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Promotivne aktivnosti usmjerene prema odredenim
cilinim skupinama mogu biti razlicite i razli¢itog intenz-
iteta. U bankarstvu, u kojemu djeluje ostra konkuren-
cija, zadatak je marketinskih stru¢njaka odluciti kojim e
aktivnostima u konkretnoj situaciji, ovisno o interesima
i raspolozivim financijskim sredstvima, dati prednost.
Suvremeni bankarski marketing dobiva nova obiljezja,
ne samo zato $to su korisnici usluga sve obrazovaniji i
zahtjevniji, nego stoga $to drzava donosi zakone koji
stite njihove interese. Konkurencija stvara izrazit pritisak
na trziste, a marketinski stru¢njaci moraju biti u stanju
odgovoriti na sve brojnije izazove netradicionalnim i
inovativnim rjeSenjima.

Tijekom bankarske povijesti djeci nije pridavana oso-
bita pozornost zbog vrlo niske profitabilnosti ovog
specifitnog segmenta. Podrucje je relativno skromno
istrazeno i vrlo je mali broj dostupnih znanstvenih
istraZivanja promocije bankarskih proizvoda namijen-

UDK 659:336.722.142-053.2
Studija slucaja

Case study

Keywords:
bank marketing, promotion, children’s savings

Promotion activities directed at specific target groups
can vary according to their type and intensity. In mod-
ern banking, where competition is very strong, it is the
task of marketing experts to decide which activities to
push in a specific situation depending on bank inter-
ests and financial resources available. Bank marketing
in current circumstances is gaining another dimension,
not only because the clients who use banking services
are becoming more educated and sophisticated but
also due to new legislation, intended to protect their
best interests. High competition creates strong pres-
sures on the market so banks and marketing experts
must be able to produce untraditional and innovative
solutions in response to a greater challenge.

Through banking history, insufficient attention was
paid to children entirely for the reasons of very low
profitability in this segment. This area was poorly ex-
plored so there are very few researches of the activi-
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jenih djeci. Rad obuhvaca pregled autoru dostupnih
istrazivanja marketinskih aktivnosti banaka usmjerenih
djeci tijekom povijesnog razvoja bankarskog sektora.
Primjenom metode studije sluc¢ajeva opisano je ob-
likovanje dviju promotivnih kampanja te je analiziran
tijek njihova izvodenja. Izabrane kampanje u nekim
elementima pokazuju odredene sli¢nosti, ali i razlike,
sto pokazuje slozenost pristupa problemu i potrebu
kreativnog pristupa. Upozorilo se na klju¢ne elemente
za (ne)uspjeh kampanja u kojima su ciljna skupina
djeca, a koje je prijeko potrebno provoditi kako bi se
zadrzao ostvareni trzisni udio banke i osnazio njezin
imidz.

ties aimed at promoting the banking products created
especially for children. This paper includes a review of
the researches available to the author that focus on
the marketing activities directed at children through
the historical development of the banking sector. By
using case study methods, it describes the way in
which two promotional campaigns were planned, and
analyzes the course of their performance. The chosen
campaigns show similarities in some elements but also
certain differences that indicate the complexity of the
problem of their approach, along with the need to
apply greater creativity. The key elements for the (lack
of) success in the campaigns with children as the tar-
get groups are identified as well as what needs to be
done in order to maintain the banking market share
and reinforce the bank’s image.
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1. UVOD

U suvremenom bankarstvu osnovni uc¢inak promo-
cije na korisnike odredene bankarske usluge ogleda
se u njihovu informiranju, odnosno pruzanju pomodi
pri koristenju usluge, $to u konacnici treba rezultirati
punim zadovoljavanjem njihovih potreba.’

U praksi se ¢esto iznosi kriticka primjedba da promo-
cija izaziva znacajne dodatne troskove koji nepot-
rebno povecavaju cijenu kostanja, a time izravno i
prodajnu cijenu odredene usluge. Ovu je primjedbu
jednostavno odbaciti ukoliko se promocija promatra
kao znanstveno utemeljena i profesionalno izvedena
marketinska aktivnost banke. Naime, u tom ¢e slucaju
ona ostvariti u¢inke koji se od nje ocekuju, a to je uz
informativnu funkciju povecanje prodaje konkretne
bankarske usluge. Navedeni ¢imbenici doveli su do
zakljucka da ako banka Zeli zastititi svoj trzisni udio i
razinu profitabilnosti, ne treba, kao 5to je to bilo do
sada, Cekati da potrosaci dodu u banku, nego banke
moraju i¢i ususret potroéaéima.2

Promotivne su aktivnosti u podrucju bankarstva
specifi¢ne i razlikuju se od promotivnih aktivnosti
za ostale vrste usluga. To je posebice izrazeno za
bankarske usluge namijenjene djeci. Jedan od razlo-
ga je zakonska regulativa koja stiti djecu od agresivnih
oglasivaca, a i ¢injenica da se u bankama dosad nije
pridavalo previse pozornosti ovome neprofitabilnom
segmentu korisnika. To je uzrok vrlo malom broju
istrazivanja ovog podrucja od strane marketinskih
znanstvenika i stru¢njaka.

Drugi razlog zasigurno je specificnost tehnika
istrazivanja i vrlo tesko mjerenje ucinkovitosti koje
odredene promotivne kampanje imaju na prodaju
bankarskog proizvoda opcenito, odnosno proizvoda
namijenjenih djeci.

