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SaZetak

Uspjesno upravljanje informacijama je izuzetno vazno za svaku organizaciju, a
u ovom Ce se radu istaknuti njihovo znacenje u funkciji marketinga. Financijske institu-
cije koje Zele nastaviti uspjesno poslovati, uz toliki broj 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 dosla do znanja o korisnicima,
potrebno je prikupiti podatke, odnosno istraziti trziste, iskoristiti i upravljati informacija-
ma te donijeti prave odluke. Rad prikazuje Model koji objasnjava znacenje organiziranih
informacija kao preduvjeta za uspjesno ostvarenje marketinske strategije i konkurentno-
sti na trzistu.

Kljuéne rijeci: upravljanje informacijama, upravljanje znanjem, marketing fi-
nancijskih institucija, razvoj novih proizvoda, marketing banaka.

1. UVOD

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. st. karakterizira originalnost, inova-
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tivnost i kreativnost (McCole, 2004.). Bankarsko poslovanje karakterizira veliki broj
klijenata, njihovih racuna i transakcija, zatim Siroki spektar proizvoda i usluga te veliki
stupanj ovisnosti o tehnologiji (Croxford, Abramson, Jablonowski, 2005.). Stoga je pra-
vilno upravljanje informacijama od iznimnog znacenja u svakoj banci. Informacijski
sustav, odnosno priljev, tok, analiza i distribucija podataka s trzista, vazni su za dono-
$enje upravljackih menadzerskih odluka i njihovu uspjesnu implementaciju, odnosno
primjenu. Informacija se moze definirati kao poruka, naj¢e$¢e u obliku dokumenta
ili osobne komunikacije, a koja ima svog poéiljatelja i primatelja (Davenport i Prusak,
2000.). Informacija je, zapravo, podatak koji ima neko znacenje. Pravilno upravljanje i
upotreba informacija predstavlja znanje (Kermally, 2002.). Osnovne pretpostavke da se
informacije s trzi$ta iskoriste u funkciji spoznaje stanja, kretanja i promjena koje utjecu
na poslovanje financijske institucije osiguranje su sljede¢ih dimenzija (Farquhar, Mei-
dan, 2010.). To su:

e objektivno istrazivanje - otvorenost novim idejama i nacinima shvacanja trzi-
Sta,

¢ 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 - prija$nji dogadaji, odnosno iskustva zaposlenika vazni su za
buduée poslovanje i moraju biti integrirani u informacijski sustav.

Nezavisno od toga kako je realiziran, marketinski informacijski sustav trebao bi
sprijeciti donoSenje poslovnih odluka koje nisu uskladene s odabranim ciljnim segmen-
tima i dugoro¢nim ciljevima financijske institucije (Doyle, Stern, 2006.). Poslovna istra-
zivanja rezultiraju informacijama nuznim za donosenje menadzerskih odluka (Cooper,
Schindler, 2014.), a tek je potrebno istraziti vezu izmedu menadZzmenta znanja i inova-
cija (Darroch, McNaughton, 2002.). Marketingko istrazivanje predstavlja prikupljanje i
koristenje informacija iz svih raspolozivih izvora, te njihovo prilagodavanje potrebama
marketinga (Meidan, 1996.). Moze se zakljuciti da marketinsko istrazivanje predstavlja
vezu izmedu financijske institucije i korisnika, odnosno trzista, ali i podlogu za krei-
ranje marketinske komunikacije usmjerene na odabrana ciljna trzi$ta. Posebna paznja
pridaje se informacijama s trzi$ta kod razvoja novih proizvoda. Cijeli proces razvoja
novih proizvoda iznimno je sloZen, zahtijeva visoku razinu informacijske sigurnosti i
minimalne pogreske. Predstavlja vrlo zahtjevan menadzerski posao koji uklju¢uje za-
dovoljavanje potreba klijenata i inovacije (Ennew, Waite, 2007.). Od same ideje novog
proizvoda, do plasiranja na trziste, cijeli proces razvoja novog proizvoda je kreacija no-
vog znanja (Madhavan, Grover, 1998.). Pomno osmisljena i odabrana ponuda usluga
trebala bi poduze¢u omoguciti stjecanje konkurentske prednosti, a pravilno upravljanje
ponudom njezino odrzavanje i pobolj$anje (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2006.).
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.):
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e osiguranje odgovaraju¢e ponude maksimalno prilagodene zahtjevima kori-
snika,

e ponuda uspjesnija od konkurencije,
e osiguranje profitabilnosti i
e bolji financijski rezultat.

Naime, uspjeSan proces segmentacije treba rezultirati profitabilnim segmentima
koji ¢e opravdati postupak i odluku o prilagodavanju ponude (Wilson, Gilligan, 2005.).

Slika 1: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja
novog proizvoda banke
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Razvoj novih financijskih usluga ostvaruje se kroz (Meidan, 1996.):
e dodavanje novih usluga postoje¢oj ponudi,
¢ novu kombinaciju postojecih usluga,
¢ modifikaciju ili pro$irenje postoje¢ih usluga,
¢ kombinacijom svega navedenog.

Na temelju analizirane literature predloZen je Model upravljanja informacijama
i znanjem u svrhu razvoja novog proizvoda banke. Vidjeti Sliku 1.

Cilj Modela je objasniti znacenje organiziranih informacija kao preduvjeta za
uspjes$no ostvarenje marketingke strategije i postizanja konkurentnosti na trzistu.

Hipoteze:

H1: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvo-
da banke je provediv.

H2: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvo-
da banke je funkcionalan.

Istrazivacki proces se provodio u poslovnoj banci u Republici Hrvatskoj koja ¢e
se u radu oznacavati kao Banka.

2. PRIKUPLJANJE I ANALIZA INFORMACIJA O TRZISNIM
TRENDOVIMA

Financijske institucije redovito prate trendove na trzi$tu no krajem se svake po-
slovne godine priprema detaljan izvjestaj o trendovima na trzistu. Na temelju tih trendova
daje se prijedlog ideje novog proizvoda ili usluge Banke za idu¢u godinu. Promatraju se
promjene na trzistu s ekonomske strane, zatim inovacije te promjene u potrebama klije-
nata i odgovori konkurencije. Koriste se sekundarni podatci dostupni putem interneta, a
zakljudci istrazivanja predstavljaju dobru pocetnu bazu za razvoj novih proizvoda, odno-
sno rezultat ovog istrazivanja je prijedlog ideje, odnosno kratak koncept novog proizvoda.

