnosti proizvoda. Dakle,

funkcionalnost je potvrdena. Zaklju¢no, Model je provediv i funkcionalan.

Hipoteze:

H1: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke je
provediv.

H2: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke je
funkcionalan.

H1 se potvrduje.

H2 se potvrduje.

Slijedi prikaz Modela upravljanja informacija i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda
banke.
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Slika 26: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke

Izvor: lzrada autorice

Prikazani koraci u Modelu su provedeni kroz razvoja novog proizvoda u banci. Dodatno je
prikazan dio dijela procesa koji se odnosi isklju¢ivo na razvoj proizvoda koji se dogada unutar
organizacije, te dio dijela procesa koji se dogada kada je proizvod na trziStu. S obzirom da 1
nakon plasmana proizvoda na trziSte, organizacija i1 dalje treba pratiti svoj proizvod,
mjerenjem se provjerava uspjeSnost. UspjeSnost proizvoda ovisi o buduénosti proizvoda.

Naime, ako je proizvod zadovoljio ranije postavljene ciljeve, ostaje na trziStu i ne mijenja se
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marketinska komunikacija koja je kreirana kod plasiranja na trziste ve¢ proizvod, prema
planu, ostaje na trzistu. No, ukoliko proizvod nije zadovoljio ciljeve, moguée je vratiti se na
jedan ili vise od prethodnih prvih sedam koraka koji se odnose na proizvod u razvoju (do
koraka osam odnosno plasmana na trziste).

Prikazani Model detaljno objasnjava ulogu i vaznost organiziranih informacija kao preduvjeta
za uspjesno ostvarenje marketinske strategije i postizanja konkurentnosti na trzistu.
Upravljanje znanjem u svrhu razvoju proizvoda prikazalo se klju¢nim elementom. Naime, na
temelju organiziranih informacija donesena je odluka o novom proizvodu. Uzimale su se u
obzir informacije o trziStu, informacije o klijentima, informacije o konkurentima. Zatim je
provedena detaljna segmentacija 1 proizvod je koncipiran na nain da se diferencira od
konkurencije, a zadovolji preferencije ciljanih segmenata.

Prema navedenome Modelu, moze se zakljuciti da su za svaki korak u procesu razvoja novog
proizvoda bitne informacije. Stoga je klju¢no da upravljanje informacijama bude dobro
isplanirano i provedeno. Isto tako, na Modelu se vrlo dobro vidi kako u svakom koraku u
procesu razvoja novog proizvoda nastaje novo znanje. Dakle, proces razvoja novog proizvoda

rezultira novim znanjem za poduzece, u ovom slu¢aju financijsku instituciju — banku.
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6. ZAKLJUCAK

Pregledom stru¢ne i znanstvene literature moze se zamijetiti kako je marketing financijskih
institucija jo$ uvijek relativno neobradena tema. Ovaj manjak je posebno izrazen kada se
govori o literaturi na hrvatskom jeziku. Ipak, neke osnovne znacajke marketinga financijskih
institucija mogu se identificirati. Marketing financijskih institucija odreden je izazovima koje
nosi marketing svake usluzne organizacije, od kojih je svakako potrebno posebice naglasiti
problem neopipljivosti usluga. Ovi izazovi su izrazito dodatno potencirani u marketingu
financijskih institucija zbog same prirode financijskih usluga koje su cesto vrlo apstraktne
korisnicima, ali i zbog trenutnog stanja u financijskom sektoru u kojem vlada op¢i problem
manjka povjerenja korisnika u financijski sustav. Stoga se moze zakljuciti da je marketinskim
aktivnostima u financijskoj instituciji teze upravljati nego marketingom u organizacijama koje
prodaju vidljive, opipljive proizvode. No, ulaganja u marketinske aktivnosti su evidentno
neophodna za razvoj financijskih institucija, pa se moze re¢i kako se radi o vrlo zanimljivoj
temi, koja ¢e se vjerojatno poceti puno intenzivnije obradivati.