U radu se primjenom metode studije slucaja opisalo
i analizirano djelovanje promotivnih aktivnosti na
prodaju bankarskog proizvoda namijenjenog djeci
na trzistu podruznica Slavonske banke i Zagrebacke
banke u Virovitici. Predmet istraZivanja su proizvodi

“Hypo limac¢ Stednja” Slavonske banke te “Pcelica”
Zagrebacke banke i njihovi promotivni miksevi. Radi se
0 specificnim proizvodima u asortimanu obiju banaka.
To su proizvodi dje¢je Stednje s posebnim pogodnos-
tima, karakteristi¢ni po vrlo visokoj kamatnoj stopi na
Stednju a-vista (po videnju). Namijenjeni su djeci do
14 odnosno 16 godina starosti. S financijskog gledista,
proizvodi nisu izrazito profitabilni, ali su vrlo znacajni s
gledista njihovih korisnika te stvaranja klijenata za neko
buduce razdoblje. Spomenute dvije banke prepoznale
su vaznost ovakvog proizvoda, koncept su razvile u
potpunosti te pruzaju najbolje primjere na koji je nacin
potrebno pristupiti specificnom segmentu djece i
posti¢i zapazene rezultate.

Svrha je rada pokazati da promotivna kampanja usmijer-
ena na ciljnu skupinu ima utjecaja na prodaju proiz-
voda. Opisan je tijek dviju kampanja te su usporedeni
rezultati postignuti prije i nakon njihova provodenja.
Prikupljeni su sekundarni podaci iz domace i inozemne
literature, znanstvenih i stru¢nih radova iz podrucja
bankarskog marketinga, posebice iz djela promocije u
bankarstvu te promocije srodnih djelatnosti. Poteskoce
koje su se pojavile u istrazivanju vezane su uz poslovnu
tajnu Zagrebacke banke d.d. Zagreb i Slavonske banke
d.d. Osijek. Iz navedenog razloga podaci o poslovanju
nisu mogli biti prikazani u cijelosti.

2.ZNACAJ 1 ULOGA
RAZVOJA DJECJE
STEDNJE

Svako poduzece treba znati tko je korisnik usluge,
koja su njegova ocekivanja, potrebe i Zelje te kako se
on ponasa. Broj modela ¢ija je svrha omoguciti ra-
zumijevanje i shvacanje postupaka korisnika tijekom
odlucivanja i procesa koristenja usluge nije malen.?
S bankarskog stajalista, iako neprofitabilan, djeca su
ipak i vrlo zanimljiv trzisni segment. Ovo zasigurno nije
novost, nego vec¢ duZe vrijeme ¢injenica prihvacena
u razvijenim bankama, posebice ameri¢kog i zapad-
noeuropskog trzista. IstraZivanjima se rano doslo do
razli¢itih spoznaja o vaznosti segmenta djece. Razlicite
aktivnosti banaka koje posluju s djecom jos od 30-tih
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godina prosloga stolje¢a mogu se okarakterizirati
kroz dva klju¢na aspekta:* pridobivanje klijenta dok
su mladi te pokusaj njihova usmjerenog educiranja.

Banke su pokusavale privuci djecu kao klijente dije-
lom da bi ojacale Stednju, a dijelom u nadi da ¢e ih
zadrzati kao klijente u odrasloj dobi. U marketinskoj
praksi potvrdena praksa pridobivanja klijenata obra-
zovnim aktivnostima u mladosti sugerira ovaj pristup
kao dugorocno rjeSenje. Stoga i danasnji marketinski
menadzeri primjenjuju takve programe kada oblikuju
cjelokupnu marketinsku strategiju za banku.

Danas je uobicajeno da banke, posebice u vaznijim
sredistima, imaju Citave odjele koji izgledaju kao male
banke, a namijenjeni su samo djeci. Djeca se dolaze
igrati, zabavljati, a kroz edukaciju ih se pokusava sto
vise vezati za banku. Poslovanje s djecom ni u jed-
nome razdoblju bankarske povijesti nije bilo profit-
abilno. Naprotiv, banke koje su se usredotocile samo
na poslovanje s djecom ubrzo nakon svoga osnutka
bile su dovedene do bankrota.®

Kada se govori o segmentaciji trzista banke prema dobi
korisnika, tijekom povijesti banaka najc¢esce su isticana
tri komentara. Prvo, ¢esto je spominjana primjedba u
financijskim tiskovinama da bankari nisu pruzali usluge
djeci zbog vrlo niskoga ili ¢ak nikakvoga profita u krat-
kom vremenskom razdoblju. Oni su to radije shvacali kao
dugoroc¢no promicanje navike koja bi mogla povoljno
utjecati na poslovanje. Drugo, Stednja je oduvijek bila
pozitivno gledana drustvena pojava. Konacno, na mno-
go toga $to je bilo spomenuto u kontekstu segmentacije
prema dobi korisnika usluge bankari su vise gledali kao
na promociju za zadovoljne roditelje, a ne za djecu.

Vaznost poslovanja s djecom u suvremenom bankarst-
vu, kao $to su ustanovili americki bankari jos 20-ih
godina prosloga stoljeca, moZe se promatrati kroz tri
aspekta:®

e Stvaranje baze klijenata za buduce razdoblje. Moze
se reci da je ovo najvazniji razlog zbog kojega banke
posvecuju paznju djeci i uslugama namijenjenima
iskljucivo djeci. Vezati dijete za odredenu banku od
najranije mladosti u najve¢em broju slu¢ajeva znaci
i vezati ga uz istu banku za cijeli Zivot.

e Drustvena odgovornost. Banke u svakome slucaju
imaju i odredenu odgovornost prema $iroj
drustvenoj zajednici u kojoj egzistiraju i u kojoj se
odvija njihovo poslovanje. Tako je pred njih stav-
liena i odgovornost edukacije djece Skolske dobi o
Stednji i navikama Stednje te nacinima promisljenog
i odgovornog gospodarenja novcem.

e Stvaranje kompletne bankarske usluge za postojece
klijente. Cesto puta klijenti koji posluju s bank-
om Zele na odredeni nacin osigurati sigurniju
buducnost za svoju djecu, trazeci pritom proizvod
koji biim mogao ispuniti zahtjeve. Kako klijent ne bi
otisao na druga mjesta da bi to ostvario, banke mu
moraju ispuniti zahtjev ¢ak i pod cijenu smanjene
profitabilnosti takve usluge.