Za potrebe provodenja ovog prvog koraka u Modelu dovoljni su javno dostupni
sekundarni podatci. U ovom slucaju, istrazivanje se provodilo za stolom, odnosno istra-
zivali su se online dostupni podatci konkurencije, ¢lanci o potrebama korisnika finan-
cijskih institucija te razni izvjestaji s konferencija o inovacijama u financijskom sektoru
u Republici Hrvatskoj (u nastavku teksta: RH) i inozemstvu (ponajvise zbog trendova
globalnog trzista). U RH se isti¢e ponuda ve¢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 i prema poslovnim su-
bjektima. Doneseni su sljede¢i zakljudci:

¢ Na slovenskom trzi$tu uocen je trend paketiranja vise usluga u jednu, odno-
sno trend ,,paketa“. Ponuda proizvoda i usluga je raznolika i objedinjena pre-
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ma pomno segmentiranim korisnicima, fizickim i pravnim osobama. Najveca
slovenska banka u svojoj ponudi isti¢e poslovni paket za pravne osobe radi
olaksavanja poslovanja klijentu skrojen prema njegovim potrebama. Takoder
su prisutne i posebne ponude kredita za mala poduzec¢a - kratkoro¢ni i dugo-
ro¢ni. Zanimljiv je i vodi¢ za poduzeéa u medunarodnom poslovanju u obliku
opsirne knjige sa slikovnim prikazima i pojasnjenjima te kontaktima za upite.
Za fizi¢ke osobe se iz ponude izdvaja start paket, studentski paket, pakte za
umirovljenike i obiteljski paket.

e Druga najveca slovenska banka specijalizirala se u ponudi financijskih uslu-
ga za pojedine djelatnosti pa tako redom imaju prilagodene pakete usluga za
nova poduzeca, doktore, odvjetnike, racunovode, poljoprivrednike, ugosti-
telje, trgovce, poduzetnike, autoprijevoznike i sli¢cno. Ova banka ima i vrlo
raznoliku ponudu paketa za fizicke osobe, kao paket za $kolarce, 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
¢ak i paket Palc¢ek za najmlade, odnosno djecu do 11 godina starosti (racun s
karticom dnevnog limita od 50 eura) koji je besplatan. Kod pravnih osoba se
istice specijalizacija za pojedine djelatnosti u obliku skupa usluga zapakiranih
u pakete za doktore, odvjetnike, ra¢unovode, poduzetnike i sli¢no.

e Austrijsko trziste je drukcije ve¢ kod prvih informacija koje su prikupljene
istrazivanjem. Ovdje se isti¢e potreba jednostavnosti i brzine usluga i proi-
zvoda te visoka kvaliteta pruzanja usluge. Istice se kvaliteta samih proizvoda
i usluga banke, nema koncepta paketa, svakom klijentu se pristupa na temelju
njegove iskazane potrebe pa imaju vrlo dobro razvijenu ponudu ne samo stan-
dardnih proizvoda kao $to su racuni, kartice i krediti, nego i osobnih savjet-
nika pa tako nude raznolike mogu¢nosti ulaganja novca gradana, odnosno
pomodi i podrske za alokaciju novca. Sto se ti¢e pravnih osoba, aktualno je
financiranje inovativnih poslovnih koncepata te je za taj dio poslovanja ra-
zraden i zaseban web. Takoder se istice elektroni¢ko poslovanje te prate¢i
proizvodi, odnosno usluge 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. Znacenje se pridaje 24-satnom bankarstvu i
mnogim uslugama koje banke omogucuju svojim klijentima i to sa odli¢nim
sigurnosnim nadzorom. Kod pravnih osoba banke su usmjerene multinaci-
onalnim poduzeé¢ima i medunarodnom poslovanju i trenuta¢no je aktualna
kampanja koja daje detaljnije informacije klijentima o SEPA-i (jedinstveno
podrudje placanja u eurima, engl. Single Euro Payments Area).

e 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 fizi¢ckim osobama orijentirana je na sve
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proizvode za ¢lanove cijele obitelji, a kao poseban segment kojem pridaju paznju
i razvijaju pogodnosti i zasebnu ponudu su mladi izmedu 18 i 26 godina.

e Banke izgraduju odnos s klijentom kroz privatno bankarstvo, odnosno istaknuta
je kvaliteta njihovih usluga pri financijskom savjetovanju i pomo¢i u vodenju fi-
nancija klijenta, $to 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 od
maksimalno 100.000,00 eura na rok otplate do sedam godina.

e Sto se ti¢e hrvatskih banaka, prema prikupljenim podatcima, moze se zaklju-
¢iti da su paketi proizvoda na hrvatskom trzistu trenuta¢no vrlo popularni u
ponudi banaka, razradeni su segmenti i prilagodeni su proizvodi potrebama
fizi¢ckih i pravnih osoba. Zamjetno se razvija sve veci broj raznih online uslu-
ga, odnosno bankarskih aplikacija koje olak$avaju, ubrzavaju, pojednostav-
ljuju poslovanje, ali i zadovoljavaju nove potrebe privatnih korisnika ¢iji broj
raste iz dana u dan. Tehnoloske inovacije omogucuju bankarskom sektoru
razvoj potpuno novih usluga i rastereenje tradicionalnih kanala poslovanja
(poslovnica) te time znatne ustede. S obzirom na nove tehnologije, banke su
prepoznale i ulogu mladih korisnika, odnosno studenata, $kolaraca pa i djece.
Zakljuceno je da novi bankarski proizvodi i usluge trebaju i¢i u smjeru dife-
rencijacije od konkurencije i fleksibilnog pristupa klijentu u obliku prilagodbe
specifi¢cnim zahtjevima njegova poslovanja.

3. PRIJEDLOG IDEJE NOVOG PROIZVODA

Na temelju zakljuc¢aka istrazivanja trendova odluceno je da, ako Banka zeli biti
konkurentna, treba uvesti pakete proizvoda u svoju ponudu. Budu¢i da Banka ima vise
korisnika fizi¢kih osoba, nego pravnih i jaca je u segmentu fizickih osoba, prednost u ra-
zvoju paketa dana je paketima za fizi¢ke 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. Bez obzira na navedene ¢injenice
i trendove na trzi$tu, Banci je u planu unaprijediti uslugu tekuc¢ih ra¢una uvodenjem
paketa, odnosno dodatne ponude proizvoda uz tekuce ra¢une kao bazu.

