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OSNOVNA PODRUCJA PRIMJENE MARKETINGA
U FINANCIJSKIM INSTITUCIJAMA U TRANZICLJSKIM
INEDOVOLJNO RAZVIJENIM ZEMLJAMA

Autori ovog Clanka smatraju da se efikasan marketing u financijskim
institucijama u tranzicijskim i u nedovoljno razvijenim zemljama mora
usmjeravati na rjeSavanje triju osnovnih marketinskih problema tih institucija:
na izgradnju povjerenja, na informiranje i na izgradnju kvalitetnih dugoroénih
odnosa s komitentima, pa su stoga tome problemu posvetili posebnu paZnju.

Uvod

Ukupne radikalne druStvene i politicke promjene koje su na svrSetku osam-
desetih godina zahvatile tranzicijske, odnosno bivse socijalistiCke zemlje, u Europi
i one u sastavu bivieg Sovjetskog Saveza, tema su mnogih znanstvenih i stru¢nih
rasprava. Sto se ti¢e ekonomskih disciplina, ve¢ina autora smatra da su spomenute
promjene oznacile poCetak prihvacanja trziSne ekonomije i trZi¥nih zakonitosti,
odnosno, svrSetak konflikta izmedu dvaju ekstremnih oblika progresivizma - socija-
lizma i kapitalizma (Shultz i Pecotich, 1997.). No, uz pozitivne efekte, promjene
su uzrokovale ili potakle i veliku nestabilnost u podrucju, a ta se manifestirala u
rasponu od: otvorenih ratnih sukoba (Hrvatska, Bosna i Hercegovina, Kosovo,
Dagestan i dr.), preko posvemasnje bijede i neimastine (Albanija), pa do kaoti¢nih
ekonomskih uvjeta koji se manifestiraju relativno niskim Zivotnim standardom,
nezaposleno$¢u i gospodarskom stagnacijom. No, usprkos tome, sve su te zemlje
pozitivno razvojno usmjerene.

Iako su tranzicijske zemlje u sklopu spomenutih promjena uglavnom spoznale
vaZnost ukupnih reformi drustva, gospodarstva i financijskih institucija i potrebu
Siroke primjene marketinga, spomenuta je primjena Cesto opstruirana nedovoljnim
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razumijevanjem osnovnih principa marketinga i nepostojanjem dovoljnog broja
kvalitetnih domacih ustanova i struktura koje bi marketing provodile u praksi.

Kada se govori o financijskim institucijama i primjeni marketinga u njima,
kljuénim se faktorom u njihovom sagledanju mogu smatrati karakteristike
nacionalnih financijskih sustava, a osobito globalizacija trzi$ta kapitala, §to je
posebno vazno za politiCko i ekonomsko vodstvo pojedinih zemalja. Osim toga,
gospodarstva zemalja u tranziciji oslanjala su se na svrSetku osamdesetih na drZzavne
tvrtke i da bi osigurale kapital, ali se danas pocelo traZiti nove izvore kapitala.
Neki autori (Ardrey, Renko, Pecotich & Pavici¢, 1998.) smatraju da javne financije
i financijski stru¢njaci moraju osmisliti specifi¢nu politiku usmjerenu prema
financijskom sektoru, i to kao logican korak u izgradnji uspjeSne makroekonomske
stabilizacije i kreiranja medunarodno konkurentnog financijskog sektora. Zbog
rastuéeg opsega i brzine tokova kapitala i zbog rapidne difuzije tehnologije u
financijski sektor, tranzicijska su gospodarstva nesigurna u odabiru specifi¢nog
smjera reformi financijskog sektora. Tako su zemlje, kao $to su: Slovenija, Cile i
Hrvatska, relativno uspjesno poboljSale nacionalne financijske sustave, da bi
oblikovale zdrava trZiSta kapitala, privlaceéi dugoro€an kapital od inozemnih
ulagacCa i mobiliziranjem domace §tednje (Salomon Brothers 1997 ; Tyler & Degoey,
1996.), za razliku od Vijetnama, Bosne i Hercegovine i Albanije gdje se tek stvaraju
preduvjeti za uspje$no provodenje bududih reformi.

Koristi od “zdravih” financijskih sustava u pojedinim zemljama manifestiraju
se: stabilno$¢u nacionalnih gospodarstava, sigumos$¢u domadih i inozemnih
ulaganja, niZom stopom nezaposlenosti, ve¢im stopama gospodarskog rasta, veCom
financijskom disciplinom i porastom konkurentnosti domace industrije.

Kao 3to je veé navedeno, jedan od osnovnih preduvjeta za stvaranje i odrZa-
vanje dobrih i stabilnih nacionalnih financijskih sustava jest i mobiliziranje domace
Stednje. Upravo stoga pojedine tranzicijske zemlje i ne mogu ostvariti makroeko-
nomsku stabilnost, jer Stednju ne uspijevaju aktivirati u dovoljnoj mjeri. Razlozi
za tezauriranje domace Stednje razliCiti su od zemlje do zemlje, no veéinom se
svode na nedostatak povjerenja pojedinaca i gospodarskih subjekata u financijske
institucije i financijski sustav (Bouab, 1998.; Ardrey, Renko, Pecotich i Pavi¢ic¢,
1998.). Pritom se mogu istaknuti najekstremniji primjeri koji ilustriraju razloge
gubitka povjerenja u financijske institucije i financijske sustave. U Albaniji je
nemoguénost isplate rizi¢nih $tednih uloga i pripadaju¢ih kamata ne samo ugrozila
povjerenje u tamosnje financijske institucije i banke, ve€ je uvjetovala i gradanske
i politicke nemire u godinama 1997.1 1998. U Hrvatskoj je (kao i u ostalim zemljama
koje su bile u sastavu bivSe Jugoslavije - u Sloveniji, u Bosni i Hercegovini, u
novoj Jugoslaviji i u Makedoniji) nemoguénost isplate tzv. “stare §tednje”, odnosno
Stednje gradana uloZene u banke u vrijeme prije politickih i gospodarskih promjena
i ratnih sukoba (1991.-1995.) bila presudna za stvaranje nepovjerenja gradana u
sve financijske institucije. U Hrvatskoj je nepovjerenje dodatno potaknuto
stecajevima nekoliko vaznih banaka u godinama 1998.1 1999. (npr., Glumina banka,
Komercijalna banka Zagreb i dr.). Kako to isticu Ardrey, Pecotich, Goldsmith i
Chen (1998), za razliku od tradicionalnih financijskih sustava, u kojima su presudnu
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ulogu za njihovu stabilnost imale zlatne rezerve i konvertibilne valute, kod
suvremenih su financijskih sustava presudni: povjerenje i informacije. No, vodeci
rauna o novim trendovima u razvitku poslovnih odnosa - marketing odnosa
(McKenna, 1991.), potrebno je dodatno istaknuti i razvitak kvalitetnih dugoro€nih
odnosa s komitentima financijskih institucija. Spomenuta su tri podru¢ja glavna
podrugja djelovanja marketinga, tako kaZu inozemni autori i autori iz tranzicijskih
zemalja (Tomasevié, 1997.).

Povjerenje

Iako sve financijske institucije, prakti¢no od svojeg osnutka, u vecoj ili
manjoj mjeri vode raCuna o tome da steknu i odrZe povjerenje svojih komitenata
i poslovnih partnera, u znanstvenoj se i strucnoj literaturi problem povjerenja
poleo potencirati tek prije petnaestak godina (Marconi, 1988). Neki autori (npr.,
Doney i Cannon, 1997.) ¢ak smatraju da povjerenje ima “srediS$nju ulogu u raz-
vitku marketinSke teorije”, no za te svoje ekstremne tvrdnje ne iznose dostatnu
argumentaciju. U nekim zemljama, osobito u tranzicijskim zemljama, problem
povjerenja bio je sve donedavna zaCudno malo i sporadi¢no teorijski i prakti¢no
tretiran, osobito imajuci u vidu objektivne i subjektivne okolnosti koje su zadesile
lokalne financijske institucije - prvenstveno komercijalne banke (“zamrzavanje”
uloga, ratna i poratna neizvjesnost, steCajevi nekih banaka, javno publiciranje
podataka o ulozima nekih komitenata i sl.), a koje su u velikoj mjeri kod komi-
tenata i poslovnih partnera dovele u pitanje pozitivno percipiranje svih financijskih
institucija.