3.POLOZA)J DJECE
UNUTAR OBITELJSKOG
ODLUCIVANJA O
KUPOVINI

Buduci da je obitelj identificirana kao glavna jedinica
pri odlucivanju o kupovini, nacin na koji obitelji don-
ose odluke o kupovini poceo je zanimati marketinske
stru¢njake i postao vazno podrucje istrazivanja. Cesto
su studije pokazivale podjednak utjecaj muskaraca i
Zena na odluku o kupovni, ovisno o proizvodima pred-
metima kupnje. Postupno se u sve veci broj istraZivanja
ukljucivao i utjecaj djece na odlucivanje o kupovini.”
Intenziviranje istraZivanja o utjecaju djece rezultat je
rastuceg utjecaja djece na odluke o kupovini, a isto
tako i sve vece kupovne modi djece. Djeca imaju veliku
moc utjecaja na kupovne odluke ku¢anstava. Iz tog ra-
zloga sve vise poduzeca usmjerava marketinske kam-
panje upravo djeci, i to ne samo za proizvode koji su
izravno namijenjeni djeci, nego i za veliki broj drugih
proizvoda. Teoreticari i marketinski stru¢njaci iz prakse
pokusali su spoznati kako djeca razmisljaju i djeluju kao
potrosaci, traze¢i odgovore na pitanje kako djelovati
na ovaj trzisni segment.

Mnogo je razli¢itih varijabli koje treba uzeti u obzir
ako se Zeli spoznati utjecaj djece na odluku o kupo-



DJELOVANJE PROMOCIJE NA KORISTENJE USLUGE DJECJE STEDNJE

UDK 659:336.722.142-053.2

vini. Na primjer, obiteljski odredene varijable ovise o
dobi djeteta, roditeljskom stavu prema promotivnim
porukama, tipu obitelji (je li moderna ili konzervativna).
Isto tako, bitan je znacaj samog proizvoda i njegovih
obiljeZja za dijete, na primjer, boja te naziv marke. Ra-
zumijevanje odnosa i procesa donosenja odluka o
kupovini u obitelji marketinskim je stru¢njacima vrlo
vazno, jer mogu kvalitetnije odlucivati o kreiranju
odgovarajuceg marketinskog miksa, a posebice o
tome kome ¢e uputiti poruku: ocu, majci, obama
roditeljima ili djetetu.

Vecina istrazivanja o utjecaju djece na odluku o ku-
povini jos uvijek se provodi u SAD-u i rezultati se ne
mogu izravno primijeniti u nekoj drugoj zemlji. Utjecaj
djece i mladih ljudi na roditelje pri dono3enju odluke o
kupovini nepobitna je ¢injenica koja je rezultat porasta
modi i utjecaja mladih ljudi opcenito. Zato marketin3ki
stru¢njaci moraju razumjeti na koji nacin djeca i mladi
ljudi jacaju svoj utjecaj i moc¢ potrosnje. Iz ove perspe-
ktive gledano, ukljucivanje cilja utjecanja na segment
djece pri kreiranju promocije za bankarske usluge
dobiva jos vise na znacaju, jer se preko djece koja nisu
izrazito profitabilan segment moZe neizravno utjecati
na njihove roditelje, a oni u znacajnoj mjeri mogu
doprinijeti profitabilnosti poslovanja. Polaze¢i od
Cinjenice da utjecaj djece na kupovne odluke roditelja
jaca, za pretpostaviti je da e porast djece kao klijen-
ata odredene banke posredno imati utjecaj na porast
broja klijenata starije dobi, tj. njihovih roditelja. Ovakve
tvrdnje u mnogim slucajevima drugacijih proizvoda
i usluga pokazale su se to¢nim, pa se koriste kao jo$
jedan argument u prilog razvoja i jacanja promotivnih
aktivnosti banke usmjerenih na segment djece.

4. SPECIFICNOSTI
ODNOSA S DJECOM
VAZNE ZA KREIRANJE
PROMOCIJSKIH
AKTIVNOSTI

Intelektualna razvijenost djeteta ocituje se u razvijen-
osti misaonih sposobnosti — raznih oblika misljenja,

paznje, pamdcenja i zakljucivanja. Za kvalitetno ucenje
0sobito je znacajna paznja jer ona omogucuije pracenje
poruke. Tako je u prvoskolaca hotimi¢na paznja jos
nedovoljno razvijena i ne moZe trajati duZe od 10 do
20 minuta, pa to valja imati na umu pri osmisljavanju
promotivnih aktivnosti. Prezentacije ne smiju trajati
duZe od tog vremena, a paznja se mora privuci necim
novim, do sada nevidenim i za dijete iznenadujucim.
Relativno vazan ¢imbenik jest vrijeme odnosno doba
dana kada je dijete nabolje raspoloZeno za ucenje i
primanje informacija. Prema nekim autorima,® najpo-
godnije doba dana za primanje informacija za dijete
jestizmedu 91 11 te izmedu 15 i 17 sati. Stoga se pri
planiranju promocije, a s obzirom na ostale uvjete,
svakako treba uzeti u obzir i ove ¢imbenike.