Dakle, baza svakog paketa bio bi teku¢i racun (TR) na koji bi se nadovezali Ban-
¢ini proizvodi i usluge, odnosno dodatne nefinancijske pogodnosti. Ideja 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 zadrzati postojece klijenate i pruziti kvalitetnije usluge od dosadasnje, putem
vece mogucnosti izbora izmedu raznih ponuda uz tekuci ra¢un obogacen ni-
zom dodatnih proizvoda,

e poticati prodaju teku¢ih ra¢una pruzanjem mogucénosti planiranja i vodenja
svakodnevnog financijskog poslovanja na jednostavniji, pristupacniji i povolj-
niji nadin i postoje¢im i novim klijentima,
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e privlaciti nove klijente, $to donosi povecanje broja tekuc¢ih racuna,

e povecati prodaju ostalih proizvoda Banke u paketu postoje¢im i novim klijen-
tima (kartice Banke i elektroni¢ko bankarstvo),

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

S obzirom na to da Banka ima poveci broj proizvoda i usluga u svojoj ponudi,
potrebno je izdvojiti one koji su najpozeljniji klijentima. Takoder je potrebno saznati
i koje su to nefinancijske usluge koje bi klijenti htjeli imati u svome paketu proizvoda.
Banka Zeli tim inovativnim proizvodom i akvizirati, odnosno pridobiti nove klijente o
kojima jo$ nema nikakve informacije. Stoga je potrebno provesti primarno istrazivanje
klijenata i onih koji nisu klijenti Banke, kako bi se dobili zakljucci s kojima se moze u
daljnji proces razvoja.

4. ISTRAZIVANJE POTENCIJALNIH KORISNIKA
PROIZVODA - TESTIRANJE IDEJE NOVOGA
PROIZVODA

Postavljeni su ciljevi istrazivanja:
1.Optimizacija paketa

e utvrdivanje znacenja potencijalnih komponenti paketa i procjena njihova
utjecaja na dono$enje odluke o ugovaranju paketa,

e optimiziranje paketa - moguénost skracivanja liste atributa uz selekciju poje-
dinih, ali da pri tome lista pogodnosti i dalje ostane atraktivna za $to $iri broj
korisnika unutar predlozenih ciljnih skupina.

2.Utvrdivanje percepcije Banke od onih koji nisu njezini klijenti

Jedan od ciljeva razvoja paketa je akvizicija, odnosno preuzimanje novih klijena-
ta. Dakle, paket bi trebao biti proizvod koji ¢e predstavljati temelj akvizicije novih klije-
nata u skoroj budu¢nosti. Budu¢i da privlacenje novih klijenata pretpostavlja preuzima-
nje klijenata konkurentskih banaka, potencijal paketa, kao akvizicijskog sredstva, nije
moguce utvrditi, a da se ne utvrdi nacin na koji klijenti konkurenata percipiraju Banku,
odnosno marku Banke; §to smatraju preprekama za prelazak i potenciranje poslovnog
odnosa s Bankom te kakva je snaga tih prepreka.

Dakle, akvizicijski potencijal paketa moze se utvrditi tek ako se utvrdi $iri po-
tencijal 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 prepreke za prelazak, te kakva je opéenito snaga privlacenja novih klijenata. Navede-
ni cilj istrazivanja realizirat ¢e se na uzorku klijenata konkurentskih banaka.

Istrazivanje se provodilo skupnim intervjuom (fokus grupe) i anketiranjem na
uzorku klijenata Banke i na uzorku onih koji nisu klijenti Banke.
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1.1zvidajno (eksplorativno) istrazivanje

Fokus grupe ¢ine grupne diskusije na odredenu temu ¢iji je cilj bolje razumije-
vanje stavova i migljenja korisnika, razumijevanje njihovih motiva kao i znacenja koja
pridaju svojim individualnim akcijama. Fokus grupe prva su etapa u provodenju istra-
zivanja. Obuhvacene su dvije fokus grupe, svaka po osam ¢lanova/diskutanata, jedna
grupa klijenata Banke i jedna grupa onih koji nisu klijenti Banke.

Osnovni cilj fokus grupe na uzorku klijenata Banke:

utvrditi prvu neposrednu reakciju na ideju paketa,
utvrditi $to bi to znacilo za njih kao klijente Banke,

utvrditi njihove stavove o pojedinim komponentama koje Banka namjerava
uvrstiti u paket,

¢uti njihove prijedloge o moguc¢im novim komponentama paketa, odnosno
¢uti njihove ideje o tome §to bi mozebitno trebalo ukljuciti u paket,

utvrditi na koji bi nacin paket utjecao na jac¢anje njihove lojalnosti prema Ban-
ci, bi li on bio znacajan u tom smislu.

Osnovni cilj fokus grupe na uzorku onih koji nisu klijenti Banke:

utvrditi stupanj njihove lojalnosti bankama s kojima posluju,
utvrditi nac¢in na koji dozivljavaju Banku - njihovo misljenje i stavove o Banci,

utvrditi snagu marke Banke (imidz Banke, funkcionalne karakteristike, funk-
cionalne i emotivne pogodnosti/prednosti koje prepoznaju ili ne prepoznaju u
Banci),

utvrditi koje su od postoje¢ih obiljezja Banke pokretaci ili prepreke za uspo-
stavljanje poslovnog odnosa/prelazak u Banku,

utvrditi op¢i potencijal za prelazak/uspostavljanje poslovnog odnosa s Ban-
kom,

utvrditi prve reakcije onih koji nisu klijenti Banke na paket koji Banka namje-
rava ponuditi,

utvrditi pruza li paket pojedine pogodnosti/prednosti koje ne mogu ostvariti
u poslovanju sa svojom bankom (koje?),

istraziti njihove ideje o tome $to bi paket Banke trebao imati da bi povecao
privla¢nu snagu Banke.

2.0pisno (deskriptivno) istrazivanje

Nakon zavr$etka fokus grupa i analize rezultata prikupljenih njima, realizira se
deskriptivno istrazivanje anketiranjem ,lice u lice, odnosno osobno.

Istrazivanje je provedeno na uzorku klijenata Banke i onih koji nisu klijenti

Banke.
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Anketni upitnik na 260 ispitanika: 130 radno aktivnih klijenata Banke i 130 rad-
no aktivnih onih koji nisu 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 znacenja pojedinih komponenti paketa za svaku ciljnu grupu/seg-
ment,

¢ utvrdivanje dosega pojedinih kombinacija paketa.