Neka recentna istraZivanja lojalnosti marki pokazala su da je povjerenje ne
samo vaZna, vec i presudna varijabla uz pomo¢ koje se moZe predvidati ponaanje
potro3aca - klijenata (Ambler, 1996., Ardrey; Renko, Pecotich i Pavi¢ié, 1998.). Finan-
cijska se trzista zasnivaju na povjerenju i od svih se sudionika ocekuje tzv. “fair”
ponaSanje, integritet i osiguravanje jedinstvenog procesa i ravnopravnog postupka
za iste kategorije sudionika (Crane, 1997.). Osim toga, klijenti financijskih institucija
postaju sve sofisticiraniji, pa su, poueni vlastitim i tudim negativnim iskustvima,
sve viSe zainteresirani za ukupno poslovanje banaka, a osobito za njihov portfelj,
odnosno plasmane. Takav trend postoji ne samo u tranzicijskim zemljama, u kojima
postoje brojna negativna iskustva komitenata s financijskim institucijama, veé i u
svim zemljama svijeta, bez obzira na razinu gospodarske razvijenosti (Kazeh, 1996.).

Isto tako, u vecini se recentnih znanstvenih i strunih radova koji se odnose
na primjenu marketinga u financijskim institucijama, posebno ukazuje na vaZnost
povjerenja i “dru$tvene podrke” u poslovnim kontaktima i odnosima, a pritom se
uvijek istiCe nedostatak potpore komplementarnih istraZivanja povjerenja s
makroekonomskog, psiholoskog i strateSko-upravljalkog stajaliSta.

Povjerenje promatrano sa stajalilta individualnog oslanjanja na goodwill
drugih sudionika u poslovnom odnosu i ofekivanje da ¢e spomenuti sudionici na
reciproan nacin odgovoriti konzistentnim, stabilnim i etickim ponaSanjem, smatra



M. TOMASEVIC LISANIN, J. PAVICIC i F. RENKO: Osnovna podruéja primjene marketinga u financijskim institucijama... 479
EKONOMSK! PREGLED, 51 (5-6) 476-494 (2000)

se izuzetno vaZnim u procesima dru$tvene interakcije (McAllister, 1995.; Zucker,
1986.). McAllister (1995.) je povjerenje svrstao u dvije kategorije: (a) kognitivno
(zasnovano na znanju) i (b) afektivno (zasnovano na emocijama).

Kognitivno povjerenje

Kognitivno se povjerenje zasniva na zadovoljavanju univerzalnih pravila i
standarda odvijanja transakcija, pa se tako formalne organizacije koriste kognitivaim
povjerenjem da bi izgradile “kredibilitet” u ofima komitenata i sudionika na
trziStima poslovne potro3nje. Organizacije kao Sto su banke mogu kreirati povjerenje
osiguravanjem garancija za one koji zadovolje odredene standarde i budu prihvaéeni
u Siru profesionalnu zajednicu (Zucker, 1986.). Spomenuta se zajednica moZe
tumaciti kao svojevrstan ekskluzivni klub koji pruZa zastitu svojim ¢lanovima, i to
na principu reciprociteta (primjerice, komitentima ¢e se odobravati povoljniji krediti
ako oni dokaZu svojim ulozima, odvijanjem poslovanja kori$tenjem usluga odredene
banke i na druge nacCine da imaju povjerenje u banku - rije¢ je o “povjerenju za
povjerenje”).

Pri razmatranju kognitivnog povjerenja vaZna je koncepcija predvidivosti
pojedine organizacije ili pojedinca kojem se poklanja povjerenje. Pritom se
povjerenje moZe generirati na razli¢ite nacine, no, moZda je najprihvatljivije
tumacenje ono koje sugerira Young (1992.), a prema kojem se kognitivno povjerenje
izmedu sudionika u transakcijama ili izmedu poslovnih partnera generira
djelovanjem triju osnovnih karakteristika: (1) razine do koje je ponaanje druge
strane predvidivo, (2) kvalitete ili kvantitete motivacija druge strane i (3)
kompetencija druge strane.

Imajudi u vidu sve rizike i sloZenost suvremenih poslovnih odnosa, razmatranje
signala koje komuniciraju drugi moZe voditi prema racionalnoj kalkulaciji
povjerenja i kredibiliteta. Zbog ¢injenice da postoji mnogo nedorecenih teorijskih
tumaéen]a i obrazlozen]a pri definiranju i konceptuallzlran]u povjerenja, strug-
njacima u praksi mnogo je lak3e oplsatl funkcue povjerenja i ponaSanja koje su
povezane uz odredeno (ne)povijerenje, i, $to je u praksi financijskih institucija gotovo
pravilo - radi osiguravanja informacija za dono3enje odgovarajuc¢ih poslovnih
odluka, promatrati samo pona$anje druge strane (komitenata, poslovnih partnera...)
koje se zasniva na povjerenju.

Socioloski radovi i radovi koji se bave organizacijskim pona$anjem potenciraju
vazZnost koncepcije kognitivnog povjerenja. Pritom se osobito istiCe vaZnost
kompetentnosti, odgovornosti i racionalnog odlu¢ivanja (Butler, 1983.). Kod toga
je vaZno istaknuti i radove kojima se nastoji ukazati na problem “monitoringa”
(Bradach i Eccles, 1989.). Komitenti i menadZeri moraju biti sposobni vjerovati
svojim parnterima ili moraju osigurati pravovremen i u€inkoviti “monitoring” onih
kojima na osnovi realnih pokazatelja ne mogu vjerovati, a suradnju s njima smatraju
dobrom poslovnom prilikom ili izazovom.



4 80 M. TOMASEVIC LISANIN, J. PAVICIC i F. RENKO: Osnovna podruéja primjene marketinga u financijskim institucijama...
EKONOMSKI PREGLED, 51 (5-6) 476-494 (2000)

Zanimljiv je primjer Vijetnama', kao nedovoljno razvijene tranzicijske zemlje,
gdje se one pojedince i organizacije koji ne pripadaju ve¢ spomenutom ‘“‘eksklu-
zivnom klubu”, u pravilu, smatra nepoStenima, nespremnima za suradnju i
nevrijednim povjerenja pojedincima ili organizacijama (McAllister, 1995.). Prema
nekim lokalnim iskustvima “neki korumpirani sluZbenici mogu iskoristiti
nepovjerenje u ucinkovitost lokalnog zakonodavstva kako bi prisilili inozemne
investitore da daju novac (mito)” (VET, 1998,, veljaca, str. 18). Mnogi stranci,
osobito investitori iz Azije, preferiraju “doznaditi novac menadZerima nad kojima
ne postoji legalna kontrola”, i to samo na osnovi povjerenja (u ovom slucaju kog-
nitivnog), a da bi izbjegli mukotrpan i dug proces dobivanja sluZzbene legalne

