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Sazetak

Zavréni rad obuhvaca osnovne pojmove i definira ulogu samog procesa
komuniciranja. Detaljnije su opisani i definirani razliiti oblici poslovne komunikacije. Na
temelju modela objasnjeno je od ¢ega se sve sastoji sam komunikacijski proces. Kljuéni
naglasak je vaznost poslovnog komuniciranja koja se smatra temeljnim faktorom za

stvaranje poslovnog odnosa, $to unutar samog poduzeca, a $to i izvan samog poduzeca.

Cjelina Komuniciranje s klijentima obuhvaca osnovne pojmove koji se smatraju
temeljem kvalitetnog i uspjedSnog poslovnog odnosa. Drugim rije€ima, objasnjeni su te su
detaljnije opisani i razmotreni pojmovi povjerenja i zadovoljstvo Kklijenata. Definirano je na
koji na€in se unapreduju odnosi izmedu Kklijenta i bankarskog sluzbenika. U poglavlju
financijska pismenost klijenata objasnjeno je $to je to sama financijska pismenost, koliko je
vazno njeno poznavanje i kod bankarskog djelatnika ali i kod klijenata. Provedeno je
istraZivanje, odnosno anketa kojom se ispituje misljenje klijenata o poslovnoj komunikaciji,

povjerenju, financijskoj pismenosti te uspje$nosti samog poslovanja.

U samom zaklju¢ku su sumirani rezultati provedene ankete te je dodano vlastito
misljenje o samom procesu komuniciranja, povjerenju klijenata i bankarskog djelatnika,
razumijevanju klju¢nih financijskih pojmova, ali i sama financijska pismenost i uspjeSnosti
cjelokupnog poslovanja. Naveden je popis koristene literature, prilog te priloZzena

suglasnost za provedbu istrazivanja.

Kljuéne rije€i: poslovna komunikacija, povjerenje i zadovoljstvo klijenata, uspjeSan

poslovni odnos, Klijenti, financijska pismeno
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1. Uvod

Svrha ovog zavrSnog rada je poblize objasniti i definirati $to je to poslovna
komunikacija, objasnjeni su oblici i proces same komunikacije te koja je uloga klijenata u
samoj poslovnoj organizaciji. Istaknuto je koliko je poslovnoj organizaciji bitno da klijent ima
povjerenja u njih, a prvenstveno im je bitno zadovoljstvo njihovih klijenata. Poblize je
objasnjeno na koji nacin se moze unaprijediti odnos izmedu klijenata i bankarskog djelatnika
te je istaknuta vaznost poznavanja i razumijevanja pojmova koji se temelje na financijskoj

pismenosti.

Komunikaciju moZzemo definirati kao proces u kojem se informacije prenose od
govornika do sugovornika, drugim rijeCima, od poSiljatelja prema primatelju. Samim procesom
komunikacije ne prenose se samo informacije, ve¢ se komunikacijom medu sugovornicima
mogu saznati stavovi i misljenja o nekoj temi, situaciji ili pojavi. Glavni cilj same komunikacije
je razmjena podataka, informacija i uvida u razmjeni koja koristi nama i ljudima s kojima
komuniciramo. Takoder, vazno je napomenuti kako uspjesan i kvalitetan proces komunikacije

uvelike doprinosi i pomaze u poslovanju organizacije. (Bovée, C. L. i Thill, J. V., 2012.).

UzreCicom ,klijent je kralj!“ danas se najbolje opisuje koliko zapravo sam klijent ima
veliko znacenje i ulogu u razvijenim ekonomskim trzistima. Klijent je osoba koja svojim
stavovima, percepcijama, potrebama i Zeljama definira kako potraznju, tako i ponudu na
ekonomskom trziStu. Svaka poslovna organizacija nastoji da svojim klijentima pruza
maksimalno kvalitetne usluge i proizvode i prije procesa kupnije, tijekom samog procesa kupnje
ili koriStenja proizvoda i usluga. Takoder i nakon prodaje proizvoda i usluga poslovna
organizacija nastoji stvoriti i osigurati naklonost svojih klijenata te se upravo na taj nacin stvara
lojalan kupac odnosno klijent. Svaka poslovna organizacija tezi k ostvarivanju zadovoljnog
klijenta. U danasnjem svijetu vrlo je vazno odrzavati konstantnu kvalitetu proizvoda i usluga
jer postoji mnostvo konkurenata koji su odmah spremni iskoristiti slabost konkurentske

poslovne organizacije te preoteti dio klijenata, pa ¢ak i one stalne lojalne klijente.