Koncept poslovne inteligencije podrazumijeva proces prikupljanja raspolozivih internih i
eksternih podataka te njihovu pretvorbu u kvalitetne informacije koje sluze kao pomo¢
menadzerima pri donoSenju poslovnih odluka, tako i marketinskih odluka. Samo pomocu
dobro organiziranih informacija menadzeri mogu donositi prave poslovne odluke, a institucije
mogu pravovremeno reagirati na trziSne promjene. Uspjesno upravljanje informacijama je
izuzetno vazno za svaku organizaciju, a ovdje je naglasena vaznost u funkciji marketinga.
Financijske institucije koje zele nastaviti uspjesno poslovati pored tolikog broja konkurenata
na trziStu moraju prionuti na vazan i nimalo jednostavan zadatak, uspjeSno upravljanje
informacijama i znanjem. U kvalitetne proizvode ugraduje se sve vise znanja o korisnicima,
koje dodaje vrijednost novom proizvodu. Da bi financijska institucija dosSla do znanja o
korisnicima potrebno je prikupiti podatke odnosno istraziti trziste, iskoristiti i upravljati
informacijama te donijeti prave odluke. Uspjesne organizacije stoga prilikom kreiranja svoje
strategije analiziraju i utvrduju elemente koji bitno pridonose stvaranju konkurentske
prednosti i osiguranju dugoro¢nog rasta i razvitka. Stoga je u empirijskom dijelu rada razvijen
i prikazan Model koji objasnjava ulogu i vaznost organiziranih informacija kao preduvjeta za
uspjes$no ostvarenje marketinske strategije i konkurentnosti na trziStu. Danas ponuda znatno
premasSuje potraznju na trziStu, konkurentsku prednost ne Cini velika koli¢ina proizvoda,
vecprvenstveno njihova kvaliteta. U kvalitetne proizvode ugraduje se sve viSe znanja O

korisnicima, koje dodaje vrijednost novom proizvodu. Proizvodi postaju personalizirani,
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prilagodeni korisniku, dolazi do marketing odnosa koji 0znacuje vaznost dugoro¢nih odnosa
institucije s korisnicima. Financijske institucije mogu imati velike koristi od uvodenja
marketinga odnosa u poslovanje. Tu se prvenstveno istie cijelozZivotna potreba korisnika za
financijskim uslugama. Tako dolazi do prelaska iz industrijske ekonomije u ekonomiju znanja
koju karakterizira nekoliko vaznih koraka: informacija postaje najvaznijim resursom,
ainformacijsko-komunikacijska tehnologija postaje temeljnom infrastrukturom. Dakle, glavni
¢imbenici koji namecu uvjete poslovanja su korisnici koji biraju samo najkvalitetnije
financijske proizvode, pa samo proizvodi s dodanom vrijednosti u koje je ugradeno novo
znanje prolaze na trziStu. Da bi financijska institucija dosla do znanja o korisnicima potrebno
je prikupiti podatke odnosno istraziti trziste, iskoristiti 1 upravljati informacijama te donijeti
prave odluke. Uspjesne organizacije stoga prilikom Kkreiranja svoje strategije analiziraju i
utvrduju elemente koji bitno pridonose stvaranju konkurentske prednosti i osiguranju

dugoro¢nog rasta i razvitka.

Znanstveni doprinos disertacije je Model upravljanja informacijama i znanjem koji je razvijen
kao preporuka za hrvatske financijske institucije, temeljen na uspje$no organiziranom procesu
upravljanja pravim i pravovremenim informacijama u svrhu razvoja novog proizvoda s jasno
definiranim 1 mjerljivim ciljevima. Temeljna preporuka odnosi se na ustrajanje u provodenju
organiziranih i planiranih aktivnosti istrazivanja trziSta i korisnika, budu¢i da je evidentno
kako su informacije dobivene takvim istrazivanjem baza koju treba organizirati 1 iskoristiti
kao osnovni pokreta¢ svoje konkurentske prednosti. Pravovremene i organizirane informacije
o trziStu 1 stanju konkurencije te o korisnicima, njihovim karakteristikama i ponaSanju,
neophodne za proces segmentacije, izbora ciljnih trziSta i pozicioniranja, pretpostavka su za
donosenje odgovaraju¢ih poslovnih odluka i profitabilno poslovanje.

Disertacija naglasava 1 prikazuje prednost koju donosi uspjesno upravljanje informacijama i
Znanjem u procesu razvoja novih proizvoda, kao jedne od kljuénih marketinskih strategija,
koju financijske institucije primjenjuju sve viSe zbog kontinuiranih promjena trendova na
trziStu. Sam proces razvoja novih proizvoda rezultira stvaranjem novog znanja. Osnovna
znaCajka danasnjeg poslovanja je kontinuirano prikupljanje velikih koli¢ina internih i
eksternih podataka i informacija. Primjena koncepta poslovne inteligencije omogucava
organizacijama koriStenje samo onih informacija koje su im u odredenom vremenu potrebne
za donoSenje pravih poslovnih odluka, a iskazane su na nac¢in koji im najviSe odgovara.
Zavr$na poruka ovog rada je kako organizirano upravljanje informacijama i znanjem o

korisnicima u funkciji marketinga, posebno pri razvoju novog proizvoda, mora nuzno postati
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praksa hrvatskih financijskih institucija i biti dio njihove poslovne politike. Znanstveni
doprinos ogledati ¢e se u diseminaciji prikupljenih podataka i njihovom objavljivanju u
znanstvenoj i stru¢noj literaturi. Ocekuje se da ¢e predloZzeni Model upravljanja
informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke predstavljati korisni alat

primjenjiv stru¢njacima/ekspertima iz podrucja ove slozene problematike.
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