dozvole za poslovanje (VET, 1998., February, str. 18). »
\

Afektivno povjerenje

Afektivno se povjerenje zasniva na partikularnim elementima odnosa sa
drugom stranom. To stajaliSte donekle kolidira s radovima iz podrucja psihologije,
gdje se smatra da povjerenje potjee iz individualnih razlika kao §to su, primjerice:
sumnjicavost, osobni atributi ili demografski detalji (MacDonald, Kessel i Fuller,
1972.).Isto tako postoje i stavovi da povjerenje koje pojedinci imaju prema drugima
ovisi o njihovom unutarnjem stanju i o njihovim sposobnostima (Young, 1992.),
ali su pritom u velikom broju znanstvenih i stru¢nih radova samo dva osobna atributa
konstantno prisutna kao presudni utjecajni ¢imbenici na povjerenje: samouvjerenost
i odanost (Rotter, 1967., 1971.; Deutsch, 1960.; Luhmann, 1979.; Kwant, 1965.,
Young, 1992.1dr.). Bududi da je veoma tesko, pa ¢ak i nemoguce, precizno odrediti
povjerenje koje se zasniva iskljuCivo na osobnim atributima, neki su autori
konceptualizirali povjerenje kao emociju. “Da bi se razumjela priroda povjerenja,
ono se mora razmatrati kao emocija i usporedivati sa drugim emocijama” (Young,
1992.; Smedslund, 1989.; De Rivera, 1977.). Tako se iskustvo povjerenja smatra
emocionalnim iskustvom i osnovica je za snaZne osjecaje povezane s partnerima u
aktualnim poslovnim ili u drugim odnosima. Spomenuto afektivno, odnosno
emocionalno zasnovano, povjerenje predstavlja dalji razvitak i unapredenje
kognitivnog povjerenja, odnosno ono je obvezivanje u nekom odredenom odnosu.

Financijski sustay, marketing i povjerenje

Proces pruZanja i pribavljanja financijskih usluga, jednako kao i odnos izmedu
financijskih institucija i njihovih komitenata, postali su jedno od klju¢nih podru¢ja
koje se obraduje u marketinikoj literaturi (Meidan, 1996.; Ennew i McKechnie,

! Gospodarstvo, financijske institucije i poslovni odnosi u Vijetnamu i u ostalim isto&nim i
jugoisto&nim azijskim zemljama podrobnije su obradeni u: Pecotich, A. i Shultz, C.: “Marketing and
Consumer Behaviour in East and Sourth-East Asia”, McGraw-Hill, Sydney, 1998., str. 715-745.
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1998. i dr.). Pritom se osobito istie problem procesa traZzenja informacija koji je
potenciran zbog neopipljivosti i neodvojivosti financijskih usluga, za razliku od
fizickih proizvoda. Vecina se autora pritom uglavnom slaZze da se klijenti ¢esto
oslanjaju na informacije “od usta do usta” i na to da postoji tendencija da klijenti
ne procjenjuju vrijednost i kvalitetu same usluge, veé gotovo iskljucivo - pruZaoce
financijske usluge, oslanjajuéi se pritom na povjerenje i povjerljivost kao atribute
povezane sa spomenutim pruzaocima usluga (Ennew i McKechnie, 1998.). Isti
autori istiu i €injenicu zasnovanu na empirijskim istraZivanjima, prema kojoj su
povjerenje i povjerljivost, primjerice, glavni kriteriji za odabir banaka s kojima
pojedinci i organizacije ostvaruju poslovnu suradnju.

Banke i financijske institucije u tranzicijskim i u nedovoljno razvijenim
zemljama u posljednjih nekoliko godina ulaze u fazu “marketinSke orijentacije”,
identificirajuéi ciljna trZiSta, utvrdujuéi potrebe komitenata i prilagodujuéi svoje
usluge i ponudu da bi spomenute potrebe zadovoljile na §to je moguée ucinkovitiji
nacin (Hubbard, 1997.; Tomasevi¢, 1997.). Ipak, pravni sustavi i propisi jo$ uvijek
nisu dostatno razvijeni da bi zastitili komitente od neodgovornog i oportunisti¢kog
ponasanja (Ganesan, 1994.; Gelinas, 1998.). Osim toga, u pojedinim je tranzicijskim
zemljama inozemnom ulagacu ili slabom poznavatelju lokalnih prilika prilicno
tesko ustanoviti odnose povjerenja koji se uspostavljaju mimo sluZbenih i trans-
parentnih.

Upravo je stoga vaZna uloga (makro)marketinga na nacionalnoj razini svake
od tranzicijskih i nedovoljno razvijenih zemalja, i to zato da bi se stvorilo okruZje
za etiCko ponaSanje, pa ¢ak i za svojevrsnu “kolektivnu odgovornost”, jer se
negativne posljedice manipulacijay neeti¢kog ponaSanja ne odraZavaju iskljucivo
na konkretne provoditelje takve poslovne politike, ve¢ na financijski sektor u cjelini.
Sto se tide individualnih poslovnih partnera (pojedinaca i organizacija), banke i
druge financijske institucije mogu usmjeriti svoje napore na naglasivanje specifi¢nih
dimenzija njihova imidZa, marke i investirati u obu€avanje osoblja i u interni mar-
keting (Meidan, 1996.). Pritom je mnogo lak3e ostvariti povjerenje komitenata
koji donekle ili u potpunosti razumiju financijske usluge i njihove specifi¢nosti i
koji su u stanju u€initi zasnovan i koristan odabir u ponudi mnostva razli¢itih opcija
(Ardrey i Pecotich, 1998.). Stoga se moZe zakljuciti da je povjerenje jedna od
klju¢nih komponenti u marketingu financijskih institucija.

Mjerenje povjerenja u tranzicijskim i u nedovoljno razvijenim zemljama

U svakoj zemlji postoji veliki broj razli¢itih drustvenih slojeva i grupacija, pa
je stoga logi¢no oCekivati da ¢e svaka od njih imati razli€itu razinu povjerenja
prema odredenim institucijama ili njihovim grupacijama. Mjerenje povjerenja i
njegov utjecaj na ponasanje StediSa i ostalih korisnika financijskih usluga izuzetno
su vaZan doprinos marketinskih aktivnosti istraZivanja trZiSta, primjerice, u razu-
mijevanju ponaanja StediSa. Na osnovi navedene literature i analize postojece ne-
stabilne politicke situacije u veéini tranzicijskih i nedovoljno razvijenih zemalja
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Ardrey, Renko, Pecotich i Pavi¢i¢ (1998.) razvili su instrument za mjerenje
povjerenja koji sadrzi 22 pitanja zasnovana na poznatim interpersonalnim skalama
povjerenja §to ih je razvio Rotter (1967.). Pri oblikovanju konacne verzije instru-
menta koriSteni su i radovi Kazeha (1996.) i Amblera (1996.).

Povjerenje se mjeri na Cetiri razine: (1) povjerenje u drzavu, (2) povjerenje u
financijski sustav, (3) povjerenje u radno mjesto i (4) individualna sklonost
povjerenju. No, buduci da je od trenutka publiciranja spomenutog instrumenta
(1998.) obavljen niz preliminarnih istraZivanja - osobito dubinskih intervjua s
ekspertima za istraZivanu problematiku, uoceni su neki prakti¢ni nedostaci i
nedosljednosti predloZenog preliminarnog instrumenta za mjerenje povjerenja, pa
se stoga, kao teorijski okvir (predloZak) za buduca empirijska istraZivanja
individualnog povjerenja, moze sugerirati instrument koji ¢e sadrZati i ispitivati
stavove o0 ovim sastavnicama:

(1) Povjerenje u nacionalno gospodarstvo (spremnost za ulaganje u strane
banke i u druge financijske institucije, povjerenje u vladu, pesimizam u
odnosu na nacionalno gospodarstvo, spremnost za investiranje, vjerovanje
da je gospodarstvo unaprijedilo standard gradana),

(2) Povjerenje u financijski sustav (vjerovanje da je potrebno postroZiti
regulaciju djelovanja financijskih institucija, nepovjerenje u raspoloZive
rezerve za pokriée nepredvidenih gubitaka, nepovjerenje u ukupan
financijski (bankarski) sustav, iznadprosje¢no nepovjerenje u financijske
institucije, nepovjerljivost u namjere banaka, vjerovanje u obecanja i pot-
pisane sporazume s bankama, povjerenje prema sluZbenicima financijskih
institucija),

(3) Povjerenje u radno mjesto (nepovje?énje u financijsku situaciju u vlastitoj
tvrtki, zabrinutost o mogucnosti menadZmenta da izvriava financijske
obveze, zabrinutost o namjerama menadZmenta, vjera u kolege, osjeéaj
da svatko uzima koliko moZe sa svojeg radnoga mjesta, vjerovanje u
obedanja koja daje menadZment),

(4) Individualna sklonost povjerenju (ofekivanje od drugih ljudi da budu
iskreni i otvoreni, veca prosjeCna nepovjerljivost u odnosu na druge,
sumnji¢avost u namjere ljudi, vjera u ljudsku prirodu, osjeéaj da ljudi
nastoje prigrabiti za sebe §to je viSe moguce, vjerovanje u obecanjaiizjave
drugih ljudi).