Dijete ne zna razlikovati bitno od nebitnog i tako
usmjeravati paznju. Bolje percipira konkretno, a za
pamcenje veliku ulogu imaju dodirivanje, rastavljanje,
sastavljanje, trganje i drugo rukovanje predmetima te
igre slicicama, slovima i kockicama. Pri kreiranju pro-
motivnih aktivnosti znacajnu ulogu imaju darovi bliski
djeci, posebice ako im se omogudi da ih sami sastave
ili na neki drugi nacin omoguce njihovo funkcioniranje
(npr. pokazu im se napuhani i pricvrséeni baloni te se
svakome da po jedan da ih sami napusu i pric¢vrste
za drzac).

Posebna intelektualno-misaona kategorija jest usmena
i pisana komunikacija s djetetom. U literaturi postoji
podatak da dijete do Cetvrtog razreda razumije dese-
tak tisuca rijeci,’ pa se tako rje¢nik animatora i voditelja
programa ne smije opterecivati rije¢ima koje djeci nisu
razumljive i koje za njih nemaju nikakvo znacenje.

U psihicku stranu djecje licnosti ulaze i emocije. Djeca
mlade Skolske dobi ¢esto su bez osobite sposobnosti
kontrole emocija kao Sto su strah, srdZba koja moze
prijeci u agresiju, panika ili pak izljevi veselja (hihotanje,
urnebesno smijanje, vriskanje). Zato e djeca u za njih
neocekivanim situacijama ponekad briznuti u plac ili
se glasno nasmijati. Zbog ovoga valja biti izrazito opre-
zan i ne dopustiti da dijete u bilo kojem trenutku osjeti
pritisak ili nekakvu nesigurnost. IzraZzavanje emocija
treba u svakome trenutku pokusati kontrolirati, sto je
nuznost ovakvog nacina rada i pristupa djeci.
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S obzirom da u Hrvatskom zakonodavstvu ne postoji
poseban Zakon o zastiti djeteta od promotivnih ak-
tivnosti, te se na nijednom mjestu ne spominje koje
poruke smiju, a koje ne smiju biti upucivane djeci, kao
jedini pravni akt koji je regulirao ovo podrucje moze se
navesti Medunarodna konvencija o zastiti prava djeteta
iz 1989. godine. Dana 20. studenog 1959.godine Gen-
eralna skupstina UN-a usvojila je Deklaraciju o pravima
djeteta, te je 30 godina poslije usvojila Konvenciju o
pravima djeteta.”®

Osnovno je polaziste Konvencije da se djeca radaju s
temeljnim slobodama i pravima koja pripadaju svim
ljudskim bi¢ima, no s obzirom na tjelesnu i psihic¢ku ne-
zrelost namece se potreba isticanja njihovih posebnih
prava na zastitu. Medunarodni ugovori koji su skloplje-
ni i potvrdeni u skladu s Ustavom te objavljeni, a koji
su na snazi, ¢ine dio unutarnjega pravnog poretka Re-
publike Hrvatske i po pravnoj su snazi iznad zakona.
Njihove se odredbe mogu mijenjati ili ukidati samo uz
uvjete i na nacin koji su u njima utvrdeni, ili suglasno
opcim pravilima medunarodnog prava.'

Za razliku od Deklaracije o pravima djeteta koja ima
moralnu snagu, Konvencija o pravima djeteta pravni
je akt koji ima snagu zakona i obvezuje stranke na
pridrzavanje odredaba te uklju¢uje pravo nadziranja
primjene u drZzavama koje su ju prihvatile i ratificirale.
Prihvac¢anjem i ratifikacijom Konvencije, Republika
Hrvatska je preuzela je sve obveze iz koje iz nje proi-
zlaze i stavila ih iznad svojih zakona. Kako nigdje u za-
konu nema posebne regulative, moze se zakljuciti da
je ovo jedina zakonska regulativa kojom se reguliraju
ili na neki nacin ogranicavaju promotivne aktivnosti
usmjerene djeci.

Prava djeteta moraju poznavati i uvazavati svi gradani.
Bezuvjetno ih moraju znati i postovati oni koji Zive i
rade s djecom, u svakodnevnom kontaktu su s njimaiu
znacajnoj mjeri utjeCu na stvaranje okruZenja u kojemu
dijete odrasta i razvija se kao licnost. Sve promotivne
aktivnosti i poruke koje se upucuju djeci, a ne vrijedaju
njihov tjelesni, moralni i duhovni razvoj, mogu im se
bez ikakvih zakonskih ograni¢enja upucivati.

5.POSLOVNI SLUCAJEVI:
PCELICA IHYPO LIMAC

5.1. Poslovni slucaj “Pcelica”

"Peelica” Zagrebacke banke djedji je kunski Stedni racun
koji banka otvara u ime djeteta, zastupanog po zakon-
skom zastupniku. Otvoren je za djecu do 16-e godine.
Kamatna stopa na otvorenu Stednju iznosi 4,5%. Ot-
varanjem racuna sva su djeca automatski uklju¢ena u
sustav nagradivanja, a za prikupljene bodove dobivaju
prigodne nagrade. U Zagrebu se djedji bankomati na-
laze na trima lokacijama,'? a gotovina se moze podizati
ili uplacivati u bilo kojoj poslovnici Banke.

Zagrebacka banka promotivne aktivnosti namijen-
jene djeci provodi na cjelokupnom trZistu Republike
Hrvatske kroz jedinstvenu kampanju. U pravilu, vece
kampanje odvijaju se dva puta godisnje s odredenim
vremenskim odmakom. Kampanja koja je analizirana u
radu provedena je u travnju 2006. godine.