Sukladno s dana$njom tehnologijom i digitalizacijom poslovnog svijeta i poslovne
organizacije, od klijenta se ofekuje da bez problema koristi tehnologiju. Poslovanje je
nezamislivo bez koristenja tehnologije. Takoder se od klijenta oekuje da je financijski pismen
kako bi mogao razumijete temeljne informacije i podatke koje su potrebne za uspostavljanje
poslovnog odnosa i suradnje sa zaposlenikom te iste poslovne organizacije. Financijsko
znanje i pismenost takoder su vazan preduvjet za donosenje uspjesnih, profitabilnih, isplativih

dugoroc¢nih odluka koje takoder doprinose ekonomskom razvoju gospodarstva zemalja.



2. Temeljne odrednice poslovnog komuniciranja

2.1. Pojam i uloga poslovnog komuniciranja

Komuniciranje je svjesni, organizirani i planirani proces razmjene i prenoSenja
informacija te poslovnih poruka od poSsiljatelja prema primatelju“ navode autorice Marti¢ Kuran
i Jeli¢ (2014.). Komunicirati znadi dijeliti informacije s drugima, gdje se upravo pri tom procesu
sugovornici medusobno obogacuju informacijama i podacima navode autori Glavas i Lamza-
Maroni¢ (2008.). Nadalje autorice u svojoj knjizi navode kako proces komuniciranja ne sluzi
samo za izmjenu informacija i podataka, vec¢ se tim istim procesom takoder razmjenjuju misli,
razne ideje te se medusobno prenose poruke izmedu najmanje dva sudionika koji sudjeluju u

samom procesu komunikacije.

Razli¢iti autori razli¢ito definiraju sto je to poslovna komunikacija, medutim svi navode
da su za uspjednu komunikaciju potrebne najmanje dvije osobe kako bi model komunikacije
funkcionirao pravovaljano i kako bi se odvijao dvosmjerno (Fox, 2006.;Glava$, Lamza-Maroni¢
, 2008.; Rouse, M. J. i Rouse, S., 2005). Komunikacija je prisutna uvijek i svugdje, a razli€itost
koja se pojavljuje medu samim sudionicima procesa komunikacije ima velik utjecaj na pocetak,
sam tijek, razumijevanje, potencijalne nesporazume te zavrSetak komunikacije medu
sugovornicima. Prema autorici Fox (2006.) temeljem za uspjeh svih meduljudskih odnosa, bilo

da su oni privatni ili poslovni, smatra se uspjesSna poslovna komunikacija.

2.2. Oblici komunikacije

Svaki se oblik procesa komuniciranja moze osloniti na razliite kodove te se moze
prenijeti razlicitim komunikacijskim kanalima. ,Jezik, kao osnovno i najvaznije sredstvo ljudske
komunikacije, predstavlja tek jedan element semiotike odnosno znanosti koja istrazuje sve
znakovne sustave®, drugim rijeCima, istrazuje komunikaciju svih osjetila zajedno tvrdi autorica
Fox (2006., str. 19). Postoji par osnovnih oblika komunikacije koji obuhvaéaju podrucje ljudske
komunikacije, svaki oblik posjeduje zasebne karakteristike, unato¢ tome Sto unutar svakog
postoje veoma slicne, ako ne i iste znaCajke. Za provedbu Sto uspjednijeg procesa
komunikacije potrebno je sudjelovanje najmanje dva sudionika. Komunikacije moze biti

verbalnog ili neverbalnog oblika.