U istrazivanju se testira znac¢enje onih komponenti paketa koje Banka planira
uvrstiti u ponudu paketa te mozebitno nekoliko novih komponenti koje ¢e ispitanici
predloziti na fokus grupama.

Anketiranjem na uzorku onih koji nisu klijenti 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,

¢ u kojoj su mjeri oni koji nisu klijenti Banke spremni za promjenu banke, od-
nosno koliki je njihov stupanj lojalnosti prema bankama s kojima posluju,

e Brand equity, odnosno snaga marke Banke u odnosu na konkurentske banke.

Na taj ¢e se nacin kvantificirati snaga privlacenja Banke, odnosno kvantitativno
¢e se utvrditi kakve su opce predispozicije za preuzimanje novih klijenata posredstvom
paketa i postoje li uopée moguénosti za to. Dakle, potencijal paketa za preuzimanje
novih klijenata nije moguce utvrditi ako se ne promotri i $iri kontekst percepcije marke
Banke od strane klijenata drugih banaka.

Istrazivanje snage marke Banke provodi se posredstvom Sest dimenzija. To su:
relevantnost, zamjenjivost, familijarnost, kvaliteta, popularnost i jedinstvenost.

Rezultati istrazivanja:

e DPrihvatljivost ideje paketa Banke

e Testiranje privlacnosti atributa paketa
¢ Potencijal za ugovaranje paketa

e DPrepreke 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 teku¢i ra¢un, sadrzavao veci broj
financijskih usluga i proizvoda te odredeni broj nefinancijskih usluga je prihvacena vrlo
pozitivno; i klijenti Banke i oni koji to nisu smatraju da bi takva ponuda dovela do po-
zitivnog 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.
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Nakon $to su evaluirali moguce sadrzaje paketa, ispitanici koji su sudjelovali u
fokus grupama, kao najvaznije sadrzaje paketa, istaknuli su:

e sadrzaje vezane za racune,
e sadrzaje vezane uz kartice,
e sadrzaje vezane za kredite,

e sadrzaje vezane uz naknade i popuste.

Rezultat 2 - Privlacnost komponenti paketa

Kvantitativno istrazivanje privla¢nosti pojedinih komponenti paketa provedeno
je metodom “Max Diff”. Cilj istrazivanja bio je da se utvrdi koje su od 23 komponente
paket racuna u najvecoj i najmanjoj mjeri privla¢ne za klijente.

Klijentima Banke vazniji su:

e debitna kartica,

e dodatno zdravstveno osiguranje,
e Zivotno osiguranje i

e Konzum bon.

Rezultat 3 - Potencijal za ugovaranje paketa

Uz utvrdivanje privlacnosti komponenti paketa, drugi vazan cilj provedenog
istrazivanja bio je utvrditi kakav je potencijal novog paketa medu klijentima Banke i
medu klijentima konkurentskih banaka. Potencijal nije utvrdivan neposredno, ve¢ po-
sredstvom niza pitanja ¢iji je cilj bio utvrditi odnos klijenata prema Banci. U tu svrhu
mjeren je odnos prema marki Banke, imidzu marke, mi$ljenje o Banci, opéenitu sklo-

nost 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,
mogucnost odlaska u trostruki minus od visine prihoda te ljubazan odnos prema klijen-
tima. 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 i visok stupanj privr-
zenosti Banci. Medu klijentima svih analiziranih banaka, upravo je u slu¢aju klijenata
Banke utvrden najmanji stupanj sklonosti promjeni banke. Ovome treba dodati poda-
tak da ¢ak 57 % klijenata Banke smatra da je ona bolja banka od drugih koje posluju u
RH, 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 ljestvici lojal-
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nosti). Navedeno ukazuje na ¢injenicu da medu klijentima Banke ne postoje znacajnije
prepreke za nastavak poslovnog odnosa s Bankom, a time niti znac¢ajnije prepreke koje
bi predstavljale apriorne prepreke za ugovaranje novih proizvoda i usluga. U kontek-
stu paketa navedeno je posebice potencirano i ¢injenicom $to su klijenti Banke u fokus
grupama iskazivali nezadovoljstvo upravo time $to usluga paketa nije prisutna u ponu-
di Banke. Naime, kao elemente nezadovoljstva sudionici fokus grupa isticali su «losije
uvjete» u smislu losijeg kombiniranja usluga te moguénosti objedinjavanja usluga u vr-
stu paketa kakav posjeduju druge banke te nepostojanje bonus nefinancijskih usluga za
klijente.

Primjereno navedenim spoznajama, uvodenje paketa koji bi omogucio sustav ra-
zli¢itih benefita kako na strani ponude, tako i na strani troskova za klijenta, predstavljao
bi logi¢an korak u poslovanju Banke. Uvodenje paketa pojacalo bi vezu klijenata s Ban-
kom i time postavilo daljnje temelje za izgradnju dugoro¢nog i profitabilnog odnosa.

Rezultat 4 - Prepreke za ugovaranje paketa

Rezultati su pokazali da % klijenata konkurentskih banaka koristi paket proi-
zvoda u svojoj banci, a prosje¢no zadovoljstvo paket ra¢unom na ljestvici od 1 do 10
iznosi 7,47.

Imidz Banke losiji je u slu¢aju klijenata drugih banaka no $to je to u slucaju kli-
jenata Banke.

Prikazane su prosje¢ne vrijednosti slaganja sa svakom tvrdnjom. Veca vrijednost
oznacuje vece slaganje s tvrdnjom o Banci.

Navedene podatke potvrduju i nalazi iz provedenih fokus grupa. Klijenti kon-
kurentskih banaka u grupnim su diskusijama Banku, uglavnom, povezivali s aferama
koje su je pratile, $to je rezultiralo i smanjenom vrijednosti marke Banke. Klijenti kon-
kurentskih 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 neefi-
kasnost je utemeljena na malom broju poslovnica i bankomata u gradu. Klijenti konku-
rencije dozivljavaju Banku kao nepopularnu banku u RH te izjavljuju da ne znaju nikoga
u svojoj blizini tko je klijent te banke. Primjereno tome, upitna je mogucnost rasta broja
korisnika pojedinih financijskih proizvoda i usluga.

Predoceni rezultati istrazivanja govore o malom potencijalu za ugovaranje pake-
ta 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 ¢injenicu relativno visokog zadovolj-
stva konkurentnom bankom, relativno niskog potencijala za prelazak i relativne zatvo-
renosti za kori$tenje novih proizvoda i usluga. Nepovoljni okolinski faktori manifestira-
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ju se u ¢injenici da klijenti drugih banaka Banku cijene manje od onih s kojima posluju
ili od ostalih konkurenata iz grupe vode¢ih banaka u RH.