Ona se odvijala tako da je Zagrebacka banka sudjelova-
la kao partner u promociji animirane filmske uspjesnice
Preko ograde, prikazivane u svim hrvatskim kinima.
Novi ¢lanovi Djecje Stednje”Pcelica” dobivali su bes-
platnu kino ulaznicu i promotivni materijal filma. U po-
slovnicama Zagrebacke banke postavljeni su plakati s
informacijama o djecjoj Stednji i nagradama filma Preko
ograde. U dnevnim novinama Jutarnji list djeca su mo-
gla pronadi knjizicu zabavnog sadrzaja u kojoj su bili
bojanka, kratki strip filma, zabavne igrice te pristupnica
za djecju Stednju “Pcelica”. Plakati i brosure s informaci-
jama o kampanji zabiljeZeni su na svim prodajnim mjes-
tima Zagrebacke banke. Organizirani su posjeti dje¢jim
vrti¢ima u svim ve¢im gradovima u Hrvatskoj.

Kampanja je ostvarila dobre rezultate. Slika 1 prikazuje
kretanje prodaje djecje Stednje "Pcelica” u razdoblju od
sijecnja 2005. do lipnja 2006.godine na trzistu regije
Slavonije. Kao $to je spomenuto, Zagrebacka banka
promotivne aktivnosti obi¢no provodi do dva puta
godisnje. Upravo u tim vremenskim razdobljima vidljiv
je porast broja novih klijenata koji otvaraju djedji racun
"Pcelica”, a $to je jos znacajnije, zabiljeZen je porast
Stednih uloga vec postojecih klijenta (Slika 2).
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Slika 1: Kretanje broja korisnika djecje Stednje “Pcelica” od sije¢nja 2005. do lipnja 2006.godine na trzistu regije

Slavonije

BROJ KLIJENATA PO MJESECIMA

/

= KUMULATIVNI IZNOS BROJA

KLIJENATA

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Zagrebacke banke d.d. Zagreb

Slika 2: Kretanja visine Stednih uloga djecje Stednje “Pcelica” od sijec¢nja 2005.do lipnja 2006. godine na trZistu

regije Slavonije

1.550.000,00

VISINA STEDNIH ULOGA

1.500.000,00

1.450.000,00
1.400.000,00

== KUMULATIVNI IZNOS VISINE

1.350.000,00

STEDNIH ULOGA

1.300.000,00

1.250.000,00

1.200.000,00

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Zagrebacke banke d.d. Zagreb

Prosjecan broj novih klijenata dobije se stavljanjem
u odnos ukupnog broja klijenata koji otvore djecju
Stednju, te broja mjeseci za koji se vrsi mjerenje.
Prosjecan broj novih klijenata na podru¢ju Slavonije (tj.
koliko klijenata mjesecno u prosjeku dode u poslovni-
cu banke i otvori dje¢ju Stednju) za vrijeme trajanja
kampanje i za vrijeme dok nema kampanje prikazan
je u Tablici 1. Mjerenje se vrsi za periode kada se pro-

vodi odredena kampanja te nekoliko mjeseci nakon
toga, dok traju njezini ucinci. Ukoliko je prosjecan broj
otvorenih novih racuna vedi, donosi se zakljuc¢ak o us-
pjehu ili neuspjehu kampanje. Kako bi navedeni podaci
bili usporedivi s primjerom Slavonske banke, u Tablici
2 prikazani su istovrsni podaci za trziste podruznice
Zagrebacke banke u Virovitici.
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Tablica 1: Prosjecan broj novih klijenata Stednje "Pcelica” Zagrebacke banke za podrugje Slavonije

PROSJECAN BROJ NOVIH KLIJENATA

37,66 98

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Zagrebacke banke d.d. Zagreb

Tablica 2: Prosjecan broj novih klijenata Stednje “Peelica” Zagrebacke banke u Podruznici Virovitica

PROSJECAN BROJ NOVIH KLIJENATA

124 4

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Zagrebacke banke d.d. Zagreb

Tablica 3: Prosjecna visina Stednih uloga po klijentu stednje “Pcelica” Zagrebacke banke za podrucje Slavonije

PROSJECNA VISINA STEDNIH ULOGA
PO KLIJENTU U KUNAMA

2.835,31

2903,70

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Zagrebacke banke d.d. Zagreb

Iz navedenih prikaza moguce je zakljuciti kako promo-
tivne aktivnosti Zagrebacke banke usmjerene ciljnoj
skupini djece dovode do povecanja broja klijenata i
povecanja prodaje prava koristenja usluge. Isto tako,
u Tablici 3 prikazan je i znacajan porast visine stednog
uloga po klijentu, $to predstavlja vazan instrument u
mjerenju profitabilnosti, jer se povecava iznos depoz-
ita po klijentu uz isti trosak. Izracun prosjecne visine
stednog uloga po klijentu dobije se dijeljenjem visine
Stednih uloga svih klijenata djecje Stednje s njihovim
brojem. Takvim izratunom dobije se koliko novca u
prosjeku svaki klijent mjese¢no ima na racunu. Ako je
u razdobljima kampanje i u tri mjeseca neposredno
nakon nje iznos veci, moze se zakljuciti da je kam-
panja utjecala na postojece klijente te ih je “podsjeti-
la” da donesu ustedevinu u banku, ¢ime se povecao
prosjecan iznos novca na racunu klijenta.

