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Tema ovog rada usmijerena je na predstavlja-
nje poboljsanog modela mjerenja reputacije
poduzeca. Ovo istrazivanje nadovezuje se na
dosadasnja istrazivanja vezana uz instrumente
mjerenja reputacije poduzeca. Svrha mu je bila
produbiti dosadasnje teorijske spoznaje i istra-
Zivanja o instrumentu mjerenja reputacije ba-
naka, o utjecaju pojedinih aspekata poslovanja
na reputaciju banaka kao i o njezinom utjecaju
na stvaranje konkurentske prednosti. Sukladno
navedenome, osnovni problemi istrazivanja u
radu bili su spoznaja dimenzija mjerenja reputa-
Cije banke, te spoznaja smjera i intenziteta repu-
tacije banke na stvaranje njezine konkurentske
prednosti. Isto tako, cilj je bio predloZiti i testirati
poboljsani model mjerenja reputacije poduzeca.
Indeks reputacije poduzeca, IRP — poboljsani mo-
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This paper focuses on presenting an improved
model of corporate reputation measurement.
This research builds on to the research con-
ducted so far in relation to the instruments used
for measuring corporate reputation. It aimed at
widening the current theoretical knowledge and
research on the instrument of bank reputation
measurement, on the impact of individual as-
pects of business on the reputation of banks as
well as on the impact of reputation on attaining
competitive advantage. Accordingly, the main
issues in this research were the understanding
of dimensions of bank reputation measurement
as well as the understanding of the direction
and intensity of a bank's reputation in relation to
attaining its competitive advantage. Moreover,
the aim was to suggest and test an improved



del mjerenja reputacije poduzeca koji je razvijen
u ovom radu, svoje ¢vrsto uporiste pronalazi u
dosadasnjim instrumentima mjerenja reputacije
poduzeca temeljenim na konceptu drustvenih
ocekivanja. Model je testiran regresijskom i SEM
analizom. Podaci potrebni za empirijsku ana-
lizu prikupljeni su CATI metodom ispitivanja na
uzorku od 798 ispitanika. Rezultati istraZivanja
nedvojbeno pokazuju da odnosi banke sa
svojim interesno-utjecajnim skupinama prido-
nose reputaciji banke, te da je opravdano njiho-
VO uvrStavanje u instrument mjerenja reputacije
poduzeca. Rezultati isto tako pokazuju da vizija
i vodstvo ¢elnih ljudi banke ne pridonosi njezi-
noj reputaciji. lako nalaze nije moguce genera-
lizirati za korisnike usluga bankovnog sektora
opcenito, zbog veli¢ine uzorka mogu se smatrati
indikativnim za gradane Republike Hrvatske.
Buduca istrazivanja, kao odgovor na kritike poje-
dinih autora, trebala bi predstavljenim modelom
obuhvatiti istrazivanja i drugih interesno-utjecaj-
nih skupina - prije svega zaposlenika.

model of corporate reputation measurement.
A corporate reputation index (indeks reputacije
poduzeca, IRP) — an improved model of measur-
ing corporate reputation developed in this work,
is firmly based on the current instruments used
for measuring corporate reputation which are
founded on the concept of social expectations.
The model was tested through regression and
SEM analysis. The data necessary for the em-
pirical analysis was obtained through the CATI
method of research on a sample of 798 respond-
ents. Research results show unambiguously that
a bank’s relations with its stakeholders contrib-
ute to its reputation. Therefore, it is justifiable to
include them in the instrument used for meas-
uring corporate reputation. On the other hand,
the results show that the vision and leadership
of the bank’s top figures do not contribute to its
reputation. Although it is not possible to gen-
eralize the findings in relation to all the users of
banking sector services, thanks to the size of the
sample, they can be considered as indicative of
the population of the Republic of Croatia. Future
research, as a response to critique by certain au-
thors, should include research on other groups
of stakeholders — primarily employees, by using
the model presented here.
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1. UVOD

Kako opstati i uspjesno poslovati uz sve
kompleksnije uvjete poslovanja? Naime, u
okruzenju izrazito jake konkurencije banke su
sve vise izloZene rizicima tako da je temeljni
problem koji se postavlja pred njih stvaranje
odrzive konkurentske prednosti. Pokazalo se da
je uspjesnost poduzeca mjerena financijskim
pokazateljima dovela do kratkoro¢ne orijen-
tacije na takticke odluke. Strateski okvir i aktiv-
nosti koje poduzece provodi moraju mu stvo-
riti pretpostavke za opstanak u duzem vremen-
skom periodu. Zbog toga se dugorocan uspjeh
ne moze vise graditi na uobicajenim vjestinama
i tehnikama koje ¢e konkurenti vise ili manje
uspjesno savladati, ili su ih u stanju kopirati u
relativno kratkom vremenskom razdoblju.

Polazec¢i od pretpostavke da su resursi zna-
¢ajno heterogeni, za posljedicu ima da svako
poduzece posjeduje niz resursa koji su, naj-
manje na neki nacin, jedinstveni. Upravo je
reputacija poduzeca, kao formativan kons-
trukt," identificirana kao jedna od klju¢nih
neopipljivin imovina u stvaranju dodane
vrijednosti poduzeca? Stoga se vrijednost
stvorena za korisnika usko povezuje i dovodi
u vezu s poduze¢ima koja imaju jaku reputa-
ciju? Zbog cinjenice da vrijednosti oblikuju
identitet poduzeca* kao i njegove karakteri-
stike,” reputacija ima vrijednost i stvara vrije-
dnost. Ona je rezultat prenosenja temeljnih
vrijednosti poduzeca te predstavlja ogledalo
kompetencija poduzec¢a.® To ima za posljedi-
Cu nemogucnost njezine imitacije. Isto nacelo
vrijedi i za banke. Cak je i znacajnije, jer stva-
ranje snazne i pozitivne reputacije u javnosti
mora postati jedna od temeljnih strategija
banke. Naime, za korisnika vecu vrijednost ima
banka s bolje pozicioniranom reputacijom na
trzistu. Zbog toga se namece nuznost, gotovo
postaje imperativ, sagledavanje svih esencijal-
nih aktivnosti banke u izgradnji i upravljanju
svojom reputacijom jer radi se o izuzetno zna-
¢ajnoj imovini i strateskoj vrijednosti banke da
bi se prepustilo vjerovanju da je ona nesto 5to
se jednostavno dogodi.