Marketing odnosa u financijskom poslovanju

U promijenjenom svijetu financija, gdje vide nije dostatno samo privlaciti
nove klijente atraktivnim promocijskim porukama, jer oni sada mogu birati izmedu
viSe bitno razli¢itih ponudaca financijskih usluga, gdje se profitne marze sve vise
suZavaju, gdje su kamatne stope promjenljive, gospodarska kretanja sve nesigurnija,
odnosno jednostavno re€eno, u uvjetima u kojima se sve teZe stjeCe novac, a sve
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lakSe gubi, uspjeSnost financijskog poslovanja postaje sve ovisnija o zadrZavanju
postojecih klijenata i o razvijanju posla s njima. Mudriji od bankara poceli su
shvadati da je privlacenje novih klijenata samo prvi korak i da je posao marketinga
jednako tako i sveobuhvatno bavljenje postoje¢om klijentelom (Donnelly, 1985.).
To je sasvim novo shvac¢anje marketinga, a ono se u teoriji i praksi oznacuje pojmom
marketing odnosa (relationship marketing). DrZi se da ée takvo shvacanje dominirati
marketin§kom mislju jo§ barem nekoliko narednih desetljeca.

Sam pojam “relationship” marketinga u financijama odnosi se na promatranje
kupaca financijskih usluga kao svojevrsnih partnera institucije, s tim da se naglasak
marketinskih napora sve viSe stavlja na njihovo zadrZavanje, a ne na prije domi-
nantno privlacenje. Financijske se ustanove radije usredotoCuju na zadovoljenje
sveukupnih financijskih potreba klijenta, nego na zadovoljenje parcijalne potrebe.
Ukratko, “marketing odnos u podrudju financija” jest privladenje, zadrZzavanje i
pojacavanje odnosa s klijentom (Donnelly, 1985.).

Takva usredotoCenost, pravilno upravljana, dovodi do dugoro¢nih, viestrukih
odnosa klijenta s institucijom i do potpunog zadovoljenja njegovih potreba na jed-
nome mjestu, a to znatno smanjuje vjerojatnost da ¢ée klijent obavljati svoje poslove
posredstvom viSe konkurenskih institucija. O znaéenju zadrZavanja klijenata kazuju
rezultati mnogih istraZivanja. Iz njih se saznaje da “poduzeca troSe pet puta vise
sredstava za stjecanje klijenata konkurencije, nego Sto je to potrebno za zadrZavanje
postojecih” (Saunders i Metzler, 1999.). Dalje, istrazZivanja pokazuju da: “Sto se
viSe produZuje odnos klijenta s poduzeéem, profiti iz tog odnosa se poveéavaju”, i
to ne malo. Navod iz £asopisa Harvard Business Review (1990.) kaZe: “Smanjenje
stope prelaska klijenata konkurenciji za samo 5% posto, moZe podi¢i profitabilnost
poduzeda izmedu 25% i 85%, ovisno o gospodarskoj djeltanosti kojom se bavi”.
To ne mora biti potpuno to€no za financijske institucije, ali ono Sto svakako djeluje
i u financijskim institucijama jest Parettov zakon (TomaSevi¢, 1997.).

Analizom baze klijenata mnoge bi financijske institucije do$le do spoznaje
da samo jedan manji dio kupaca njihovih usluga stvara najveci dio dobiti. Dakle, u
najveéem broju slu¢ajeva samo 20%-25% klijenata pridonosi profitu, a ostalih 75%-
80% pridonose troskovima (Cheesse i Willis, 1988.).

Razumijevanje otkud dolazi profit jest polaziste za stjecanje odrZive konku-
rentske prednosti (Saunders i Metzler, 1999.). Ve¢om usmjereno$€u na klijenta,
jacim naglaskom na marketing odnose i u€inkovitim programom zadrZavanja
klijenata, moZe se otkriti veéi potencijal dobiti unutar postojece baze klijenata.
Pritom se mora uzeti u obzir vrijednost klijenta u tijeku njegova cijelog Zivotnog
ciklusa.

Neke su se ustanove u Americi pokus3ale rijesiti neprofitabilnih rauna upora-
bom diskriminacijskih cijena ili nedragovoljnim zatvaranjem racuna, a na drugoj
strani razvijaju ponudu usluga superiorne kvalitete za preferirane klijente.

Pomak u shvacanju vrijednosti klijenta za financijsku instituciju i poduzece
opcenito moZe se jednostavno prikazati tablicom koja slijedi. Ona predstavlja po-
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kusaj dosljednijeg sagledanja situacije iz perspektive klijenta, pa se tako i &etiri
klasi¢na elementa marketin§kog spleta transformiraju od “4P” u “4C” (Meltzer,
1999.)

Tablica 1.
“4C,7

CETIRI “P” CETIRI “C”

Product (Proizvod) Customers needs and wants (Potrebe i Zelje
kupaca - komitenata)

Price (Cijena) Cost to the customer (TroSak za kupca)

Place (Mjesto-distribucija) Convenience (Pogodnosti)

Promotion (Promocija) Communication (Komunikacija)

Institucije koje Zele sasvim iskoristiti profitni potencijal svoje baze klijenata
moraju u potpunosti poznavati klijente, a to im omogucuju razvitak i primjena
tehnika segmentacije trZi$ta, koji vi§e nisu samo socio-demografski usmjereni, ve€
se sve vedi naglasak stavlja na Zivotni ciklus klijenta i na s tim povezane promjene
u ponasanju pri kupnji. Institucija usmjerena na klijenta nastoji svojom ponudom i
uslugom zadovoljiti sveukupne potrebe i stvoriti lojalnog klijenta, jer su lojalni
klijenti obi¢no profitabilniji. Smanjuju se tro¥kovi akvizicije, a takvi klijenti obino
kupuju i viSe usluga, pa su skloni isprobavati nove usluge. Stovise, ako su zadovoljni,
takvi klijenti djeluju kao mediji besplatne promocije od usta do usta.

Jednako tako, financijska institucija mora razviti sustav indikatora koji ¢e
upuéivati na promjene u ponasanju klijenata i ukazivati na potencijalni prelazak
konkurenciji. Neki od takvih pokazatelja mogu biti: promjena adrese, otkazivanje
uobi&ajene linije kredita, ulaganje Zalbi, smanjenje salda na ra€unima. Na osnovi
takvih pokazatelja mogu se poduzeti mjere za prevenciju erozije baze klijenata,
koja ujedno predstavlja i najvedi kapital svake financijske institucije.

Da bi financijske institucije mogle sagledati i upravljati cjelokupno$¢u odnosa .
s klijentom, od njih se zahtijeva odrZavanje baze podataka koja sadrZi sve relevantne
podatke o klijentima i o njihovom kupovnom ponaSanju. Dakle, svaka banka mora
imati tzv. CIF, Customer Information File. Informacije koje ulaze u taj “file”
prikupljaju se iz razliitih izvora i osnovna im je svrha pruZiti bolji uvid u potrebe
i Yelje klijenata i omoguéivanje njihovog boljeg zadovoljenja prilagodenom
ponudom banke.