Zakljucak istraZivanja

Ideja da Banka ponudi paket koji bi uz teku¢i rac¢un sadrzavao veéi broj finan-
cijskih usluga i proizvoda te odredeni broj nefinancijskih usluga je prihvacena vrlo po-
zitivno; i klijenti Banke i oni koji to nisu smatraju da bi takva ponuda dovela do po-
zitivnog pomaka u poslovanju Banke te da bi se Banka, ako ponudi povoljnije uvjete
unutar paketa te manju naknadu za sam paket, nametnula kao snaznija potencijalna
konkurencija.

Utvrdeno je da su sljededi elementi paketa najprivlacniji za klijente Banke:
o kartica koja omogucuje pla¢anje na rate,

e niza kamatna stopa na dopusteno prekoracenje,

e charge kartica,

e dodatno zdravstveno osiguranje,

e mogucnost podizanja stambenog kredita s nizom kamatom,

¢ 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 njegova
potencijala za akviziciju, odnosno preuzimanje novih klijenata Banke iz korpusa klije-
nata konkurentskih banaka.

Naime, klijenti Banke zadovoljni su Bankom, iskazuju privrzenost Banci, perci-
piraju Banku prvenstveno kao kvalitetnu i za njih relevantnu financijsku instituciju, te
drze da bi uvodenje paketa, odnosno paketiranje veéeg broja financijskih proizvoda i
usluga dovelo do bitnijeg pobolj$anja kvalitete usluga Banke.

Dakle, pozitivan stav prema toj vrsti financijskog proizvoda te pozitivan stav pre-
ma Banci osnovni su razlozi zbog kojih se smatra da takav tip proizvoda ima relevantni
potencijal.

Glavnu okolinsku prepreku za znacajniju prodaju moze se pronaci u ¢injenici
da su trenuta¢no klijenti Banke relativno zatvoreni za ugovaranje novih financijskih
proizvoda i usluga, odnosno da ne pokazuju znacajniju namjeru za njihovim ugova-
ranjem.

Moguc¢nost preuzimanja novih klijenata iz korpusa klijenata konkurentskih ba-
naka nije realna u ve¢em broju. Glavni razlog takvom misljenju je odnos klijenata kon-
kurentskih banaka prema Banci: smatraju je lo$ijom od ve¢ine drugih banaka, losije
procjenjuju njezin imidz, ne privlaci ih kao “eventualna opcija”, te iskazuju relativno
visoku privrzenost vlastitim bankama. Drugim rije¢ima, glavna prepreka za preuzima-
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nje novih klijenata posredstvom paketa je upravo njihova percepcija Banke kao banke
koja je losija opcija od banaka s kojima trenuta¢no posluju.

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

Znacajnije preuzimanje novih klijenata iz korpusa klijenata drugih banaka mo-
guca je samo u dugoroc¢noj perspektivi i to ako Banka znacajnije rekonceptualizira mar-
ku i svoju ponudu. Pri tome je uz inovacije, kao $to je uvodenje paketa $to je od onih
koji nisu klijentki Banke ocijenjeno kao pozitivan potez, posebice je potrebno mijenjati
imidz marke Banke, odnosno izgradivati novi sustav prednosti marke koje ¢e klijenti
prepoznavati u slucaju Banke. Naime, trenutacna privlacna snaga Banke znacajnije je
manja od privla¢ne snage konkurentskih banaka i ne predstavlja dovoljno jamstvo za
znacajnije privlacenje novih klijenata ¢ak niti u slu¢aju proizvoda s vi§estrukim pogod-
nostima kao $to je to slu¢aj s paketom.

4.1. 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 trzi$tu. Informacije su se prikupljale
na dva nacina: istrazivanjem za stolom i benchmarkingom, odnosno posjetima i uspore-
divanjem proizvoda i usluga s najboljima u industriji.

Istrazivanje za stolom provedeno je standardno online dostupnim podatcima
konkurencije i njihovih sluzbenih web - stranica te ponude. Istrazivane su sve banke u
RH koje nude pakete proizvoda fizi¢ckim osobama.

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

Nakon prikupljenih informacija sastavljena je kratka analiza konkurentskih pa-
keta. Analizom konkurentnih banaka na trzistu ustanovljeno je da veé¢ina njih nudi tri
standardna paketa proizvoda namijenjena radno aktivnim klijentima. Studenti i umi-
rovljenici predstavljaju posebnu kategoriju i imaju odredene pogodnosti. 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.
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Ono $to je uoceno kao nedostatak je nemogucénost prilagodbe paketa klijentu.
Naime, klijent, prema Zelji, odabire jedan od ponudenih paketa, ali proizvodi u njemu
dolaze kao zadani. Tu 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 tako su zadane i
jednostavno ih mora uzeti jer su sastavni dio paketa. Tim na¢inom 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.

4.2. Obrada internih podataka o postojecim klijentima radi
segmentacije

Bududi da je primarno istrazivanje, koje je provedeno kao korak 3 Modela, rezul-
tiralo zaklju¢kom da primarna ciljna grupa za pakete Banke trebaju biti klijenti Banke,
a tek onda oni koji to nisu, potrebno je analizirati klijente Banke prema odabranim kri-
terijima, odnosno napraviti segmentaciju. Informacija dobivena analizom konkurent-
skih 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 op¢eniti potencijal broja korisnika paketa. Banka moze na temelju karak-
teristika klijenata predvidjeti koji klijenti bi mogli koristiti odredene usluge, te usmjeriti
marketin$ku 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 po-
dtaci o ra¢unima, transakcijama po svakom ra¢unu, kreditnim obvezama te demograf-
ski podatci. Ti se podatci 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 sljededi: Sifra klijenta, broj ra¢una, vrsta, iznos i datum transakcije.

Baza podataka o klijentima tipi¢no sadrzava $ifru klijenta, broj ra¢una, 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 WareHo-
use), odnosno bancin sustav za skladi$te podataka o klijentima. Zadavani su parametri
i sustav je proizvodio izvjestaje.