2. REPUTACIJA
PODUZECA

Dok znanstvenici shvacaju i isticu znacaj re-
putacije te pokusavaju svoje stavove realizi-
rati unutar poduzeca, istovremeno se razilaze
u misljenju kada su u pitanju sama definicija
reputacije kao i nac¢in na koji se ona gradi.
/bog cinjenice da se sama percepcija repu-
tacije, odnosno ‘onoga’ 5to ima ili nema pozi-
tivnu reputaciju, nalazi ‘v o¢ima promatraca,’
vrlo ju je tesko definirati. Stru¢njaci iz razlicitih
podrucja za nju nude i razli¢ite definicije. U ta-
blici 1 analizom razli¢itih definicija izdvojeni su
klju¢ni atributi koji opisuju koncept reputacije
poduzeca.

MozZe se zakljuciti da je reputacija neopiplji-
va vrijednost poduzeca koja stvara barijere
konkurentima. Upravo je neopipljiva imovina
vrlo znacajna za postizanje konkurentske pre-
dnosti® jer ju je zbog njezine vrijednosti tesko
ili skupo imitirati, nadomjestiti ili zamijeniti.’
Vel stvorena reputacija onemogucava mo-
bilnost konkurenata i pomaze profitabilnosti
poduzeca jer ju je tesko imitirati.'® Jaka repu-
tacija poduzeca upucuje na to da su proizvodi
i usluge koje to poduzece nudi visoke kvalite-
te' kao i to da je poduzece odgovorno, te da
¢e zadovoljiti svoje korisnike. Opcenito, moze
se zakljuciti da je, zbog neopipljive vrijedno-
sti te njezine drustvene kompleksnosti, repu-
taciju tesko imitirati ili mijenjati. Kao rezultat
reputacija znacajno doprinosi diferencijaciji
poduzeca u odnosu na konkurente.'?

3. MJERENJE REPUTACIJE
PODUZECA

Jedan od temeljnih problema koji se pro-
nalazi u literaturi o reputaciji poduzeca jesu
poteskoce koje se javljaju u vezi s mjerenjem
konstrukta. lako se problematikom standardi-
zacije instrumenta mjerenja reputacije podu-




Tablica 1: Klju¢ni atributi koji opisuju reputaciju poduzeca

ATRIBUT

KARAKTERISTIKA

AUTOR(I)

Neopipljiva je imovina.

Predstavlja ranije poteze poduzeca i njegovu sposobnost
da pruzi vrijedne rezultate razli¢itim interesno-utjecajnim
skupinama.

Mahon, 2002.
Fombrun, 1996.

Rezultat je razlicitih
aktivnosti i ponasanja
poduzeca.

Tesko je izdvojiti jednu varijablu koja u vecoj mjeri utjece
na percepciju interesno-utjecajnih skupina;

mislienje o poduzecu koju javnost stice tijekom vremena;
razvija se kroz kompleksnu komunikaciju izmedu
poduzeca i njegovih interesno-utjecajnih skupina.

Schultzi sur., 2006.
Grunig i Hung, 2002.
Yang i Grunig, 2005.
Rindova i Fombrun,
1999.

koji interesno-utjecajne

kao i jedan od temeljnih elemenata dugoro¢nog uspjeha,

O reputaciji se moze Reputacija nije normativ za sva poduzeca. Ova Fombrun iVan Riel,
suditi u kontekstu diferencijacija ne mora biti ista za sve karakteristike 2004.
konkurentne ponude. poduzeca kao i sve interesno-utjecajne skupine. Shapiro, 1983.

Schultz i sur, 2006.
Predstavlja nacin na 1) Povjerenje je temeljni element drustvenog kontakta

skupine, koje malo i Stigler, 1962.
znaju o stvarnoj ulozi 2) Povjerenje je i proces iishod - kao i kod uspjeha, jedan | Golin, 2003.
poduzeca, odlucujuje |je od osnovnih elemenata svakog odnosa; reputacija
li odredeno poduzece poduzeca je prestiz koji se stice i odrzava vremenom, a
vrijedno njihova koji na osnovi zajednickih vrijednosti i strategija, kao i Zabala i sur, 2005.
povjerenja. na osnovi ugleda koje je poduzece postiglo kod svake

interesno-utjecajne skupine, osigurava odrzivost i

diferencijaciju.
Temeljena je Ukupna slika = djelovanje i ponasanje + komunikacija = | Doorley i Garcia,
na ponasanju, ukupnost odnosa; 2006. 4;
komunikaciji i odnosima | organizacija se moze promatrati kao skup odnosa; Jones, 1995.
poduzeca. sposobnost odrzavanja dobrih odnosa s vise interesno-

utjecajnih skupina moze biti od klju¢ne vaznosti za neko

poduzece. Phillips, 2006.

Drustveni je koncept
temeljen na percepciji.

To implicira da je reputacija nesto izvan utjecaja
odredenog poduzeca. Zbog ¢injenice da nije direktno
pod nicijom kontrolom njome je tesko manipulirati.

Corley i sur.,, 2006.
Brown i sur,, 2006.
Fombrun,.1996.

Predstavlja zajednicku
percepciju svih
interesno-utjecajnih
skupina.

Temeljena je na percepcijama svih interesno-utjecajnih
skupina, tj. internih i eksternih, te opisuje njihov
cjelokupni sud o klju¢nim konstitutivnim komponentama
poduzeca.

Fombrun, 1996.: 37;
Flanagam i
O’'Shaughnessy, 2005.

Kao koncept je
inherentno usporediva.

Usporediva je s ostalim konkurentima. Isto tako,
usporedba se moze bazirati na longitudinalnoj usporedbi
prijasnjih reputacija poduzeca ili prema prosjeku unutar
sektora ili industrije.

Fombrun, 1996.
Brown i Longsdon,
1997.

Wartick, 2002.

Moze biti pozitivna i

Procijenjena prezentacija nakupljana tijekom vremena.
Stoga, da bi se opisao relativni polozaj poduzeca, ona

Brown i sur,, 2006.
Mahon, 2002. Rhee

vremena.

negativna. moze biti pozitivna ili negativna. Ova karakteristika i Haunschild, 2006.
konzistentna je s komparativnom prirodom konstrukta.
Reputacija proizlazi iz kulture poduzeca te prenosi Gray i Balmer, 1998.
Stabilna je i trajna izvorne vrijednosti i osobnost poduzeca. Na nju se gleda | Rindova, 1997.
vrijednost. kao relativno stabilan i trajan koncept razvijan tijekom Roberts i Downing,

2002.

|zvor: Izrada autora
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zeca bave znanstvenici i stru¢njaci iz prakse
vec vise od tri desetljeca, moze se zakljuciti
da jo$ uvijek ne postoji standardizirani in-
strument mjerenja reputacije poduzeca. Kao
posliedica, dobiveni rezultati primjenom
razli¢itih instrumenata zbog razli¢itih varijabli
koje su ukljucene u pojedini instrument, ali i
zbog drugacijeg pristupa ocjeni same reputa-
Cije poduzeca, nisu u potpunosti usporedivi.
Istovremeno, to je glavna zamjerka kriticara
konstrukta reputacije poduzeca.