/ Osnovni elementi analize na osnovi ovakve informacijske podloge vide se iz
slike 1. (Puckey, 1999.).
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Slika 1.
MODEL “CIF™-a
Kontakdl
Kuplienl
prolzvodl

Takve inicijative, usmjerene boljem zadovoljenju klijenata, predstavljaju nov
izazov informacijskoj tehnologiji institucije koja je u pro$losti ponajprije bila
usmjeravana na automatizaciju procesa i na sniZenje troSkova. Ta dva kriterija vise
nisu jedini kriteriji koji opravdavaju implementaciju odredenih informati¢kih
rjeSenja. Tehnologija u financijskoj instituciji mora sada biti takva da se $to bolje
uklapa u cjeloviti napor usredototenja na klijenta.

U kljuéne elemente “marketinga odnosa u podruéju financija”, osim segmen-
tacije klijenata ubrajaju se jo§ (Donnelly, 1985.): politika ponude, utvrdivanje cijena
po osnovi cjelokupnog odnosa s klijentom, institucija osobnog bankara i upravljanje
komunikacijama.

Politika ponude financijske institucije iznimno je vaZan ¢initelj stjecanja i
zadrZavanja klijenata. Ona mora biti osmi$ljena tako da zadovolji sredi¥nje,
nezadovoljene ili nedovoljno dobro zadovoljene potrebe segmenata, da u€vrsti odnos
na kontinuiranoj bazi kvalitetom usluZivanja, osmisljavanjem gradivnih komponenti
i osnovne usluge, na osnovi kojih ée se postojeci odnos proSirivati prodajom
dodatnih usluga. Dobro osmisljeni paketi usluga dobro su sredstvo za udovoljavanje
ovom kriteriju.
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Slika 2.

KLJUCNI ELEMENTI MARKETINGA ODNOSA
U PODRUCJU FINANCIJA

Segmentaclia

/ triiéta \

osn vié]e'lokupnog Osobnl financ_ijski '

Prilagodeno prema Donnelly, Berry i Thompson: “Marketing Financial Services, A
Strategic Vision”, Dow Jones Irwin, 1985.

Utvrdivanje cijena na osnovi cjelokupnog odnosa s klijentom naredni je kljuCni
element marketinga odnosa. On traZi od financijske institucije da svoju cjenovnu
politiku prilagoduje tako da se radije uzima u obzir cjelokupan klijentov odnos s
institucijom, nego da se cijena utvrduje za svaku uslugu ponaosob. To znati da se
boljim klijentima, tj. onima koji imaju viSestruki odnos s institucijom, nude i
povoljnije cijene. Na taj ih se nacin potice da 3to veéi dio svog financijskoga
poslovanja obavljaju uz pomoc¢ iste institucije. NiZe kamatne stope na kredite, ili
niZe provizije, jedan su od nacina poticanja odnosa. Drugi su nacin viSe kamate na
Stednju za vece uloge.

Institucija osobnog financijskog savjetnika Cetvrti je element marketinga
odnosa u financijama. Osobni je savjetnik veza izmedu institucije i klijenta. On
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mora biti onaj koji poznaje klijentove potrebe i koji raspolaZe potrebnim znanjem
iovlastima da ih zadovolji. Njegova funkcija jest transformirati klijente u dugoro¢ne
i viSestruke korisnike usluga, njegovati odnos, odrZavati ga, informirati klijenta.
Osoba koja vodi brigu o klijentu pomo¢i ¢e mu, ako mu budu potrebne nerutinske
usluge, ako bude imao pitanja ili problema. Takva je osoba, dakle, na raspolaganju
klijentu Ceso neovisno o radnom vremenu i o0 mjestu susreta.

Komuniciranje je posljednji, ali ne najmanje vazan, element marketinga
odnosa. Ono se sastoji od dviju medusobno ovisnih dimenzija. Prva je edukacija i
osposobljavanje osoblja institucije za osobne financijske savjetnike. Dakle, osoblje
mora biti informirano o uslugama koje se nude, o trZi¥nim uvjetima, o konkurenciji,
o osobinama i potrebama klijenta i 0 svim nov€anim pitanjima, s kojima se inale
susree u obavljanju svoga posla. Drugu dimenziju upravljanja komunikacijama
predstavlja educiranje klijenata. Tu se polazi od pretpostavke da su klijenti koji su
upuceniji opéenito bolji klijenti. Oni znaju raspoznati i ocijeniti kvalitetu i manje
su podloZni naizgled primamljivijim ponudama konkurencije. Komuniciranje s
klijentima koje podrZava i pojac¢ava odnose mora biti viSe od oglaSivanja i odnosa
s javno$¢u. Ono mora poticati medusobne odnose povjerenjai pomagati klijentu u
boljem upravljanju vlastitim financijama. Ukratko, ono mora u¢vr§¢ivati medusobnu
povezanost i osjecaj teZnje za ostvarenje zajednickog interesa.

U uvjetima sve oStrije konkurencije, gdje se briSu tradicionalne granice poje-
dine djelatnosti, marketing odnosa postaje sredstvo zastite vlastite baze klijenata.
Drugi je razlog proizaSao iz konstantnog smanjivanja razlike dobiti i iz potrebe da
se pobliZe analiziraju izvori dobiti. Treéi razlog sve vee primjene marketinga
odnosa u financijskim institucijama proizlazi iz zasi¢enosti financijskog trZista. U
takvoj je situaciji mnogo lakSe i jeftinije graditi trZiSni udio prodajom dodatnih
usluga vlastitoj bazi kijenata, nego preotimati klijente od konkurencije. To bi bili
osnovni razlozi, prernda ih moZe biti jo§ i vise.

Sto marekting odnosa nudi klijentima? Razliiti tr¥i$ni segmenti mogu
pokazivati i razli¢itu sklonost takvom pristupu poslu, jer e pojedine skupine viSe
cijeniti neovisnost i poslovanje s viSe institucija, a drugi e cijeniti upravo ono §to
im osigurava marketing odnosa. Svoju sklonost pokazat e prije svega klijenti koji
traZe najveu mogucu vrijednost u zamjenu za plaé¢enu cijenu. Oni obi¢no smatraju
da viSa kvaliteta opravdava i viu cijenu. Takvo poslovanje odgovara i klijentima
koji visoko cijene raspolaganje vlastitim vremenom. Oni cijene sve aktivnosti
financijske institucije koje e priStedjeti njihovo oskudno vrijeme. Tre€a skupina
jesu klijenti individualci koji cijene visokopersonaliziranu uslugu.

Teoretski, marketing odnosa u podrucju financijskog poslovanja moZe
povecati razinu zadovoljstva svake od nabrojenih skupina, a posebno ée u&inkovit
biti kod skupine koju obiljeZava sve nabrojeno.

Iz svega reCenog poizlazi da implementacija marketinga odnosa u financijskim
institucijama svakako nije jednostavna. Ona zahtijeva strateski pristup u kojem ne
samo da nabrojeni elementi moraju postojati, ve€ oni moraju biti paZljivo medu-
sobno uskladeni.
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Informiranje

Porastom sloZenosti financijskog poslovanja i njegovom transformacijom od
klasi¢nog bankarstva na sveobuhvatno financijsko poslovanje informiranje danas
vife nego ikada prije dobiva na znaenju. Ono vise nije ograni¢eno isklju¢ivo na
poslove odjela za odnose s javno$éu, ve€ postaje primarna komponenta cjelovitog
upravljanja financijskom institucijom. NajviSe razine menadZmenta snose
odgovornost za razumljivo, uvjerljivo i djelatno usmjereno informiranje klijenata,
ali i za raznolike poslovne i dru§tvene odnose s javno$éu. Promjene kojima su
izloZne suvremene financijske institucije ne dopustaju vise takvu politku po kojoj
“jedina dobra informacija o poslovanju jest nikakva informacija”.