5.2. Poslovni slucaj
“Hypo limac”

Promotivnu kampanju "Hypo limac” organizirala je
2005. godine Slavonska banka d.d. Osijek, Podruznica
Virovitica. Temeljem strateskih odluka i rezultata ostva-
renih u prethodnom razdoblju, zakljucilo se da porast
broja korisnika djecje Stednje nije na zadovoljavajucoj
razini. Odluceno je provesti promotivne aktivnosti, a
kako bi se povecali obujam prodaje i broj novih kli-
jenata. Od konkurentskih proizvoda na trzistu bila je
prisutna samo Zagrebacka banka s “Pcelicom”, sto
predstavlja izravnu konkurenciju. Do rujna 2005.godine
Slavonska je banka organizirala nekoliko promotivnih
kampanja s aktivnostima unaprjedenja prodaje djecje
Stednje, ali nikad znacajnijeg intenziteta i s konkretno
mjerenim ucincima.
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Prosjecno povecanje broja klijenata od otvaranja do
rujna 2005.godine iznosilo je 7,64 klijenta mjesecno. U
nekim mjesecima znacajno je odstupanje od prosjeka,
posebice neposredno nakon otvaranja (svibanj 2004.)
te u kolovozy, rujnu i listopadu iste godine. Povecanje
se moze pripisati promotivnim aktivnostima prove-
denim u tome razdoblju. lako nisu posebno mjereni
ucinci promocije, uocljiva je povezanost izmedu
aktivnosti promocije i rasta broja novih klijenata. U
svibnju, prigodom otvaranja podruznice, odrzana je
svecanost u dje¢jem vrticu Cvrcak iz Virovitice tijekom
koje je urucena vrijedna donacija za nabavku novih
igracaka. Tijekom kolovoza odrzana je prezentacija za
roditelje i djecu vrti¢a o novostima u svezi sa Stednjom,
na kojoj su prisutnima urucene pristupnice Hypo limac
Stednje. Izuzmu i se Cetiri mjeseca u kojima se aktivnije
djelovalo na potencijalne klijente, dolazi se do broja
od svega 4,25 novih klijenata mjesec¢no. Usporedujuci
to s mjesecima kada se promotivnim aktivnostima
djelovalo na potencijalne klijente i kada je prosje¢no
ostvareno 12,25 novih klijenata, razlika iznosi 8 kli-
jenata vise. Iz svega navedenog proizlazi da je nuzno
provoditi promociju (posebice unaprjedenja prodaje)
kako bi se ostvario znacajniji i, $to je mnogo vaznije,
dugotrajniji ucinak.

Nakon analize stanja te u skladu s raspolozivim
budZetom i dotadasnjim iskustvima, odlu¢eno je da
bi upravo aktivnosti unaprjedenja prodaje trebale
pruziti optimalne rezultate i poboljsati postojecu situ-
aciju. Temeljem dobrih odnosa i prijasnje suradnje s
upravom i osobljem osnovne Skole Vladimir Nazor,
odluceno je da ¢e se promotivne aktivnosti odvijati
u toj skoli, a za ciljnu skupinu izabrani su ucenici 2.1 3.
razreda. Aktivnosti su zapocele 31. listopada 2005. go-
dine, kad je povodom Svjetskog dana stednje maskota
Hypo posjetila ucenike. Tijekom razgovora s djecom
pokusalo se saznati koliko djeca znaju o tome 5to je
Stednja i zasto treba Stedjeti. Pojasnilo im se 5to se
moze dogoditi ako se ne Stedi, te kako treba Stedjeti
kad se posjeduje novac, a ne u onim trenucima kad se
novca nema dovoljno, jer se tada zapravo nema niti
$to ustedjeti. Djecu se pokusalo upoznati na koje je sve
nacine i $to je sve moguce Stedjeti (novac, prirodne
resurse, hranu, stvari za redovnu ku¢nu upotrebu itd.).
Djeci su podijeljene pristupnice za Hypo limac klub,
koje su ponijeli kuci da bi ih ispunili zajedno s roditelji-
ma. Angaziran je profesionalni fotograf te je u pred-

vorju banke postavljen pano s fotografijama, a jedan
dio fotografija postavljen je u izlog kako bi bio vidljiv s
ulice i iz daljine. Djeci je napomenuto da se ispunjavan-
jem pristupnice i otvaranjem stednog racuna mogu
dobiti darovi. Sljiedecih dana djeca su s roditeljima dol-
azila u banku kako bi se pronasla na fotografijama. To
je bila prigoda da se roditelji upoznaju s bankom ako
je prije nisu imali priliku posjetiti. Isto tako je bila i pri-
goda da se na poticaj djelatnika odmah otvori Stedni
racun. U vrijeme pojacanog dolaska djece s roditeljima
blizu panoa s fotografijama postavljen je Hypo limac
izlog kako bi djeca mogla vidjeti darove. Za otvaranje
stednog racuna odmah su mogli dobiti Hypo limac
kasicu i ¢asopis Hypo limac Times. Akcija je obuhvatila
ukupno 240 djece.

Istodobno je organizirana akcija posjete djece iz djec-
jeg vrti¢a Cvrcak prostorijama banke. Odabrana je
grupa predskolske dobi kako bi se upoznali s bankom
kao ustanovom u kojoj se “drze” novci i u kojoj se Stedi.
Otvorena je zajednicka stedna knjizica kako bi tijekom
godine mogli uplacivati novac i ustedjeti za odlazak
za putovanje na kraju godine. Dogadaje su medijski
popratili Viroviticki list i Glas Slavonije.

Nakon provedene akcije uslijedila je analiza rezultata
i procjena ucinkovitosti kampanje. Pri ocjenjivanju
ucinkovitosti, bitno je promatrati rezultate ne samo
kratkoro¢no u nekoliko dana nakon akcije, nego ti-
jekom duzeg vremenskog razdoblja koje traje i do
nekoliko mjeseci. Ovakve akcije za odredeni dio ciljne
publike imaju ucinak te pozitivno djeluju tek nakon
nekog vremena, kada od poznanika ¢uju pozitivna
iskustva i preporuke.