Slijedec¢i Fombruna,” brojni autori definiraju
reputaciju kao ukupnu percepciju svih inte-
resno-utjecajnih skupina.”* Na Zalost, to za
posljedicu ima nemogucénost mjerenja per-
cepcije svih interesno-utjecajnih skupina u
jednom radu pa zbog toga mjerenje bilo koje
reputacije predstavlja samo dio sveukupne re-
putacije poduzec¢a.” Drugim rije¢ima, iz teo-
retske perspektive reputacija se promatra kao
nakupljena percepcija od svih interesno-utje-
cajnih skupina. Medutim, iz perspektive ope-
racionalizacije koncepta, istrazivaci ne mogu
mijeriti nakupljenu percepciju od strane svih
interesno-utjecajnih skupina u jednom radu.
|z toga proizlazi da biistrazivacitrebali prvo od-
rediti koje interesno-utjecajne skupine'® i koja
pitanja odnosno dimenzije Zele analizirati.

Upravo zbog ¢injenice da je reputacija procje-
na razli¢itih interesno-utjecajnih skupina o
poduzecu,” Wartick'® najvedi propust kod
kvocijenta reputacije (engl. Reputation Quo-
tient, RQ), kao najzastupljenijeg instrumenta
mjerenja reputacije poduzeca,”” vidi u foku-
siranosti samo na jednu interesno-utjecajnu
skupinu — generalnu publiku — koja ¢ak nije ni
primarno povezana s poslovanjem poduzeca.

Osimtoga, trzisna vrijednost poduzeca s vreme-
nom se mijenja s materijalne na nematerijalnu
imovinu. Tako je usredotocenost s proizvoda i
usluga polako zamijenjena vaznos¢u odnosa s
korisnicima, a produktivnost na bazi neopiplji-
ve imovine postala je dominantnija u odnosu
na opipljivu. Slijedeci ovaj trend, u odnosu na
prosla istrazivanja, poboljsani model mjerenja
reputacije poduzeca objedinjuje dva od tri

glavna konceptualna pravca — onaj prvi, te-
meljen na konceptu drustvenih ocekivanja
i tre¢i, temeljen na povjerenju i odnosima.
Povezivanjem tih dvaju znacajnih modela
omoguceno je obuhvacanje svih esencijalnih
aktivnosti koje utjecu na stvaranje koherentne
reputacije poduzeca te na odnos izmedu repu-
tacije i stvaranja konkurentske prednosti banke.
Snazna i koherentna reputacija poduzeca rezul-
tat je izrazavanja autenti¢nih vrijednosti i osob-
nosti poduzeca. Stoga je za pretpostaviti da ¢e
sliedec¢i pozitivni aspekti poslovanja banaka
imati pozitivan utjecaj na njezinu reputaciju.

Jos prije pola stoljeca Martineau® je podije-
lio reputaciju na funkcionalnu i emocionalnu
komponentu, razlikujuci tako aktualne atribu-
te poduzeca od ljudskih percepcija o njemul.
Ona je psiholoski konstrukt koji je povezan sa
stavom i sastoji se od kognitivne i afektivne
komponente,' te ima izuzetno snazan utjecaj
na percepciju, pamcenje i prosudbu. Upra-
vo emocije daju svakoj alternativi vrijednost
i zZbog toga pruzaju mjerilo za ocjenu i izbor
izmedu alternativa.? Zbog toga je za pretpo-
staviti da postoji pozitivna veza izmedu emo-
cionalnog suda i reputacije banke.

H1 Pozitivan emocionalni sud pozitivho
utjece na stvaranje reputacije banke.

/bog ¢injenice da se u sredistu bilo kojeg po-
slovhog odnosa nalaze povjerenje i obveza
prema svojim interesno-utjecajnim skupinama,
oni postaju jednom od klju¢nih dimenzija upra-
vljanja reputacijom poduzeca, a GrunigiHung?
¢ak izjednacavaju upravljanje reputacijom s
upravljanjem odnosa. Brgnn, te Petkova i su-
radnici® isticu da kvaliteta odnosa determinira
reputaciju i da se ta vrijednost odnosa uklapa u
reputaciju poduzeca. 1z toga slijedi:

H2 Veca razina kvalitetnih odnosa banke
sa svojim interesno-utjecajnim skupinama
pozitivno utjece na reputaciju banke.

Prema dostupnoj literaturi, zbog cinjenice
da je to najvidljiviji i najlakSe ocjenjivi aspekt
nekoga entiteta,® ocito je da je jedna od te-




meljnih dimenzija upravljanja reputacijom
kvaliteta usluga/proizvoda tog entiteta.?’” Iz
tog proizlazi:

H3 Vecarazinakvalitetnih proizvodai uslu-
ga pozitivno utjece na reputaciju banke.

Nerijetko je slu¢aj da se reputacija poduzeca
ocjenjuje prema Celnim ljudima tog poduzeca.
Njihovo znanje, kompetencije, sposobnost
posjedovanja jasne vizije te nacin na koji vode
poduzece u nekim sluc¢ajevima predstavlja
cjelokupno poduzece. Postavlja se sljedeca
hipoteza:

H4 Jasno definirana vizija i nacin upra-
vljanja bankom pozitivno utjec¢u na njezi-
nu reputaciju.

Nekoliko je istrazivanja® pokusalo analizirati
odnos izmedu rezultata poduzeca i stavova
zaposlenika prema kvaliteti radnih mjesta i ra-
dnog okruzZenja u kojem rade. Predstavljeni su
rezultati u kojima se tvrdi da je radno mjesto,
odnosno radno okruZenje, izvor konkurente
prednosti koja vodi vrijednoj neopipljivoj imo-
vini. Stoga slijedi:

H5 Pozitivno i poticajno radno okruzenje
pozitivno utjece na reputaciju banke.

Pozitivni financijski rezultati banke predsta-
vljaju potvrdu o poduzecu koje ima snaznu
profitabilnost, koje nadmasuje svoju konku-
renciju, te kao poduzecu s dobrim izgledom
i vjerom u daljnji rast.? Dakle, financijski rezul-
tat predstavlja jedan od najznacajnijih kriterija
vrednovanja reputacije banke. Za pretpostavi-
ti je da:

H6 Pozitivni financijski rezultati banke po-
zitivno utjecu na njezinu reputaciju.