Promijenjen pristup tome podrucju izraZava i njegovo sve ulestalije nazivanje
“korporativnom komunikacijom” umjesto dosad dominirajueg naziva “odnosi s
javno§éu”. Odnosi s javnoséu usmjeruju se pretezno na ophodenje s medijima.
Uloga medija i dalje ostaje neupitna, ali suvremena financijska institucija ima
potrebu, koja je postala gotovo prijeka potreba, komunicirati i sa drugim vrstama
publike. Osim vlastite publike financijska institucija mora informirati zakonodavna
tijela i komunicirati s njima, s razli¢itim vrstama zastitara potroSaca, s akademicima,
s financijskim analiti¢arima, s lokalnom upravom i sa svima drugima koji mogu na
bilo koji nain utjecati na njezino poslovanje. Zbog takve proSirene uloge,
komuniciranje mora biti paZljivo planirano i upravljano. To zna¢i da komunikacijske
aktivnosti moraju biti strukturirane, organizirane, ciljno usmjerene.

Mozemo primijetiti da je pojam “komuniciranje’” znatno $iri od pojma “infor-
miranje”, jer sadrZi jo§ 4 elementa, s jednakom razinom vaZnosti. Ti elementi
jesu: educiranje, prodaja, krizni menadZment, stvarenje i podrZzavanje imidza, zastu-
panje banke i glasnogovomi$tvo (Donnelly, 1985.). Zbog aktualnosti trenutka u
kojem se nalaze hrvatske financijske institucije, u daljem ¢emo tekstu najveéi na-
glasak staviti ipak na informiranje kao najizraZeniji element komunikacijskog spleta.

Informiranje javnosti moZe se odvijati u dva smjera. Prvo, institucija -
primjerice, banka, moZe reagirati na dogadanja u okruZenju koja ¢e utjecati na
njezino poslovanje, npr. promjena osnovne kamatne stope koju donosi centralna
banka, javna emisija obveznica za izgradnju lokalno znaCajnog objekta (ceste,
bolnice i sl.). Drugo, banfino informiranje i komuniciranje moze biti ofenzivnog
karaktera usmjereno, primjerice, prema razvitku nove vrste poslova, prema
motiviranju zaposlenih ili izgradnji organizacijskog identiteta (imidZa) kod klijenata,
opinion leadera, dioni¢ara i drugih. Osnovni oblici informativne atkivnosti, koji su
usmjereni na same klijente obi¢no se odvijaju oglaSivanjem, publicitetom, osobnom
prodajom, izravnim marketingom i izdavanjem vlastitog tiska. Razmotrimo ukratko
svaki od njih.
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Oglasivanje

Posljednjih nekoliko desetljeca financijske institucije razvijenoga svijeta u
dramati€noj mjeri rabe oglaSivanje, i to kako u sektoru poduzeca, tako i u sektoru
maloprodaje. Gospodarsko oglasivanje moZe se definirati kao placeni oblik masovne
komunikacije. Rije€ “pladeno’ izvaja ga od drugih oblika masovnog komuniciranja,
osobito od publiciteta koji je besplatan. Iako je osnovna uloga ogla§ivanja
informiranje, ono se istovremeno primjenjuje i za uvjeravanje klijenata, tj. institucija
obecava potencijalnom klijentu da e mu njezina usluga ili proizvod pomo¢i u
ostvarenju odredenoga cilja. Sto, kada i kako oglaivati mora biti utvrdeno tek
posto budu odredeni ciljevi i poSto se upozna potreba klijenata uz pomo¢ istraZivanja
trziSta. OglaSivanje se uobicajeno rabi za izgradnju diferencijacije, za stvaranje i
za podrZavanje Zeljenog imidZa, za utjecanje na promjenu pona$anja, za bolje
poznavanje s institucijom i s njezinim proizvodima, za prikupljanje upita, za
povecanje prodaje. UsloZavanjem financijskih usluga javila se potreba oblikovanja
i takvih oglasnih poruka kojima je osnovni cilj pokazati kako neka usluga djeluje.
Suvremene banke, osim klasi¢nih medija, za potrebe takvog informiranja sve viSe
rabe suvremene informaticke tehnologije, poput interaktivnih terminala i monitora
u predvorju same banke, koji omogucuju klijentima da isprobaju i vide u¢inke
razli¢itih moguénosti ulaganja, da dobiju pojasnjenje novih usluga i sl. Neke
institucije postavljaju takve uredaje u tzv. “burzovne kafice”, gdje se sastaju osobe
zainteresirane za ulaganja u vrijednosne papire. Uz medusobno druZenje, ovdje
oni saznaju viSe o aktualnim kretanjima koja se odraZavaju na kotiranje dionica i
obveznica u njihovom portfelju. Internet kao relativno novo sredstvo komuniciranja
pruZa dosad nesluéene moguénosti.

Publicitet

Publicitetom se smatraju aktivnosti razgla$ivanja informacija koje imaju
osobinu novosti ili su zanimljive za §iru javnost, i to putem razli¢itih medija, a sve
radi promoviranja odredenog proizvoda, usluge, ideje ili mi$ljenja, koje op€enito
ide u prilog banci (Kogan Page, 1988.). Taj je nain informiranja javnosti besplatan,
ali je veoma djelotvoran, jer ga obavlja treca strana. No, on sa sobom nosi i opasnost
da institucija nece uvijek mo¢i kontrolirati sadrZaj publiciteta. Da bi se ostvario §to
veéi pozitivan publicitet, moraju se njegovati dobri odnosi s medijima. Osnovna
sredstva publiciteta jesu sazivanje konferencije za tisak i sastavljanje izjave za
tisak (Pezzullo, 1993.).

Osobna prodaja

Osoblje banke, osim 3to predstavlja kljucni element distribucije ban¢inih
usluga, istovremeno je i vaZan izvor informacija za klijente. Buduéi da je bankarska
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usluga nevidljiva i neopipljiva, za njezinu je isporuku Cesto potreban osobni kontakt.
To osobito vrijedi za isporuku sloZenijih usluga kod kojih sluZzbenik banke mora
mo¢i pojasniti klijentu na koji ¢e mu nacin usluga koristiti. Iz razgovora s klijentom
on mora raspoznati klijentovu potrebu i mora mu ponuditi najbolje rjeSenje. Zbog
toga on mora dobro poznavati ukupnu ponudu institucije. Nacin na koji se sluzbenik
banke obracéa klijentu, kako obraduje njegove opaske i primjedbe, koliko brzo
obavlja odredenu transakciju i sli¢no bitno utjece na percipiranu kvalitetu usluge i
na to kakav ée publicitet “od usta do usta” klijent prenositi dalje krugovima u
kojima se krece.

Izravni marketing

Banka informira svoje klijente bilo na samom mjestu prodaje preko osoblja,
promotivnog materijala, tehnickih uredaja, ili to Cini na individualizirani na€in
razli¢itim sredstvima izravnog marketinga. Jedan od veoma ra$irenih oblika izrav-
nog marketinga jest izravna posta, tj. upuéivanje pisama klijentima. Pismima se
klijenti izvjeStavaju o novim uslugama ili o promjenama cijena. Svako pismo upu-
éeno klijentu prilika je za stvaranje povoljnog ili nepovoljnog dojma. Stoga sva
pismena komunikacija mora biti takva da povoljno komunicira imidZ institucije,
bez obzira na to priopéava li se njome klijentu dobra ili lo3a vijest (Tomasevi¢,
1997)).