Prosje¢no mjesecno povecanje broja klijenata od ot-
varanja do rujna 2005. godine iznosilo je 7,64 klijenta.
Nakon provedene akcije, u samo jednom danu, tj.
neposredno nakon odrzane prezentacije, otvoreno je
12 novih Stedniji. U iducih nekoliko dana otvoreno je 26
novih Stedniji, 5to je povecanje od 611% u odnosu na
mjesece kada nije bilo nikakvih promotivnih aktivnosti,
a povecanje od 212% u odnosu na mjesece kada su se
odvijale promotivne aktivnosti (ali relativno neorga-
nizirano i u manjem obujmu) Kretanje razine prodaje
u mjesecima nakon provedenih aktivnosti prikazano
je na Slici 3.
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Slika 3: Kretanje broja klijenata “Hypo Limac $tednje” Podruznice Virovitica od svibnja 2004. do studenoga 2005.
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godine

BROJ KLIJENATA PODRUZNICE PO MJESECIMA

= KUMULATIVNI IZNOS BROJA

KLIJENATA

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Slavonske banke d.d. Osijek

Slika 4: Kretanje visine Stednih uloga “Hypo Limac stednje” Podruznice Virovitica od svibnja 2004. do studenoga

2005. godine
VISINA STEDNIH ULOGA PODRUZNICE
350.000,00 n
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Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Slavonske banke d.d. Osijek

Povecanje Stednje koje je uslijedilo dva mjeseca nakon
promotivnih aktivnosti iznosilo je 494% u odnosu na
mjesece kada nije bilo promocije, te do povecanja od
171% u odnosu na mjesece kada su organizirane pro-
motivne aktivnosti, ali drugacije vrste.

Mjerenjem djelotvornosti unaprjedenja prodaje i
pracenjem broja novih klijenata koji su otvorili Hypo
limac Stednju zabiljeZeni su sljededi rezultati. U mjesec-
ima od otvaranja podruZnice u Virovitici pa sve do
rujna (mjeseca prije kampanje), prosjecan mjesecni
broj novih klijenata bio je 8,24. Tada je bilo odredenih
sporadi¢nih promotivnih akcija skromnoga opsega.

Za vrijeme trajanja kampanje, tj. ve¢ sliedeceg dana,
dok su djeca bila pod znatnim utjecajem izvedenih
aktivnosti, broj novih klijenata povecao se na 19, 5to
je prikazano u Tablici 4. Kako je djecja Stednja proiz-
vod koji ne iscrpljuje budZet kupaca, tako ne moze
dodi do trenutne zasi¢enosti trzista i smanjenja pro-
daje neposredno nakon akcije unaprjedenja prodaje,
a $to je izrazeno prigodom unaprjedenja prodaje
kod materijalnih proizvoda krajnje potrosnje ili nekih
drugih vrsta usluga. Ovdje se rezultati mogu mjeriti
dugorocno, vise mjeseci nakon provedene kampanje.
Uslijedilo je stalno povecanje prodaje, prosje¢no na
13 novih klijenata, Sto je i bio cilj kampanje. Kretanje
prikazuje Slika 5.
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Tablica 4: Prosjecan broj novih klijenata "Hypo Limac stednje” Podruznice Virovitica

PROSJECAN BROJ

NOVIH KLIJENATA 824

19 13

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Slavonske banke d.d. Osijek

Slika 5: Prosjecno kretanje broja novih klijenata "Hypo limac stednje” PodruZnice Virovitica

O PROSJECAN BROJ NOVIH

KLIJENATA

U MJESECIMA PRIJE
KAMPANJE

ZAVRIJEME
TRAJANJA
KAMPANJE

NAKON KAMPANJE

U MJESECIMA

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Slavonske banke d.d. Osijek

Tablica 5: Prosjecna visina Stednih uloga po klijentu “Hypo limac stednje” Slavonske banke d.d Osijek, PodruZnice

Virovitica

PROSJECNA VISINA STEDNIH
ULOGA PO KLIJENTU U KUNAMA

1.38745

1.817,82

Izvor: Izrada autora, podaci koristeni uz dopustenje Slavonske banke d.d. Osijek

Kako bi podaci bili potpuni, u Tablici 5 je prikazan iz-
nos visine stednih uloga po klijentu nakon provedene
kampanje

Iznos visine stednog uloga po klijentu dobiven je stav-
lianjem u odnos ukupne visine stednih uloga tijekom
odredenog razdoblja s ukupnim brojem klijenata koji
imaju otvorenu stednju u promatranom razdoblju.
lako to nije bio primarni cilj kampanje, i u ovom je seg-
mentu zabiljezen napredak, jer je promocija potaknu-
la postojece korisnike djecje Stednje da ustedevinu
poloZe na racune kako bi ostvarili pravo na darove. S
postojecih 1.38745 kn na Stednom racunu po klijentu,

u razdoblju nakon akcije iznos je porastao za 31%, te je
iznosio 1.817,82 kn. Podaci su prikazani u Tablici 5.

6. ZAKLJUCAK

S obzirom na vrlo opc¢enite zakonske odredbe, post-
avlja se pitanje gdje su granice promocije usmjerene
djeci i tko je taj koji moze odrediti $to to moralno i
duhovno vrijeda ne samo dijete nego i svako drugo
ljudsko bice. Gdje je granica izmedu poruka prim-
jerenog sadrzaja i onih koje prelaze sve granice ukusa
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i moralnosti? Osnovna polazista pri kreiranju promocije
usmjerene djeci jesu znanstvena osnova te sustavan
pristup problemu. Kada se promotivne aktivnosti pro-
vode prema ovom vrlo specificnom ciljnom trziSnom
segmentu, bitno je cjelokupni pristup maksimalno
prilagoditi kako bi ga djeca $to bolje prihvatila.