Ve¢ je istaknuto da reputacija poduzeca
spaja dvije esencijalne dimenzije efikasno-
sti poduzeca® - ocjenjivanje ekonomske
vrijednosti poduzeca i ocjenjivanje uspjeha
poduzec¢a u ispunjavanju drustvene odgo-

vornosti. Pozitivan odnos prema uzoj i Siroj
zajednici, zaStita okoline i uklju¢enost u
zajednicke akcije znacajne za drustvenu zaje-
dnicu karakteristike su drustveno odgovornog
poduzeca. Postoji veliko ,preklapanje” izmedu
elemenata reputacije i pojedinih aspekata
odgovornosti poduzeca®' te se pretpostavlja
da c¢e poduzete s drustveno odgovornim
ponasanjem imati pozitivhu reputaciju. Stoga
se postavlja sljedeca hipoteza:

H7 Veca razina drustvene odgovornosti
pozitivno utjece na reputaciju banke.

Kako bi pojedini resurs poduzeca bio poten-
cijalan izvor konkurentske prednosti, on mora
biti vrijedan ili omoguditi stvaranje vrijedno-
sti. Upravo reputacija, proizlazeci iz kulture® i
identiteta poduzeca, stvara barijeru za imita-
ciju od strane konkurencije pretvarajuci se na
taj nacin u vrijedan izvor konkurentske pred-
nosti. Temeljem navedenoga proizlazi da:

H8 Pozitivnaisnazna reputacija banke po-
zitivno utjece na stvaranje njezine konku-
rentske prednosti.

Temeljem analize literature i postojecih znan-
stvenih spoznaja definiran je konceptualni
model istraZivanja, prikazan na slici 1. Njime
Ce se istraziti kako na cjelokupnu reputaciju
banke utjecu pojedine dimenzije njezina po-
slovanja te predstavlja li reputacija banke izvor
percipirane konkurentske prednosti.

Odnosi su postali imovina poduzeda, a repu-
tacija ima svoje korijene upravo u njima te je
derivirana iz iskustava koja potjecu iz odno-
sa.>® Polazedi od pretpostavke da su kvalitetni
odnosi poduzeca sa svojim interesno-utjecaj-
nim skupinama, odnosno povjerenje koje im
prethodi, jedna od temeljnih dimenzija koja
utjeCe na stvaranje pozitivne reputacije o
poduzecu, u instrumentu mjerenja njegove
reputacije prijeko je potrebno snaznije istak-
nuti tu dimenziju. Temeljen na takvoj pretpo-
stavci, poboljsani model — Indeks reputacije
poduzeca, IRP — povezao je ve¢ definirane
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Slika 1: Konceptualni model mjerenja
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aspekte poslovanja poduzeca kao dimen-
zije mjerenja s elementima mijerenja odno-
sa poduzeca sa svojim interesno-utjecajnim
skupinama. U njemu su sadrzani odnosi kao
jedna od dimenzija kojom se mijeri njegova
reputacija, za razliku od dosadasnjih pravaca
mjerenja u kojima se ona mjerila odvojeno.

Sinteza analize literature i postoje¢ih znan-
stvenih spoznaja rezultirala je definiranjem
novog strukturnog modela mjerenja repu-
tacije poduzeca. IRP, koji je razvijen u ovom
radu, modificiran je i nadograden iz temeljnog
modela, kvocijenta reputacije. Izgraden je na
temelju ¢vrstih teorijskih osnova koje su do-
vele do povezivanja znanstveno prihvacenog
i iscrpno dokumentiranog RQ* s elementima
mjerenja odnosa poduzeca sa svojim intere-
sno-utjecajnim skupinama. Postojeci model
mjerenja reputacije poduzec¢a RQ, koji vred-
nuje percepcije interesno-utjecajnih skupina
kroz 20 atributa strukturiranih u Sest dimen-

Percipirana
konkurentska
prednost

H8+

Zija mjerenja, prosiren je s novom dimenzijom
koja mjeri odnose poduzeca sa svojim intere-
sno-utjecajnim skupinama. Osim toga, prva je
dimenzija modificirana. Dok prva dva pitanja
U njoj mjere emocije prema poduzecu, trece
mjeri namjeru ponasanja i zbog toga svakako
pripada u drugu dimenziju. Kona¢no, IRP mje-
ri 24 atributa koji su strukturirani u sedam di-
menzija djelovanja poduzeca.

4. METODOLOGUA

Nakon provedene detaljne analize znanstvene
i stru¢ne literature, za utvrdivanje dosadasnjih
spoznaja o problematici istraZivanja provede-
na je sinteza utvrdenih znanstvenih spoznaja
koja je dovela do prilagodbe prijedloga struk-
turnog modela utjecaja odabranih dimen-
Zija mjerenja reputacije poduzeca na njezinu
percepciju. Strukturni model testiran je re-



gresijskom analizom i metodom modeliranja
strukturnih jednadzbi (engl. Structural Equa-
tion Modelling — SEM).

/bog procjene njihova misljenja o reputa-
Ciji poduzeca, jedna od najvaznijih aktivnosti
u razvoju mjernih instrumenata reputacije
poduzeca predstavlja ispitivanje klju¢nih in-
teresno-utjecajnih skupina koje se susrecu s
poduzecem. Ovim istraZzivanjem obuhvacena
je najznacajnija i najutjecajnija interesno-utje-
cajna skupina — korisnici usluga banaka. Poda-
ci su prikupljeni empirijskim istrazivanjem koje
je bilo provedeno na uzorku od 798 ispitanika
izabranih temeljem proporcionalnog kvotnog
uzorka, pri ¢emu je kontrolna varijabla bila
trzisni udio. U Prilogu 2 dat je prikaz 20 ba-
naka ¢iji su korisnici usluga temeljem kvotnog
uzorka bili ukljuceni u istrazivanje.

Za potrebe primarnog istrazivanja izraden je
visokostrukturirani anketni upitnik, a samo
ispitivanje provedeno je na podruc¢ju Repu-
blike Hrvatske u razdoblju od 2. do 29. ozujka
2011. godine metodom CATI (engl. Computer
Assisted Telephone Interviewing) Slu¢ajno oda-
brani upitnici provjereni su 11. travnja 2011.
godine. Instrument istraZivanja sastojao se
od skupa tvrdnji na koje su ispitanici odgova-
rali izraZzavajuci svoje slaganje/neslaganje, pri
Cemu je bila koristena Likertova ljestvica s pet
stupnjeva — odredena skalom od “u potpunosti
se slazem” do “u potpunosti se ne slazem”. Tvr-
dnje koje su bile koristene u istraZivanju preu-
zete su iz literature i prikazane su u Prilogu 1.