Fox (2006., str 22) navodi kako se sama ,verbalna komunikacija, odnosno verbalni kod,
naj¢esce prenosi usmenim, pisanim ili znakovnim putem.“ Za svakodnevni, odnosno obi¢an

govor ljudima i nije potrebna neka govorna ili komunikacijska vjestina, takav se svakodnevni



govor uCi od djetinjstva te se razvija zajedno s razvojem Covjeka. Ako Zelimo govorom vladati
ljudima i situacijom oko sebe te pritom izgraditi vlastiti imidz, tada je potrebno da govor postane
velika i specificna vjestina koju treba vjeSto Kkoristiti i trenirati. Verbalna komunikacija
podrazumijeva slikovite i simboliCke izraze koji neposredno djeluju na psihu sluSatelja te se

ujedno i najéesce koristi u internom poslovnom okruzenju.

S druge strane, autorica Fox (2006.) navodi kako postoji i neverbalan oblik
komunikacije Cije se postojanje Cesto zna zanemariti. Primatelj poruke viSe je koncentriran te
pridodaje viSe paznje samom neverbalnom nacinu komuniciranja, nego komunikaciji u
klasichom usmenom ili pisanom obliku. Samim procesom komuniciranja svako ljudsko tijelo
ima svoj vlastiti odnosno individualni jezik koji raznim gestikulacijama i mimikama otkriva
govornikove misli i emocije koje u njemu izaziva pojedina situacija.. Drugim rijeCima,
neverbalna komunikacija obuhvaca izraz lica, geste, pogled, kako osoba sjedi, stil odijevanja
odnosno vanjski izgled, ton glasa,... Sve su to mogucnosti neverbalnog nacina komuniciranja
koji govore o prirodi odnosa medu sudionicima u procesu komuniciranja i/ili potvrdivanja

posebnih veza izmedu dvije ili viSe osoba.

,=UKoliko izmedu verbalnih i neverbalnih elemenata poruke odnosno komunikacije
postoji nesklad, paZljivi promatra¢ e taj nesklad otkriti i otkloniti“ navode razli€iti autori (Jukic,

GaSparovic¢, Husedzinovic i sur., 2008).

2.3. Komunikacijski procesi

Kako bi razmjena podataka odnosno informacija bila Sto uspjeSnija i efikasnija,
potrebno je sudjelovanje barem jednog posSiljatelja koji Salje odredenu poruku, informaciju ili
vijest i barem jednog primatelja s druge strane. Ako se proces komunikacije na odvija izmedu
dvije osobe ili viSe njih, tada proces poslovne komunikacije medu sugovornicima ne postoji i
smatramo ga neuspjeSnim jer ne zadovoljava osnovne kriterije, odnosno dva sudionika
procesa poslovne komunikacije. Glavni cilj i svrha komunikacije medu prijateljima,
poznanicima, poslovnim partnerima, odnosno medu ljudima opéenito je razmjena informacija,
misli, osjecaja o nekoj vijesti. Autor Jurkovi¢ (2012.) navodi kako ,cijeli proces zapocinje kad
jedna osoba posalje poruku drugoj, s namjerom da izazove odgovor. Komunikacija se smatra
ucinkovitom kada poSiljatelj u potpunosti i tono emitira svoje zamisli i osjeéaje te kada

primatelj interpretira poruku upravo onako kako je posiljatelj i htio.“ (str. 390).



Primatelj

. Posiljatelj

Kodiranje

Pocetak —> el GIENITS Interpretiranje

Slika 1. Komunikacijski model (vlastita izrada prema izvoru: Rouse M.J. i Rouse S., 2005.)