S obzirom na to da se podrazumijeva da klijent, koji Zeli paket proizvoda Banke,
mora imati otvoreni teku¢i ra¢un u Banci, prvo su trazeni podatci o broju klijenata s
otvorenim teku¢im ra¢unom u Banci. Dakle, prvo se radila segmentacija na temelju
proizvoda koji koriste klijenti Banke. Dobivena je tablica s mnogo podataka koju je tre-
balo analizirati. U ovom slucaju bitni su bili oni klijenti koji imaju teku¢i ra¢un Banke.
Analizom podataka doslo se do ukupnog broja tekuc¢ih ra¢una. Nakon §to je dobiven
taj vazan podatak, od tog ukupnog broja bilo je potrebno saznati koliko je klijenata koji
imaju teku¢i ra¢un radno aktivno, a koliko je umirovljenika, buduéi da svaki od nave-
denih segmenata ima druk¢ije potrebe za bankarskim uslugama.
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Stoga se radila segmentacija prema dobi klijenata kako bi se prikazao broj radno
aktivnih klijenata u odnosu na umirovljenike.

Ovisno o dobnoj strukturi od ukupnog broja teku¢ih ra¢una dobiveni su sljedeci
podatci:

o x% klijenata su stariji od 65 godina, §to podrazumijeva da su umirovljeni,
e y% klijenata su mladi od 65 godina, §to se smatra radno aktivnim klijentima.

S obzirom da paket proizvoda podrazumijeva koristenje tekuceg ra¢una u kom-
binaciji s jo§ minimalno jednim proizvodom Banke, potrebno je da je klijent aktivan,
odnosno da ima promete po racunu. Nadovezujudi se na tu ¢injenicu, a u svrhu daljnje
segmentacije, napravljena je definicija aktivnog klijenta Banke po kojoj su dostavljeni
daljnji podatci.

Aktivnim klijentom se smatra onaj klijent koji na zadani datum ima otvoren
tekudi racun Banke. Aktivnim klijentom se ne smatra klijent koji na zadani datum ima
samo pozitivan saldo na teku¢em racunu po kojem unazad 12 mjeseci nije bilo transak-
cija klijenta.

Nakon definiranja kriterija za dohvat podataka, moguce je bilo napraviti se-
gmentaciju po dobi klijenta i vrsti priljeva na teku¢em racunu. Buduc¢i da za paket Ban-
ke, uz tekudi ra¢un, korisnik mora imati barem jo$ jedan proizvod, odmah su proma-
trani i ostali proizvodi koje klijenti imaju uz teku¢i ra¢un. 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 - tekudi rac¢un,

e SMS - usluga promjene stanja na racunu putem sms usluge na mobitelu,
e EMAIL - usluga promjene stanja na ra¢unu putem e-mail usluge,

e IBG - internet bankarstvo,

e MBANKING - mobilno bankarstvo,

e MCR - kreditna kartica revolving,

e MCC - kreditna kartica charge,

e MCG - kreditna kartica Gold,

e VNR - kreditna kartica na rate.

Prvo je dobiven podatak o broju aktivnih klijenata i njihovom broju proizvoda
uz tekudi rac¢un.

Zatim je, primjereno podjeli na dva osnovna segmenta: radno aktivni klijenti i
umirovljenici, napravljena dodatna analiza.
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Znajuci broj proizvoda uz tekuci racun, bilo je potrebno saznati i koli¢inu po-
jedinog promatranog proizvoda uz tekuci ra¢un kako bi se dobio uvid u popularnost
pojedinih proizvoda po segmentima.

Analizom navedenih podataka doslo se do prosje¢nog broja proizvoda po aktiv-
nom klijentu Banke koji iznosi 1,6, §to je manje od dva proizvoda po klijentu.

S obzirom na to da se iz dobivenih podataka moze zaklju¢iti kako veliki dio ak-
tivnih klijenata koristi samo teku¢i ra¢un kao proizvod Banke, dodatno su analizirani
njihovi iznosi priljeva po ra¢unu da se provjeri mogu li, ipak, koristiti i druge proizvode
Banke, poput kreditnih kartica.

Zaklju¢eno je da od aktivnih klijenata koji imaju samo teku¢i ra¢un Banke, veliki
postotak njih ostvaruje priljev veéi od 1.500 kn po ra¢unu, §to znaci da je zadovoljen
uvjet za izdavanje kreditne kartice i da ¢ini potencijalnog korisnika dva proizvoda ban-
ke, odnosno paketa proizvoda.

Na temelju analiza u svrhu segmentacije klijenata i predvidanja obujma prodaje
novog proizvoda na temelju internih podataka Banke iz DWH sustava skladista poda-
taka i poslovne inteligencije, izveden je zakljucak. Postoji potencijal klijenata Banke koji
predstavljaju ciljni segment za paketiranje proizvoda. Primjereno tome, paketiranjem
proizvoda koristi se strategija razvoja proizvoda radi povecanja ukupne prodaje proi-
zvoda Banke.

4.3. Izrada finalnog koncepta proizvoda

Sukladno prethodnim koracima, rezultatima istrazivanja preferencija klijenata,
pomnom segmentacijom i analizom konkurentnih banaka na trzistu, a radi povecanja
ukupne prodaje usluga Banke, predlozeno je paketiranje proizvoda Banke, i to na na-
¢in da se kombinacijom zrelih proizvoda i novih proizvoda pokusa promijeniti imidz
Banke tako da paketi budu privla¢ni postoje¢im i novim klijentima, s naglaskom da je
ciljni segment novih klijenata usmjeren na radno aktivnu skupinu. Prilagodljivim pa-
ketima, klijentima postaju vazni te se s njima zeli stvoriti personalizirani odnos tako da
u ponudi Banke ne budu samo zadani paketi kao $to je slu¢aj u ponudi drugih banaka
na trzistu, nego da se ponude posebni paketi za posebne klijente Banke, uz cjenovno
prihvatljivu naknadu.

Klijent svoj paket kreira prema vlastitim zeljama i potrebama te tako postoji ve-
liki izbor kombinacija unutar pojedinog paketa. Svaki paket ima odredenu cijenu bez
obzira na to koji proizvodi se nalazi u paketu, a postoje Cetiri razine cijena ovisno o
broju proizvoda u paketu.

Uvjet za paket (bazu) predstavlja kunski tekuéi ra¢un, a ostali proizvodi koji ula-
ze u paket, koje klijent bira, nalaze se na popisu proizvoda i usluga za korisnike paketa.
Dodatne nefinancijske i druge usluge bit ¢e prilagodene pojedinim segmentima klijena-
ta (radno aktivni, umirovljenici, studenti).
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Prema segmentaciji, modeli paketa usmjereni su na tri ciljana segmenta:
e radno aktivno stanovnis$tvo (komercijalni),

e umirovljenike,

e studente.