Prikupljeni podaci analizirani su ve¢im brojem
razli¢itih statistickin metoda. Pouzdanost pri-
mijenjenih mjernih ljestvica procijenjena je
primjenom Cronbach alfa koeficijenta, dok su
se konvergentna i diskriminantna valjanost
testirale primjenom eksplorativne i konfirma-
tivne faktorske analize. Osim toga, analiziran
je utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach alfa
koeficijent pripadajuc¢e mjerne ljestvice te su
temeljem navedene analize identificirane tvr-
dnje koje su utjecale na smanjivanje pouzda-
nosti pripadajucih mjernih ljestvica. Takve tvrd-

nje iskljucene su iz daljnje analize. Isto tako, da
bi se pripremili i provjerili podaci za primjenu
metode modeliranja strukturnih  jednadzbi,
primijenjen je veci broj statistickin analiza:
identifikacija univarijantnih netipi¢nih vrijed-
nosti ili outliera (koji imaju vrijednost pojedinih
latentnih varijabli izvan raspona +3 standard-
ne devijacije od pripadajuce srednje vrijedno-
sti), identifikacija multivarijantnih netipi¢nih
vrijednosti izra¢unavanjem Mahalanobisovih
udaljenosti, izra¢unavanje indeksa zaobljenosti
i simetri¢nosti (kako bi se ispitala univarijant-
na normalnost distribucije latentnih varijabli),
izracunavanje pokazatelja Mardia-based kappa
i pokazatelja relativne multivarijantne zaoblje-
nosti (kako bi se ispitala multivarijantna nor-
malnost), korelacijska analiza (kako bi se ispitala
bivarijantna multikolinearnost medu latentnim
varijablama), multipla regresijska analiza (kako
bi se ispitala multivarijantna multikolinearnost)
te Leveneov test homogenosti varijanci (kako bi
se ispitala homoskedasti¢nost pojedinih odno-
sa izmedu latentnih varijabli). Navedene analize
provedene su kako bi se osiguralo da prikuplje-
ni podaci zadovoljavaju uvjete i pretpostavke
vezane uz provodenje modeliranja strukturnih
jednadzbi. Strukturni model testiran je regre-
sijskomi SEM metodom.

5. REZULTATI
EMPIRIJSKOG
ISTRAZIVANJA

5.1. Analiza rezultata -
regresijska analiza

Postavljene hipoteze analizirane su metodom
multiple regresije. Radena je postupna regre-
sijska analiza koja uzima u obzir jednu po je-
dnu nezavisnu varijablu prema snazi njihova
utjecaja na zavisnu varijablu.

Tablica 2 pokazuje da je R? za zavrsni model
62,2%, $to znaci da 62,2% zavisne varijable



INDEKS REPUTACIJE PODUZECA: EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE U BANKOVNOM SUSTAVU

UDK: 336.71:65.012.12

objasnjavaju obuhvacene nezavisne varijab-
le. Tablica isto tako pokazuje da se doda-
vanjem svake pojedine varijable model sta-
tisticki znacajno poboljsava. Emocionalni sud
objasnjava 51,1% varijance zavisne varijable $to
je statisticki znacajno (F=834.620; sig=.000).
Dodavanjem usluga banke u model, sna-
ga modela povecava se za 6%, na 57,1%, $to

Tablica 2: Pregled modela

je statisticki znacajna promjena (F=112.368;
p=.000). Financijska izvedba unapreduje model
za 2,4% (F=46.480; sig=.000), odnosi s bankom
za daljnjih 1,8% (F=36.761; p=.000), drustvena
odgovornost banke za 0,7% (F=13.676; p=.000)
te radno okruZenje za daljnjih 0,3%, sto je
takoder statisticki znacajna promjena (F=6.561;
p=.000).

1 J15% 1 511 510 69979289 511 834.620 1 798 .000
2 756" | 571 570 65559334 060 112.368 1 797 .000
3 J71¢ ] 595 593 63767366 024 46.480 1 796 000
4 7839 | 613 611 62383164 018 36.761 1 795 .000
5 787¢ | 619 617 61892306 007 13.676 1 794 000
6 789" | 622 620 61678706 003 6.516 1 793 017

a. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud

b. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke
c. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba
d. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba, Odnosi s

bankom

e. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba, Odnosi s

bankom, Drustvena odgovornost banke

f. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba, Odnosi s
bankom, Drustvena odgovornost banke, Radno okruzenje

Izvor: Rezultati istraZivanja

Sljedeca tablica (ANOVA) pokazuje da je svaki
od Sest modela (svakom modelu dodaje se

sukcesivno po jedna nezavisna varijabla)
statisticki izrazito znacajan uz sig=.000.
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Tablica 3: ANOVA

Regresija 408.722 1 408.722 834.620 .000°
1 | Rezidual 391.278 799 490

Total 800.000 800

Regresija 457018 2 228509 531.660 .000°
2 | Rezidual 342.982 798 430

Total 800.000 800

Regresija 475918 3 158.639 390.134 .000°
3 | Rezidual 324.082 797 407

Total 800.000 800

Regresija 490.224 4 122.556 314.920 .000¢
4 | Rezidual 309.776 796 389

Total 800.000 800

Regresija 495.463 5 99.093 258683 .000¢
5 | Rezidual 304.537 795 383

Total 800.000 800

Regresija 497.942 6 82.990 218151 000!
6 |Rezidual 302.058 794 380

Total 800.000 800

a. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud

b. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke

c. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba

d. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba, Odnosi s
bankom

e. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba, Odnosi s
bankom, Drustvena odgovornost banke

f. Nezavisne varijable: (Konstanta), Emocionalni sud, Usluge banke, Financijska izvedba, Odnosi s

bankom, Drustvena odgovornost banke, Radno okruzenje
g. Zavisna varijabla: Opcenita reputacija

Izvor: Rezultati istraZivanja

Sljedeca tablica predstavlja regresijske koe- | Kolinearnost bi implicirala da su nezavisne
ficijente te njihove znacajnosti. Stupac | varijable izuzetno povezane te da je zapravo
VIF, koji je svugdje nize od 4 (preporucena | nemoguce razdvojiti njihov utjecaj na zavi-
razina: < 10), pokazuje da ne postoji koli- | snu varijablu. No iz svih regresijskih analiza
nearnost nezavisnih varijabli koja bi mogla | proizlazi da je moguce razdvojiti utjecaje
navesti istrazivaca na pogreSne zakljucke. | svake varijable zasebno.
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Tablica 4: Regresijski koeficijenti