Izdavanje vlastitog glasila

Suvremene financijske institucije, nastojeci ostvariti $to bolju komunikaciju
sa klijentima i sa drugim zainteresiranim skupinama, pribjegavaju izdavanju
vlastitoga glasila. U njemu objavljuju sadrzaje vezane uz poslovanje same institucije,
ali pokrivaju i podrucja od Sireg interesa. Zapravo takve tiskovine pokrivaju sve
ono §to moZe pomodi klijentu da bolje i transparentnije sagledava ukupne trZi$ne
situacije i da se bolje snade u upravljanju vlastitim financijama. Na taj na¢in
institucija gradi i podrZava svoj dobar imidZ i pojaava odnos povjerenja i
medusobne ovisnosti.

Zakljutak

Korjenite drustveno-politiCke i ekonomske promjene koje su zahvatile sve
aspekte drustvenog i gospodarskog Zivota tranzicijskih i nedovoljno razvijenih ze-
malja oznatile su istovremeno prihvaéanje novih marketingkih i ukupnih eko-
nomskih spoznaja i razvojnih trendova, ali su ujedno uzrokovale i/ili potencirale
odredene probleme i nestabilnost, koji su se manifestirali na razli¢ite naline; a
negativne se efekte moZe ilustrirati primjerima: ratnih sukoba, bijede i neimastine
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isl. Zbog ukupnih specifi¢nosti okruZja djelovanja financijskih institucija u spome-
nutim zemljama, analizom dosada3njih istraZivanja i analiziranjem postojeceg stanja
u praksi, autori su spoznali da se marketinSke aktivnosti financijskih institucija u
tranzicijskim i a nedovoljno razvijenim zemljama moraju usmjerivati u tri osnovna
podrudja: 1) naizgradnju povjerenja, 2) na informiranje i 3) na izgradnju kvalitetnih
dugoroénih odnosa s komitentima. Zbog sveukupnih se okolnosti kao posebno
znaCajan problem izdvaja nedostatno povjerenje pojedinaca i organizacija u
financijske institucije. Nedostatno se povjerenje mora moéi prevladati ako se Zeli
ostvariti njihovo kvalitetno i uéinkovito djelovanje. Pritom se mora uiniti distinkcija
dviju osnovnih kategorija povjerenja: kognitivnog (zasnovanog na znanju) i
afektivnog (zasnovanog na emocijama). Kod analiziranja razine i specifi¢nosti
povjerenja u svaku pojedinu financijsku instituciju nije dovoljno izdvojeno
sagledanje individualne institucije, veé je problemu povjerenja potrebno pristupiti
kompleksnije, uvaZavajudi Cetiri osnovne razine i sastavnice mjerenja povjerenja:
povjerenje u nacionalno gospodarstvo, povjerenje u ukupan financijski sustav,
povjerenje u radno mjesto i individualnu sklonost povjerenju. Osnovni razlog
potrebe takvog pristupa jest medusobna povezanost svih nacionalnih financijskih
institucija, koje svaka pojedinacno (iako u razli¢itoj mjeri) osje€aju posljedice
eventualnih negativnih dogadaja i kretanja uzrokovanih neodgovornim ili §tetnim
ponaSanjem pojedinih subjekata.

Razvitak dobrih odnosa s poslovnim partnerima i klijentima takoder je izuzetno
vazno podruéje za unapredenje marketinskih aktivnosti, jer se u uvjetima konku-
rentske borbe i narasle ponude na trZi§tu financijskih usluga tek razvitkom
dugorocnih i kvalitetnih poslovnih odnosa s komitentima mogu uspje$no ostvariti
poslovni ciljevi i na taj nacin generirati opstanak i razvitak konkretne financijske
institucije. Pritom je potrebno klasi¢ne elemente marketin$kog miksa (4P) uspjegno
transformirati u optimalan omjer elemenata tzv. “4C” (potrebe i Zelje kupaca, trofak
za kupca, pogodnosti i komunikacija).

Informiranje, kao tree najznacajnije podruéje djelovanja marketinga u
financijskim institucijama tranzicijskih i nedovoljno razvijenih zemalja takoder
zahtijeva radikalne promjene u pristupu, to mora uéiniti najveci broj financijskih
institucija u spomenutim zemljama, i zahtijeva prije svega usmjeravanje resursa i
napora u marketinSke aktivnosti: oglasivanje, publicitet, osobnu prodaju, izravni
marketing i izdavanje vlastitih glasila. ’

Zbog postojece nedostatne usmjerenosti financijskih institucija na sustavnu
primjenu marketinga u navedena tri sporna podrucja, svi relevantni subjekti - poje-
dinci i organizacije, koji utjeu na djelovanje financijskih institucija ili su na bilo
koji nacin izravno ili neizravno povezani s njima (organi uprave, drZavni organi,
strukovne organizacije, znanstvenoistraZivacke institucije i sl.), morali bi poticati i
usmjerivati spomenute institucije na to da prihvacaju ciljno usmjereni marketing
(obradena tri podrucja) kao conditio sine qua non uspje$nog svladavanja tekoc¢a u
poslovanju i u odnosu s komitentima, pa na taj nacin pridonijeti njihovoj poslovnoj
i ukupnoj dru$tvenoj korisnosti i uéinkovitosti.



492

10.
11.
12
13.
14,
15.
16.
17.
18.

_~ Managing Relatioships”, Journal of Marketing, Vol. 62, April 1998, str. 1-13.
19.

M. TOMASEVIC LISANIN, J. PAVICIC i F. RENKO: Osnovna podrudja primjene 1ga u financijskim institucij
EKONOMSKI PREGLED, 51 (5-6) 476-494 (2000)

LITERATURA:

Ambler, J.: “Structured Anarchy: Formal organization in the commodities futures
market”, u Adler, ur. “The Social Dynamics of Financial Markets”, Greenwich. JAI
Press, 1996., str. 5-55.

Ardrey, W., Pecotich, A. i Goh, J.: “Banking Reform in Vietnam: Policy Prescription
vs Institutional & Consumer Demand”, Zbornik radova s MacroMarketing Conference,
August, 1998.

Ardrey, W., Pecotich, A., Goldschmidt, P. i Chen, S.: “Emerging Trends in Public
Finance & Private Sector Development, New York, United Nations, 1998.

Ardrey, W., Renko, N., Pecotich, A. i Pavi¢ié, J.: “Marketing and Trust and the
Development of Financial Systems in Transitional & Less Developed Nations, Zbornik
radova s ANZMAC Conference, Melbourne, Australija, 1998.

Bordewyk, D.: “Getting to Know Your Customers”, Independent Banker, Vol. 42,
November 1992, str. 18-22.

Bouab, A H.: “Statement on the Globalisation of Capital Markets”, New York, United
Nations Division of Economic & Social Affairs, 1998.

Bradach, J.i Eccles, R.: “Price, Authority & Trust: From Ideal Types to Plural Forms”,
Annual Review of Sociology, 15, 1989., str. 97-118.

Butler, A.: “Trust & Anti-Trust”, Ethics (96), 1983., str. 231-260.

Crane, T. C.: “Controls, Trust & Integrity: The Keys to Success for the Fiduciary”,
FSVC Commercial Bank Corporate Trust & Custody Seminar, Siberia, 3-7. April, 1995.

Dawes, P.L., Lee, D.Y., Dowling, G R.: “Information Control and Influence in Emergent
Buying Centers”, Journal of Marketing, Vol. 62, July 1998, str. 55-68.

Day, Abby: “Communicating with Customers” in “Marketing in Action”, The
International Journal of Bank Marketing, Vol. 5, No. 5, 1987, str. 27-30.

Day, Abby: “Power of Persuasion” in “Marketing in Action”, The International Journal
of Bank Marketing, Vol 5, No. 5, 1987., str. 30-35.