Prema komunikacijskom modelu autora Rouse M.J. i Rouse S. (2005., str. 42,43) sam
proces komuniciranja zapocinje u onom trenutku kada poSiljatelj kreira i formira svoju vlastitu
ideju ili misao o onome $to planira reéi. Ideja se zatim u sljedeé¢em koraku kodira i pretvara se
u simbole od kojih svaki simbol ima neko zna¢enje i pridodaje mu se smisao. Nadalje, kodiranje
je zapravo proces u kojem se vlastite misli oblikuju u smislene re€enice koje ¢e biti izgovorene
ili koje Ce biti u pisanom obliku. PozZeljno bi bilo da misli i ideje imaju neku vrstu kodiranog
oblika kako bi one bile $to lakSe prenosive.. Nadalje, kanal podrazumijeva odredenu vrstu
tehnologije ili metodu pomocu koje se prenosi poruka od poSiljatelja do primatelja. Poruka se
moze prenijeti na sliede¢e nacina: razgovorom lice u lice, pismom, e — mailom, telefonom,

faksom, pa ¢ak i putem novina.

Nadalje, kada poruka bude poslana od posiljatelja prema primatelju, ta ista poruka se
kasnije prenosi putem komunikacijskog kanala. Medij ili kod odnosi se na nacin na koji je
poruka koja se prenosi kodirana. Primatelj koji primi poSiljateljevu poruku trebao bi biti
sposoban razumijeti tu istu poruku. Informacija ¢e primatelju biti razumljiva nakon $to ju
dekodira. Dekodiranje je dakle interpretiranje kodirane poruke te se pomocu simbola (zvukova
i rije€¢ima) dobiva smislena poruka. ,Komunikacija se dogodila kada je poruka primljena i do
neke mjere shvacena, primatelj Salje poruku nazad posiljatelju, a povratne informacije pomazu
utvrditi da li je primljena poruka shvacena u onom smislu koje joj je namijenio i sam posSiljatel]
poruke. Sto je podudaranje poslane poruke i primljene poruke veée, to je i komunikacija

uspjesnija.“ navode autori Rouse M.J. i Rouse S. (2005., str. 44).



2.4. Vaznost poslovnog komuniciranja

-Komunikaciju je potrebno uskladiti sa samim sobom, komunikacijskim sadrZajem i
sugovornicima, dakle,,...prilagoditi svoju komunikaciju odredenoj situaciji, odredenim
partnerima, odredenim cilievima, a sve to u kontekstu odredenih osnovnih eti¢kih principa.*
Komunikacijom se prenose vlastita zapazanja, misljenja i razumijevanja drugima, ali uz uvjet
prikladnosti trenutku u kojem se komunikacija odvija, te sugovornicima koji u tom dogadaju
sudjeluju.” (Glavas, 2008., str.9)

Rouse M.J. i Rouse S. (2005.) smatraju kako ¢e komunikacija koja daje kvalitetnije,
relevantne, istinite, pravovaljane i pravovremene informacije biti lak$e razumljiva, $to znaci da
¢e menadzeri poduzeca ili poslovne organizacije zajedno s zaposlenicima te iste raspolagati
kvalitetnijim, pravovaljanim i pouzdanijim informacijama i podacima. Raspolaganje upravo
takvim informacijama odrezuje se i na bolje proizvode i usluge koje to poduzeée nudi, takoder
se povezuju i manji troskovi koji uvelike doprinosi prednosti na trzistu. Dakle, informacija koja
je to¢na, relevantna, pravovremena i potpuna uvelike ¢e utjecati na uspjesnost pri procesu
odlucivanja. MenadZeri se uvijek oslanjaju na komunikaciju koja se temelji na korisnoj i to€noj
informaciji. U danasnjem, ubrzanom i modernom svijetu komunikacija mora biti $to u€inkovitija

te mora imati pozitivan ishod i rezultate kakve menadzeri ocekuju.