1 | (Konstanta) -5.969E-15| .025 000 | 1.000
Emocionalni sud 715 025 715 28.890 | .000 1.000 1.000
2 | (Konstanta) -3.877E-15| .023 000 | 1.000
Emocionalni sud 512 030 512 17.019 | .000 594 1.683
Usluge banke 319 030 319 10.600 | .000 594 1.683
3 | (Konstanta) -3.160E-15| .023 .000 | 1.000
Emocionalni sud 465 030 465 15491 | .000 564 1.774
Usluge banke 269 030 269 8.923 | .000 559 1.788
Financijska izvedba 177 026 177 6.818 | .000 757 1.321
4 | (Konstanta) -2.744E-15| 022 000 | 1.000
Emocionalni sud 352 035 352 10.133 | .000 402 2486
Usluge banke 205 031 205 6.545 | .000 496 2016
Financijska izvedba 169 025 169 6.657 | .000 755 1.325
Odnosi s bankom 213 035 213 6.063 | .000 396 2.526
5 | (Konstanta) -2.755E-15| 022 000 | 1.000
Emocionalni sud 333 035 333 9.540 | .000 393 2.544
Usluge banke 201 031 201 6.463 | .000 495 2019
Financijska izvedba 130 027 130 4.753 | .000 642 1.559
Odnosi s bankom 199 035 199 5685 | .000 391 2.554
Drustvenaodgovornost 102 028 102 3.698 | .000 625 1.601
banke
6 | (Konstanta) -2.301E-15| .022 000 | 1.000
Emocionalni sud 323 035 323 9.233 | .000 388 2.575
Usluge banke 187 031 187 5965 | .000 481 2.077
Financijska izvedba 17 028 17 4215 | .000 620 1.614
Odnosi s bankom 187 035 187 5332 | .000 385 2.597
Drustvenaodgovornost 091 028 091 3.238 | .001 608 1.646
banke
Radno okruzenje 073 028 073 2.553 | 011 586 1.705
a. Zavisna varijabla: Opcenita reputacija

Izvor: Rezultati istrazivanja

Gornja regresijska tablica (model 6, tj. zadnji | o Financijska izvedba (3=.117; p=.000)

model) pokazuje da postoji statisticki znacajan Odnosi s bankom (3=.187; p=.000)

i pozitivan utjecaj svih varijabli, osim Vizija i | o Drustvena odgovornost banke (3=.091;
vodstvo na Opcenitu reputaciju banke, i to: p=.000)

o Emocionalni sud (3=.323; p=.000) o Radno okruzenje (3=.073; p=011)

o Usluge banke (3=.187; p=.000)
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5.2. Analiza rezultata - SEM
analiza

Postavljene su hipoteze analizirane i
koristenjem SEM metode pomocu softver-
skog alata AMOS. Ova metoda omogucava
istovremeno sagledavanje odnosa izmedu
veceg broja varijabli, a osobito je znacajna za

analizu utjecaja kada su neke varijable (u ovom
slucaju Opcenita reputacija banke) istovreme-
no zavisne i nezavisne. U tablici su osjencane
vrijednosti koje se vezuju uz definirane hipote-
ze. Stupac,p” iskazuje signifikantnost. Ukoliko
je navedeno,**" znaci da je statisticki izrazito
signifikantan rezultat (gj. sig=.000). Kako bi se
utjecaj smatrao statisticki signifikantnim, p tre-
ba biti manje od .05.

Tablica 5: Rezultati analize metode modeliranja strukturnih jednadzbi

Est- S.E. CR. P H:
Opcenita reputacija banke <---  Financijska izvedba 395 113 3500 ***  He:+
Opcenita reputacija banke <--- Radno okruZenje 193 089 2166 .030 H5:+
Opcenita reputacija banke <--- Usluge 280 130 2151 032 H3.+
Opcenita reputacija banke <---  Vizija i vodstvo -175 111 -1577 115 H4:/
Opcenita reputacija banke <--—-  Odnosi s bankom 066 029 2247 025 H2:+
Opcenita reputacija banke <--—-  Emocionalni sud 158 075 2100 .036 HI:+
Opcenita reputacija banke <---  Drustvena odgovornost 093 045 2086 .037 H7:+
Fedpliene)  LOn.UIEse <--—- Opcenita reputacija banke |1.093 047 23446 *** HE+
prednost
B2 1.3 <--—- Emocionalni sud 1.105 033 33.365 ***
B2 1.2 <--—-  Emocionalni sud 1.000
B2 1.1 <--—-  Emocionalni sud 883 016 55185 ***
B2 2 4 <--- Odnosi s bankom 1.000
B2 23 <---  Odnosi s bankom 680 016 41371 ***
B2.22 <---  Odnosi s bankom 508 012 43309 ***
B2_2_1 <-—--  Odnosi s bankom 477 010 46.885 ***
B 234 <-—- Usluge 1308 .046 28.223 ***
B 233 < Usluge 1.050 026 40.689 ***
B 232 < Usluge 853 045 18923 ***
B 231 <-—--  Usluge 1.000
B2 4 3 <--- Vizijaivodstvo 1.000
B2_4 2 <--- Vizijaivodstvo 1.214 059 20.728 ***
B2_4_1 <--- Vizijaivodstvo 958 059 16359 ***
B2.5_3 <-- Radno okruzenje 1.000
B2.52 <-- Radno okruZenje 937 053 17645 ***
B2 51 <-- Radno okruZenje 878 036 24729 ***
B2 6 4 <--  Financijska izvedba 1.000
B2 63 <---  Financijska izvedba 1580 084 18864 ***
B2 62 <---  Financijska izvedba 1.354 083 16380 ***
B2 61 <---  Financijska izvedba 857 065 13221 ***
B2 7.1 <--- Drustvena odgovornost 943 041 23274 ***
B2_7.2 <--- Drustvena odgovornost 902 040 22652 ***
B2_7_3 <--—-  Drustvena odgovornost 1.000
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B2 8 1 - Percipirana konkurentska 1000
prednost

B2 8 2 - Percipirana konkurentska 1165 046 25064 **
prednost

B2 8 3 - Percipirana konkurentska 911 047 19526 *ex
prednost

B2 8 4 - Percipirana konkurentska 029 048 19408 **x
prednost

B2 8 5 - Percipirana konkurentska 1079 047 23073 %
prednost

B2 9 1 <-- Opcenita reputacija banke | 1.000

B2 9 2 <--—- Opcenita reputacija banke |.898 .030 29549 ***

B2.9_3 <-—-- Opcenita reputacija banke |1.043 .023 45703 ***

B2.9 4 <--- Opcenita reputacija banke |1.100 .028 38729 ***

Izvor: Rezultati istraZivanja

Ovim modelom objasnjava se 95,2% opcenite
reputacije banke i 79,2% percipirane konkuren-
tske prednosti banke. Kako bi se izradila gornja
analiza, utvrdena je multivarijatna normalnost.