Na osnovi teorijskih doprinosa i provedenog
istraZivanja ukazano je na smjernice koje banke u Re-
publici Hrvatskoj mogu primijeniti kao polaziste za
planiranje promocije usmjerene prema specificnom
trzisnom segmentu — djeci. U prvome redu, bitno je u
cijelosti prilagoditi proizvod(uslugu), kako bi koncep-
cijom i sadrzajem u potpunosti odgovarao(la) djeci
i imao(la) sve elemente za koje djeca smatraju da su
bitni. U djecjoj Stednji “Pcelica” i u “Hypo limac stednji”
elementi oblikovani prema potrebama roditelja jesu
edukacija djece o Stednji te stjecanje odredene navike
Stednje. Svi ostali elementi kreirani su kako bi djecu
potaknuli da postanu korisnici, te su djeca u vecini
slu¢ajeva glavni inicijatori kupovine. Planirane pro-
motivne aktivnosti moraju biti usmjerene djeci jer
jedino ¢e na taj nac¢in kampanje rezultirati uspjehom.
Na primjer, vrlo bitan element pri kreiranju aktivnosti
usmjerenih djeci jest odabir animatora ili voditelja koji
¢e u neposrednom kontaktu prenositi poruke i tako
poticati djecu na koristenje usluge. Pri odabiru je bitno
obratiti pozornost na kvalifikacije i dosadasnje iskustvo
animatora jer djeca moraju prepoznati nekoga njima
bliskog, vodu kojega treba slijediti. Isto tako, djeca su
sklona oponasanju gesti osobe koja im se svida, to jest
u kojoj vide uzor.

Za uspjeh ovakve promocije vazna je pravilna pri-
prema i organizacija medijske pokrivenosti. Mediji
znacajno doprinose uspjehu, bilo da se radi o kampaniji
na lokalnoj razini, kao sto je bio slucaj kod Slavonske
banke, ili o masovnim kampanjama koje odjednom
pokrivaju trziste cijele drzave. Sve aktivnosti provode
se kako bi se ciljna publika upoznala s akcijama i na
odredeni nacin pojacao pozitivan publicitet. U bankar-
skim kampanjama namijenjenima djeci mediji se prije
svega javljaju kao neutralni prijenosnici poruka, pa ja-
vnost nema dojam da su ove aktivnosti planirane i da
je pojavljivanje u medijima ciljano. No, vec¢ina medija
pracenje ovakvih dogadaja vrlo skupo naplacuje.

Mjerenje rezultata vrlo je bitan segment u provodenju
promotivnih aktivnosti. Ova je faza znacajna jer je up-
ravo rezultat taj koji odreduje je li kampanja uspjela ili
ne. Ako je kampanja provedena na organiziran, susta-
van i na znanstvenim metodama utemeljen nacin, re-
zultati u pravilu ne bi smjeli izostati. Obi¢no se rezultati
mogu promatrati prema nekoliko kriterija, gdje je jedan
primarni, dok ostali podizu razinu ucinkovitosti, ali nisu
stavljeni na prvo mjesto. U slu¢ajevima obiju analizira-
nih kampanja primarni je cilj bio porast broja klijenata, a
sekundarni porast visine stednih uloga po klijentu.

Najbolji moguci slucaj je kada se ciljevi mogu jasno
mjeriti tijekom odredenog vremenskog perioda na-
kon kampanje, ako rezultati zabiljeze pozitivan trend,
a Citava kampanja bude oznacena kao uspjesna. U
opisanim slucajevima prikazano je na koji nacin do-
bro osmisljena i organizirana promocija moze imati
ucinak na razinu prodaje bankarske usluge. Jasnim
definiranjem i pravilno postavljenim ciljevima doslo se
do konkretnih rezultata, pozitivnog utjecaja na i reak-
cije ciljne skupine, a u konacnici je ostvareno znacajno
povecanje obujma prodaje u objema dimenzijama
dje¢je stednje. Ostvareno je povecanje broja novih kli-
jenatai povecanje razine Stednje po jednome klijentu,
$to u bankarskim mjerilima ima izraziti znacaj.

Ciljne skupina, odnosno djeca kojima je promocija bila
usmjerena, izrazito su pozitivno reagirala na sve apele
koji su im bili upuceni. Kvalitetno kreiranim konceptom
bankarskog proizvoda(usluge) namijenjenog djeci, te
pravilnom primjenom elemenata promotivnog miksa
ostvaruju se znacajni poslovni rezultati, i to ne samo
u tekucem razdoblju, nego se stvara i znacajna osnova
i baza klijenata za neko buduce razdoblje poslovanja
banke.

Iz navedenih se izlaganja moze zakljuciti da promo-
tivne aktivnosti, pravilno provedene i znanstveno
utemeljene, u potpunosti ispunjavaju svoju osnovnu
funkciju, a to je povecanje prodaje odredenog bankar-
skog proizvoda, te stvaranje i povecanje imidza banke.
Ipak, djelovanje promocije ne mozZe se promatrati
izdvojeno, nego svakako u meduovisnosti s ostalim
marketinskim varijablama, pa i odredenim varijablama
izvan marketinga.
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U istraZivackom procesu pojavila su se brojna ograni-
¢enja i otezavajuce okolnosti koje su utjecale na
konacni rezultat. Dostupnost podataka o provedenim
istraZivanjima bila je oteZana, jer ih je vecina prove-
dena u SAD-u, ¢ime je takoder i smanjena moguc¢nost
njihove usporedivosti s trzisnim prilikama u Europi, a
posebice u Republici Hrvatskoj. Isto tako, bankarski je
sektor limitiran poslovnim tajnama i tajnama zastite
privatnosti svakoga klijenta. Vrlo teSko je doci do
konkretnih podataka o prodaji, broju klijenata, visini
stednog uloga pojedinog klijenta, te ih javno obja-
viti. Odredene banke ni ne dopustaju bilo kakve ob-
jave o svojim marketinskim aktivnostima, osim onih
priopcenja koja same kreiraju i ciljano ih plasiraju u
javnost.
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