Day, Abby: “Routes to Customers” in “Marketing in Action”, The International Journal
of Bank Marketing, Vol, 5, No. 5, 1987.

De Rivera, J.: “A Structural Theory of Emotions”, Psychological Issues, Vol. 10,
New York, International Universities Press, 1997.

Deutsch, M.: “The Effects of Motivational Orientation Upon Trust & Suspicion”,
Human Relations, May 1960., str. 123-139.

Doney, P. i Cannon, J.: “An Examination of the Nature of Trust in Buyer Seller
Relationships”, Journal of Marketing, 61, 1997, str, 35-51.

Donnelly, J. H., Berry, L., Thompson, T. W.: “Marketing Financial Services”, A
Strategic Vision, Dow Jones Irwin, 1985.

Duncan, T. and Morarty, S.: “A Communication-Based Marketing Model for

Ennew, C.i McKechnie, S.: “The Financial Services Consumer” u M. Gibbon 1 Hogg,
ur., Consumers & Services, London, John Wiley & Sons, 1998.



M. TOMASEVIC LISANIN, J. PAVICIC i F. RENKO: Osnovna podruéja primjene marketinga u financijskim institucijama... 493
EKONOMSKI PREGLED, 51 (5-6) 476-494 (2000)

20.

21.
22,

23,
24.

25.

26.
27.

28.
29.

30.
31.

32.
33.

34,

3s.
36.
37.

38.

39.

40.

41.

42.

43,

Ganesan, S.: “Determinants of Long Term Orientation in Buyer Seller Relationships”,
Journal of Marketing, 2, 1994, str. 1-19,

Gelinas, M.: “Interview with Author, Cliffor Chance Solicitors Hanoi, 10. January, 1998.

Holland, J. B.: “Relationship Banking: Choice and Control by the Multinational Firm”,
International Journal of Bank Marketing, Vol. 10, No. 2, 1992, str. 29-39.

“Week Marketing & Public Relations Guide”, London, Kogan Page Ltd., 1988.

Hubbard, R. G.: “Money, Financial Systems & The Economy”, Amsterdam, Addison
Wesley, Marketing Management, 3, 1997, str. 19-28.

Kazeh, K.: “An Analysis of Attitudes Towards the Banking Industry”, Bankers
Magazine, November 1996., str. 55-70.

Kwant, R.: “Phemology of Social Existence”, Lexington, Lexington Books, 1965.

Laker, M., Pfeifer, O.: “Kundenbindung: Mehr als nur ein Bonusprogramm”, Bank
Magazine, str. 46-49.

Luhmann, N.: “Trust & Power”, London, John Wiley & Sons, 1979.

Marconi, J.: “Marketing to Re Establish Consumer Trust” u Kemns, ur., “Marketing
Financial Products & Services”, Chicago, Probus, 1988.

McKenna, R.: “Relationship Marketing”, Prentice Hall, New York, 1991.

McAllister, D.: “Affect & Cognition Based Trust as Foundations for Interpersonal
Trust in Organizations”, The Academy of Management Journal, 38, 1995, str. 24-59.

Meidan, A.: “Marketing Financial Services”, London, MacMillan, 1996.

Meltzer, M.: “Using the Data Warehouse to drive Customer Retention, Development
and Profit”, CRM Forum, Internet, 1999.

Modonesi, G.: “Dalla banca al cliente, professionalita nella vendita”, EDIBANK,
Milano, 1989.

Pezzulo, M. A.: “Marketing for Bakers”, 2™ edition, American Bankers Association, 1993.
Puckey, D.: “Modelling Customer Relationships”, CRM Forum, Internet, 1999.

Randle, W. M.: “Confronting the Information Age”, in “Compiting in the Information
Age”, Bank Marketing Association, 1995, str. 1-11.

Reichheld, F. F., Sasser, W. E.: “Zero Defection: Quality Comes to Swervicies”,
Harvard Business Review, September-October 1990., str. 107.

Rotter, J.: “A New Scale for the Measurement of Interpersonal Trust”, Journal of
Personality & Social Psychology, 35, 1967., str. 651-667.

Salomon Brothers: “Pension Reforms in Latin America, NYC: Salomon Bros,
Investment Bankers, 1997.

Saunders, C., Meltzer, M.: “Driving Customer Retention, Development and Acquisition
for Profit In the Insurance Business”, CRM Forum, Internet, 1999.

Seal, W. B.: “Relationship banking and the management of organisational trust”, The
International Journal of Bank Marketing, 16/3, 1998., str. 102-107.

Shultz, C. & Pecotich, A.: “Marketing & Development in Transition Economies of
Southeast Asia: Policy Explication, Assesment & Implications”, Journal of Public
Policy & Marketing, 6, 1997, str. 55-67.



49 4 M. TOMASEVIC LISANIN, J. PAVICIC i F. RENKO: Osnovna podrudja primjene inga u financijskim institucij
EKONOMSKI PREGLED, 51 (5-6) 476-484 (2000}

44. Smesdslund, J.: “Psycho-Logic”, Berlin, Springer Verlag, 1998.

45. Smith, A. M. and Lewis, B. R.: “Customer Care in Service Organizations”, The
International Journal of Bank Marketing, Vol. 7, No. 5, 1989, str. 13-23.

46. Smith, A. M.: “Service Quality: Relationships Between Banks and their Small Business
Clients”, The International Journal of Bank Marketing, Vol. 7,No. 5, 1989., str. 28-36.

47. Stern, B. B.: “Women: Financial Media’s Least-Reached Market”, Journal of Retail
Banking, Vol. 9, No. 3., 1987, str. 19-29.

48. Sullivan, M. P.: “Focus on Communications”, Journal of Retail Banking, Vol. VII,
No 4, 1985-86., str. 25-33.

49. Thompson, T. W., Rush, P. A.: “Improving Bank/Media Relations”, Journal of Retail
Banking, Vol. VII, No 4, 1985-86., str. 33-43.

50. Thunman, C. G.: “Corporate Banking: Services and Relatioships”, International
Journal of Bank Marketing”, Vol. 10, No. 2, 1992, str. 10-17.

51. Tomafevi¢ Lisanin, M.: Bankarski marketing, Informator, Zagreb, 1997.

52. Turnbull, P. W, Gibbs, M. L.: “Marketing Bank Services to Corporate Customers:
The Importance of Relationships”, The International Journal of Bank Marketing, Vol.
5,No. 1,1987.,19-27 i Vol. 9, No. 3, 1987. str. 19-29.

53. TDyler, T.i Degoey, P.: “Trust in Organizational Authorities” u Kramer i Tyler, ur., Trust
in Organizations: Frontiers of Theory & Research, CA: Sage, 1996., str. 331-356.

54. VET: “Focus: Banking & Finance”, Vietnam Economic Times, February 1998., str.
20-25.

55. Wortington, S., Horne, Suzanne: “A new relationship marketing model and its
application in the affinity credit card market”, International Journal of Bank
Marketing, 16/1, str, 39-44.

56. Young, L.: “A Conceptualisation of Interfirm Trust as an Emotion” Working Paper,
UTS, Sydney, Faculty of Business, 1992.

57. Zucker, L.: “Production of Trust Research in Organizational Behavior”, 8, 1986., str.
53-111.

MAIN SPHERES OF MARKETING APPLICATION IN FINANCIAL INSTITUTIONS
OF TRANSITIONAL AND LESS DEVELOPED COUNTRIES

Summary

Taking into account special qualities of entire environment of financial institutions’
activity in transitional and less developed countries, the authors of this article consider that
efficient marketing must orientate to solution of three fundamental marketing problems of
financial institutions: (1) creation of confidence, (2) informing and (3) development of quali-
tative long-term relations with clients. Since insufficient confidence is a permanent source of
instability of financial structures, its obtaining and maintenance at the turn of century should
be a primary marketing goal, therefore a special attention has been paid to this problem.