Pretpostavka multivarijatne normalnosti nije
potvrdena. To je ocekivano s obzirom da je
fokus na najboljim bankama, a vrijeme prove-
denog istrazivanja preklapa se s ekonomskom
krizom koju su izazvale financijske institucije.
Mardia koeficijent iznosi 252.657. Kako bi po-

rova varijabli za koje se u strukturnom mode-
lu pretpostavlja izravna kauzalnost. Leveneov
test homogenosti varijanci pokazuje po-
stojanje heteroskedasti¢nosti, $to je prikazano
u tablici 6.

Tablica 6: Leveneov test homogenosti varijanci

stojala valjanost rezultata, zbog nezadovolja- | | Emocionalni

vanja preduvjeta multivarijatne normalnosti SUdoco ’ 14.006 6 17731.000
koriSten je GLS estimator u SEM analizi koji | [Odnosis

omogucava analizu i u slu¢aju odstupanja od | | pankom 16.148 6 |773.000
normalne distribucije. Isto tako, zbog Cinjenice | | ysluge banke 10562 6 | 7731 000
da su zakljucci potvrdeni regresijskom i SEM Vizija i vodstvo 12,681 6 | 773 | 000
analizom, pokazuje valjanost tih rezultata. | [z 4.0

Izra¢unavanjem Mahalanobisovih udaljenosti okruzenje 10.524 6 | 773].000
ispitano je postojanje multivarijatnih outliera u Financijska

podacima te su oni koji su znacajni iskljuceni. | |, .qpa 6.082 6 | 773.000
Naime, prisutnost neobi¢nih vrijednosti moze Druitvena

ozbiljno ugroziti analizu. Ostali su ispitanici odgovormost 9235 6 | 773 | 000
zadrzani jer ne odstupaju znacajno jedan od | | o

drugoga. Nakon iskljuc¢ivanja outliera, veli¢ina
uzorka iznosi 779 korisnika.

Primjenom Leveneovog testa homogenosti
varijanci ispitana je homogenost varijanci pa-

Izvor: Rezultati istrazivanja

Rezultati pokazuju izrazito statisticki znacajan
utjecaj percipiranih  financijskih  rezultata
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(B=.395; sig=.000), ¢ime se H6 potvrduje. Za
hipoteze je moguce zakljuciti sljedece:

0 H1: Emocionalni sud pozitivno i statisticki

utaciju banke (3=.193; sig=.030), ¢ime je H5
potvrdena.

Hé: Financijski rezultati pozitivno i statisticki
znacajno utjece na reputaciju banke (3=.395;

znacajno utjece na reputaciju banke (3=.158;
sig=.036), ¢ime je H1 potvrdena.

H2: Kvalitetni odnosi s bankom pozitivno i
statisticki znacajno utje¢u na reputaciju banke
(B=.066; sig=.025), €ime je H2 potvrdena.
H3: Razina kvalitete usluga banke pozitivno i
statisticki znacajno utjece na njezinu reputac-
iju (3=.280; sig=.032), ¢ime je H3 potvrdena.
H4: Jasno definirana vizija i nac¢in upravljanja
bankom pozitivno utjecu na njezinu reputaci-
ju (B=-.175; sig=.115), ¢éime je H4 odbacena.

0 H5: Pozitivno i poticajno radno okruzenje

pozitivno i statisticki znac¢ajno utjece na rep-

sig=.000), ¢ime je H6 potvrdena.

o H7: Vec¢a razina drudtvene odgovornosti
banke pozitivno i statisticki znacajno utjece
na reputaciju banke (3=.093; sig=.037), ¢ime
je H7 potvrdena.

Istotako, izrazito je pozitivan i statisti¢ki znacajan
utjecaj opcenite reputacije banke na percipira-
nu konkurentsku prednost (3=1.093; sig=.000),
cime je H8 potvrdena. U tablici 7 prikazani su
koeficijenti korelacije latentnih varijabli. Apso-
lutne vrijednosti koeficijenata korelacije vece
od 0.85 indiciraju bivarijatnu multikolinearnost.

Tablica 7: Korelacije latentnih varijabli

Estimate
Emocionalni sud - Odnosi s bankom 895
Emocionalni sud - Usluge 905
Emocionalni sud - Vizija i vodstvo 730
Emocionalni sud - Radno okruzenje 860
Emocionalni sud - Financijska izvedba 839
Emocionalni sud - Drustvena odgovornost 790
Odnosi s bankom - Drustvena odgovornost 781
Odnosi s bankom - Usluge 877
Odnosi s bankom - Vizija i vodstvo 667
Odnosi s bankom - Radno okruzenje 823
Odnosi s bankom - Financijska izvedba 761
Usluge - Drustvena odgovornost J71
Usluge - Vizija i vodstvo 810
Usluge - Radno okruzenje 872
Usluge - Financijska izvedba 857
Vizija i vodstvo - Drustvena odgovornost 724
Vizija i vodstvo - Radno okruzenje 828
Vizija i vodstvo - Financijska izvedba 778
Radno okruzenje <-- Financijska izvedba 809
Radno okruzenje <-- Drustvena odgovornost 765
Financijska izvedba  <-- Drustvena odgovornost 738

Izvor: Rezultati istraZivanja
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Dakle, rezultati su sli¢ni bez obzira na koristenu
metodologiju - modeliranje  strukturnih
jednadzbi ili regresijsku analizu. U oba slucaja
potvrdene su sve hipoteze osim H4.

5.3. Model rezultata SEM
analize

Na slici 2 prikazan je strukturni model rezultata
SEM analize.

Slika 2: Strukturni model rezultata SEM analize
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literature i postojecih znanstvenih spoznaja
rezultirala je definiranjem Indeksa reputacije
poduzeca — poboljsanog modela mjerenja
reputacije poduzeca. Izgraden je na temelju
¢vrstih teorijskih osnova koje su dovele do po-
vezivanja znanstveno prihvacenog i iscrpno
dokumentiranog kvocijenta reputacije s ele-
mentima mjerenja odnosa poduzeca sa svojim
interesno-utjecajnim skupinama. U dostupnoj
literaturi nije zamije¢eno objedinjavanje niti
uze povezivanje navedenih koncepata mje-
renja u zajednicki teorijski koncept.

g Opéenita  =1,093%+* Percipirana
reputacija » konkurentska
banke prednost

Prikazani su samo statisticki signifikantni rezultati: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < .001

lzvor: Izrada autora

Sli¢ni rezultati potvrdeni su i putem regre-
sijskih analiza.