Unutar svakog segmenta postoje 4 vrste paketa, ovisno o broju proizvoda uz te-
ku¢i racun.

Diferencijacija je od konkurentnih banaka:
e inovativnost u paketiranju
e paketi nisu u potpunosti zadani klijentu,

e Kklijent, prema svojim vlastitim Zeljama i preferencijama, bira proizvode izme-
du ponudenih “bazena” te stvara svoj paket prilagoden isklju¢ivo njemu.

e personalizirani odnos s klijentom
e kreiranje paketa prema vlastitoj Zelji i potrebi,

e personalizacija paketa = poseban paket za naseg posebnog klijenta (svaki kli-
jent je poseban),

e velik izbor kombinacija - jedna cijena,

e u osnovi postoje Cetiri vrste paketa ovisno o broju proizvoda, odnosno usluga
koje klijent izabere, ali kombinacijom tih proizvoda dolazimo do $iroke palete
raznovrsnih paketa ponudenih klijentima,

¢ prilagodljivost promjenama,

e odituje se uizboru proizvoda, ali i drugih proizvoda Banke koji su u ponudi ili
¢e biti u ponudi.

Da bi financijska institucija izgradila dugoro¢no kvalitetan odnos s klijentom,
treba mu pokazati koliko je on vazan za samu instituciju. Tu dolazi do izrazaja prednost
u fleksibilnom paketiranju, odnosno prilagodljivost paketa. Mogu¢im visestrukim iz-
borom proizvoda te stvaranjem vlastitog paketa klijent u startu bira isklju¢ivo ono $to
zeli. Time se postize zadovoljstvo kod klijenata jer smatraju da kontroliraju situacijom.
Osim toga, racionalno raspolazu svojim novcem kada pla¢aju jednu naknadu za vise
proizvoda u paketu za razliku od vi$e naknada za pojedine proizvode koje bi inace pla-
¢ali 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 predstavlja dobru bazu ka personaliziranom od-
nosu Banke i klijenta koja je, zapravo, vrlo bitna stavka u poslovanju bankarskih usluga
jer zadovoljni klijenti puno teze prelaze konkurenciji i jednom zadobiveno njihovo po-
vjerenje velika je prednost za Banku.
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Korisnik svoj paket kreira prema vlastitim Zeljama i potrebama odabiruci pro-
izvode i usluge Banke koji se nalaze na popisu proizvoda i usluga Banke za korisnike
paketa, a pridrzavajudi se pravila pojedinog modela paketa.

Cijena je formirana na nacin da se prvo proucavala pojedinacna cijena proizvoda
Banke u paketima i u odnosu na konkurenciju.

Zatim su promatrane cijene paketa konkurentnih banaka i doslo se do odluke
da ¢e svaki paket imati odredenu cijenu bez obzira na to koji proizvodi se nalaze u nje-
mu, ali ¢e biti ¢etiri razine cijena ovisno o broju proizvoda koji se nalazi unutar paketa.
Ovisno o segmentu, cijene ¢e biti druk¢ije, odnosno nize za umirovljenike i studente.

4.4. Postavljanje mjerljivih ciljeva radi kontrole uspjesnosti

Nakon detaljne razrade svih dosadasnjih istrazivackih koraka, postavljeni su ja-
sni mjerljivi ciljevi koji se o¢ekuju od uvodenja paketa kao novog proizvoda Banke:

o kroz dvanaest mjeseci valja ,upaketirati“ 20 % aktivnih klijenata u jedan od
paketa,

e povecati prosje¢an broj proizvoda po klijentu Banke (Product Mix-a) na razi-
ni Banke.

5. PLASIRANJE NOVOG PROIZVODA NA TRZISTE

Paketiranjem proizvoda koristi se strategija razvoja proizvoda radi povecanja
ukupne prodaje usluga Banke. Kombinacijom zrelih proizvoda i novih proizvoda poku-
$ava se promijeniti imidz tako da paketi budu privla¢ni postoje¢im klijentima i novim
klijjentima. Ciljni segment kod privlacenja novih klijenata je radno aktivna skupina.
Prilagodljivim paketima Zeli se da klijenti budu vazni te stvoriti s njima personalizirani
odnos tako da im ne nudimo samo odredene pakete kao druge banke, nego posebne
pakete za posebne klijente.

Od konkurencije se Zeli diferencirati na nac¢in da klijenti prepoznaju prednost
prilagodbe paketa njima, te uvide da su vazni 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 $to veci broj proizvoda postoje¢im klijentima, ali i privuéi po-
zornost novih klijenata, odnosno akvizirati ih u Banku. Odgovaraju¢om marketinskom
strategijom, osim privlacenja pozornosti i upoznavanja klijenata s novom ponudom, Zeli
se promijeniti imidza 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, predstavljanje trebalo usmjeriti s ponudom na ,,sredstva za rjesava-
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nje” problema ili ispunjavanje Zelja s kojima se klijent suoc¢ava. Stoga se kod paketa treba
istaknuti njihova u¢inkovitost koja se o¢ituje u prilagodljivosti klijentu.

Bududi da se prije svega zeli privuéi pozornost klijenata na pakete, predstavljanje
treba zapoceti TV oglasom koji u kratkom roku moze obuhvatiti mase te privuci paznju
vizualnim i zvu¢nim efektima. Uz dobro osmisljen slogan, moze se lako prenijeti po-
ruka javnosti. Osim §to se tim komunikacijskim kanalom pozornost zeli usmjeriti na
kreiranje slike da im je to poznato i u njihovu interesu te jacati Zelje kod korisnika, $to bi
trebalo rezultirati pove¢anjem prodaje, cilj je i unaprijediti imidz Banke. TV oglas bi se
trebao fokusirati na smanjenje percipiranog rizika od klijenta te plasiranje objektivnih
informacija o onome $to Banka nudi te pozitivnim i negativnim posljedicama koje ¢e
ponuda imati na korisnike. TV oglasom valja istaknuti informativni kontekst o paketi-
ma koji su ponudeni radi toga da se objasni i prikaze ono §to korisnika o¢ekuje u Banci.
Valja istaknuti nize cijene paketa i njihovu glavnu prednost u odnosu na konkurenci-
ju - prilagodljivost klijentu. Rije¢ je o oglasu u kojem se koristi racionalno pozivanje
klijjenata. Prilagodljivo$¢u paketa prikazuje se inovativnost, $to direktno koristi kod
unaprjedenja imidza Banke.