6. ZAKLJUCAK

Ovajje radjos jedan doprinos mjerenju reputa-
Cije poduzeca kojime su prosirene dosadasnje
teorijske spoznaje i istraZivanja. Sinteza analize

Osim razvoja modela mjerenja reputacije
poduzeca koji je rezultirao testiranim IRP-om,
ovaj rad nudi odgovor na Wartickove kritike da
se mjerenje percepcije kvocijentom reputacije
fokusiralo samo na jednu interesno-utjecajnu
skupinu — cjelokupnu javnost — koja ¢ak nije ni
primarno povezana s poslovanjem poduzeca.
Ovim istrazivanjem obuhvaceni su korisnici
kao najznacajnija i najutjecajnija interesno-
utjecajna skupina. Rezultatima istrazivanja




potvrdene su postavljene hipoteze o odnosu
reputacije banaka i njihove percipirane konku-
rentske prednosti. Kada su u pitanju postavlje-
ne hipoteze o odnosu i utjecaju pojedinih
aspekata poslovanja na percipiranje pozitivhe
reputacije banaka, rezultati se u potpunosti
ne podudaraju. Dakle, rezultati istraZivanja
nedvojbeno pokazuju da odnosi poduzeca sa
svojim interesno-utjecajnim skupinama prido-
nose reputaciji poduzeda, te da je opravdano
njihovo uvrstavanje u instrument mjerenja
reputacije poduzeca. Rezultati isto tako po-
kazuju da vizija i vodstvo ¢elnih ljudi poduzeca
ne pridonosi njezinoj reputaciji.

lako su nalazi valjani i reprezentativni za anali-
zirani uzorak korisnika, nije ih moguce genera-
lizirati za korisnike usluga bankovnog sektora
opcenito pa se to moze smatrati jednim od
ogranic¢enja rada. No, zbog veli¢ine uzorka
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mogu se smatrati indikativnim za gradane Re-
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Damir Grgi¢

PRILOG 1:

Upitnik za uzorak korisnika bankarskih usluga

—

Molimo Vas, navedite u kojoj banci primate placu, tj. s kojom bankom najvise poslujete:
a) Zagrebacka banka

b) Privredna banka Zagreb

c) Erste&Steiermarkische banka

d) Raiffeisenbank Austria

e) Hypo Alpe-Adria-Bank

f) neka druga banka. Molim Vas, navedite:

N

Molimo vas, navedite Vase percepcije banke XYZ (odaberite broj od 1 do 5 gdje 1 oznacava
,U potpunosti se ne slazem”, a 5,u potpunosti se slazem” s navedenom tvrdnjom).

Imam dobar osjecaj o banci xyz.
Banka xyz je cijenjena i postovana banka.
Banka xyz dijeli iste vrijednosti kao i ja.

Banka xyz je banka kojoj se vjeruje

Banka xyzje postena iispunjava obecano.

Banka xyz stvara vrijednost za korisnika.

Banka xyz uspostavlja ¢vrste odnose s korisnicima.

Banka xyzjamci za svoje usluge.

Banka xyz razvija inovativne usluge.

Banka xyz nudi visoku kvalitetu usluga.

Banka xyz nudi najvisu razinu usluga za danu cijenu.

Banka xyzima odlican menadzment.
Banka xyz ima jasnu viziju svoje buduc¢nosti.
Banka xyz prepoznaje i koristi svoje trzisSne mogucénosti.

Banka xyzje izuzetno dobro vodena banka.
Banka xyzje dobra banka za zaposlenje.
Banka xyzima kvalitetne zaposlenike.

Banka xyzima visoku profitabilnost.

Novac ulozen u dionice banke xyz je sigurno ulozen novac.
Banka xyz nadmasuje svoju konkurenciju.

Banka xyz ¢e sigurno snazno rasti u buducénosti.

Banka xyz podupire drustveno korisne ciljeve.
Banka xyzje odgovorna prema okolisu i drustvenoj zajednici.
Banka xyz odrzava visoke i eti¢ne standarde u odnosu prema ljudima.

Banka xyz primjenjuje suvremenije tehnologije u odnosu na ostale banke.
Banka xyz ima znacajno bolje odnose s korisnicima u odnosu na ostale banke.
Banka xyz je profitabilnija na trzistu u odnosu na ostale banke.

Banka xyz ima vedi udio na trzistu u odnosu na ostale banke.

Banka xyz je bolja od drugih banaka u Hrvatsko;j.

Banku xyz moze se smatrati izrazito uglednom bankom.
Banka xyz uziva vrlo pozitivne percepcije u Hrvatskoj.
Moze se rec¢i da banku xyz prati dobar glas.

Banka xyz moze se smatrati prestiznom bankom..
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3. Molimo Vas, navedite svoj spol:

a) Muski b) Zenski
4. Molimo Vas, navedite svoje godine:

a)18-24 b)25-34 Q) 35-44

d) 45 -54 e)55-65 f) vise od 65 godina
5. Molimo Vas, navedite razinu svojih mjesecnih prihoda:

a) do 1.800,00 kn mjese¢no b) od 1.800,01 kn do 5.000,00 kn

¢) od 5.000,01 kn do 8.000,00 kn d) od 8.000,01 kn do 15.000,00 kn

e) vise od 15.000,01 kn

PRILOG 2:

Banke ukljucene u istrazivanje

1 Banco Popolare Croatia d.d. Zagreb <1 <1
2 Banka Brod d.d. SI. Brod <1 <1
3 Centar banka d.d. Zagreb <1 <1
4 Croatia banka d.d. Zagreb <1 <1
5 Erste&Steiermdrkische banka d.d. Rijeka 12,76 13
6 Hrvatska postanska banka d.d. Zagreb 3,63 16
7 Hypo Alpe-Adria-Bank d.d. Zagreb 10,07 6
8 Jadranska banka d.d. Sibenik <] 1
9 Karlovacka banka d.d. Karlovac <1 1
10 | Kreditna banka Zagreb d.d. Zagreb <1 <1
11 Medimurska banka d.d. Cakovec 0,74 2
12 OTP banka Hrvatska d.d. Zadar 3,28 6
13 Partner banka d.d. Zagreb <1 <1
14 | Podravska banka d.d. Koprivnica <1 2
15 Privredna banka Zagreb - d.d. Zagreb 16,89 21 ;
16 Raiffeisenbank Austria d.d. Zagreb 10,26 9 ;
17 | Societe Generale-Splitska banka d.d. Split 7,19 8 E
18 |VABAdd. Varazdin <1 <1 S
19 Volksbank d.d. Zagreb 1,99 1 g
20 Zagrebacka banka d.d. Zagreb 24,10 30 :
90,91 116 E
Izvor: www.hgk.hr od srpanj 2010. -