Sukladno televizijskom oglasu, promotivne aktivnosti nastavljaju se koristeci ra-
dio, tisak i poslovnice Banke. Kod predstavljanja paketa u poslovnicama Banke izuzet-
no je bitna osobna prodaja, odnosno komunikacija izmedu djelatnika i klijenta.

Zaposlenici poslovnica su ,ogledalo banke®. Oni su ti koji stupaju u kontakt s
klijentima, o kojima cesto ovisi zadovoljstvo klijenta u pruzanju usluge te njihovo mi-
$ljenje o samoj Banci. Nerijetko odnos s bankom predstavlja odnos s djelatnikom ban-
ke, bilo to u poslovnici ili putem telefona. Stoga je bitno da djelatnik Banke pazljivim
slusanjem klijenta i postavljanjem pitanja saznaje informacije o nezadovoljenim po-
trebama klijenta. Takoder treba raspoznati klijentovo trenuta¢no emocionalno stanje
na temelju njegovih gesta i ponasanja te prilagoditi predstavljanje proizvoda, odnosno
paketa. Djelatnik mora biti komunikativan. Da bi osobna prodaja bila uspje$na, 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
s proizvodom, odnosno usluga koje su ponudene na izbor u pakete. Stoga, djelatnike
treba dodatno izobraziti o paketima prije samog plasiranja paketa na trziste. Sljedeci
nedostatak kod ovog predstavljanja 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
da vlada situacijom.

S obzirom da je prikazano uzro¢no istrazivanje s postavljenim mjerljivim cilje-
vima, 12 mjeseci nakon plasiranja paketa proizvoda Banke na trziste, napravljena je
analiza kako bi se dobila povratna informacija o uspje$nosti paketa. Izvjestaji su ge-
nerirani na temelju internih podataka iz DWH-a da bi se uo¢ilo jesu li ciljevi uspjesno
ispunjeni.
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Cilj 1: Kroz 12 mjeseci ,,upaketirati“ 20 % aktivnih klijenata u jedan od paketa.

Prodajni izvjestaji pokazali su kako su paketi kao novi proizvod uspjesno pri-
hvaéeni na trzistu od postojecih klijenata Banke ali i od onih koji nisu klijenti Banke,
odnosno Banka je uspjesno akvizirala i klijente konkurencije. Na temelju analize inter-
nih podataka ve¢ navedenog DWH sustava dobivena je informacija da je kroz 12 mjeseci
uspjes$no upaketirano 20 % aktivnih klijenata (na kojima se ve¢ radila segmentacija kao
potencijal korisnika paketa). Dakle, taj cilj je ostvaren.

Cilj 2: Povecanje prosjecnog broja proizvoda po klijentu Banke (Product Mix-a)
na razini Banke.

Izvjestaj o prosje¢nom broju proizvoda po klijentu Banke pokazao je kako je po-
vecan iiznosi 2,3 proizvoda po klijentu (prije plasiranja paketa iznosio je 1,6), $to znaci
daje i ovaj cilj ostvaren.

6. ZAKLJUCAK

Detaljno su razradeni i provedeni koraci Modela kroz razvoj novog proizvoda
koji je temeljen na kvalitetnim, pravodobnim i organiziranim informacijama, a koji je
rezultirao Zeljenim i sveobuhvatnim proizvodom. Dakle, svaki korak Modela je prove-
den. S obzirom na adekvatnu analiticku i informacijsku podlogu, razvojem proizvo-
da 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 zado-
voljavanje ciljne uspjes$nosti proizvoda. Dakle, funkcionalnost je potvrdena. Zaklju¢no,
Model je provediv i funkcionalan.

Hipoteze:

H1: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvo-
da Banke je provediv.

H2: Model upravljanja informacijama i znanjem u svrhu razvoja novog proizvo-
da Banke je funkcionalan.

Obje hipoteze su potvrdene.

Prikazani koraci u Modelu su provedeni kroz razvoj novog proizvoda u Banci.
Dodatno je prikazan dio dijela procesa koji se odnosi iskljuc¢ivo na razvoj proizvoda koji
se dogada unutar organizacije, te dio dijela procesa koji se dogada kada je proizvod na
trzi$tu. S obzirom na to da i nakon plasmana proizvoda na trziste, organizacija i dalje
treba pratiti svoj proizvod, mjerenjem se provjerava uspje$nost. Uspje$nost proizvoda
ovisi o buduc¢nosti proizvoda. Naime, ako je proizvod zadovoljio prije postavljene ci-
ljeve, ostaje na trzi$tu i ne mijenja se marketinska komunikacija koja je kreirana kod
plasiranja na trziste, ve¢ proizvod, prema planu, ostaje na trzistu. Ako proizvod nije za-
dovoljio ciljeve, moguce 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).
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Prikazani Model detaljno objasnjava znacenje organiziranih informacija kao
preduvjeta za uspjesno ostvarenje marketinske strategije i postizanja konkurentnosti
na trzistu.

Upravljanje znanjem u svrhu razvoju proizvoda prikazalo se klju¢nim elemen-
tom. Naime, na temelju organiziranih informacija donesena je odluka o novom proiz-
vodu. Uzimale su se u obzir informacije o trzi$tu, informacije o klijentima, informacije
o konkurentima. Zatim je provedena detaljna segmentacija i proizvod je koncipiran na
nacin da se diferencira od konkurencije, a zadovolji preferencije ciljnih 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 informacija-
ma 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 finan-
cijsku instituciju - banku.
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THE ROLE OF INNOVATION IN BUSINESS OF
SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES

Natalia Tutek* , Mirko Pali¢® & Emanuel Tutek®

Summary

Successful information and knowledge management is extremely important for
every organization, and the focus in this paper will be on the marketing role. Financial in-
stitutions that wish to continue operating successfully in such a competitive environment
have to invest all their efforts in an important and difficult task, to successfully manage
knowledge and information. Furthermore, companies build in an increasing quantity of
knowledge about their consumers into quality products, which adds to its final value. In
order for a financial institution to acquire knowledge about consumers, they are required
to collect as much data about them, and conduct market research, use and manage all
the collected data in order to make the right decision. This paper demonstrates a model to
explain the role and importance of organized information as a precondition for the succe-
ssful realization of marketing strategies and market competitiveness.

Key words: information management, knowledge management, marketing finan-
cial institutions, new product development, bank marketing.
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