,Dobra organizacijska komunikacija je vrlo rijetka, a tamo gdje postoji, vrlo ju je
teSko preslikati na drugu organizaciju. Takva dragocjena i rijetka kombinacija nekog
organizacijskog resursa i procesa koja se ne moze oponasati je mocan oblik prednosti na
trzistu.“ (Barney, 1997.) Komunikacija je klju€an Cimbenik koji stvara dojam i sliku o
organizaciji. S druge strane, komunikacija moze predstavljati i neuspjeh organizacije. Neto¢na,
nepotpuna, irelevantna i nepravovaljana informacija utjeCe na stvaranje negativhog dojma i

neprofesionalnosti.

UcCinkovita komunikacija, prema autorima Rouse M.J. i Rouse S. (2005.), unapreduje
odnos izmedu kompanije i zainteresiranih strana, odnosno sudionika poput; klijenata,
dioni€ara, dobavljaca, ali i zaposlenika. Komunikacija sa djelatnicima poslovne organizacije ili
poduzeca od velike je vaznosti jer ponajprije treba postojati uspjesSna i kvalitetna komunikacija
unutar same organizacije, kako bi se kasnije ta ista uspjeSna komunikacija odrazila i na

komunikaciju s ,vanjskim svijetom izvan organizacije®.

»,NekKi stru€njaci procjenjuju da menadzeri provode otprilike 85% svog radnog vremena
angazirani u nekom obliku komunikacije. U€inkovita komunikacija toliko je vazna da menadzeri
ne mogu biti samo zabrinuti da li su oni u€inkoviti komunikatori; takoder moraju pomodéi svojim

podredenima da budu uc€inkoviti komunikatori.“ (Jones G. R. i George J. M., 2003. str. 512).



Autor Jurkovi¢ (2012.) u svojoj knjizi navodi kako je ,oblikovanje sustava komunikacije u
organizaciji vrlo slozen i odgovoran zadatak koji obuhvaca tehni¢ko-organizacijske, socioloSke

i psiholoSke probleme sa znacajnim ekonomskim implikacijama® (str.390).

Autori Glavas i Lamza — Maroni¢ u svojoj knjizi tvrde kako je poslovnu komunikaciju
moguce realizirati na sljedec¢e nacine; komunikacija unutar same organizacije i komunikacija
izvan organizacije. Unutarnja komunikacija u poduzeéu odnosno organizaciji obuhvacéa sve
djelatnike tog istog poduzeca ili organizacije. Unutarnja komunikacija podrazumijeva da se
komunikacija odvija u razli€itim pravcima odnosno smjerovima. Vertikalna komunikacija prema
dole predstavlja da komunikacija kre¢e od ljudi koji se nalaze na viSim organizacijskim
jedinicama prema zaposlenicima koji se nalaze na nizim raznima u organizaciji. Autokratski
odnosno dominantan stil karakteristiCan je za vertikalnu komunikaciju jer komunikacija
zapocinje upravo na viSim razinama. Nadalje, vertikalna komunikacija prema gore temel;ji se
na povratnim informacijama na nalozima i raznim upitima te na prituzbama. Horizontalna i
lateralna komunikacija podrazumijeva razmjenu informacija medu samim zaposlenicima
organizacije. S druge strane, postoji komunikacija i izvan organizacije u &ijem procesu
sudjeluju samo neki od zaposlenika poduzeé¢a odnosno organizacije. Komuniciranje unutar
organizacije obuhvaca i onaj dio koji nema veze s poslom, a to su osobne komunikacije.
.Naime, medu zaposlenima nuzno dolazi do razmjene mi$ljenja, osjecaja i informacija iz
privatne sfere pojedinaca. Te komunikacije znacajno utje€u na stavove i ponaSanje djelatnika,
njihov radni moral i proizvodnost. O tome menadZzment organizacije takoder mora voditi
raCuna.“ ( Glavas i Lamza — Maroni¢, 2008., str. 18). Autor Jurkovi¢ (2012.) napominje kako
bez poslovne komunikacije ne bi postojala niti organizacija. Takoder navodi kako je
-komunikacija vazan ¢imbenik kako u ponaSanja menadzera, tako i u funkcioniranju cijelog

organizacijskog sustava.” (str. 387).



3. Komuniciranja s klijentima

Svakodnevno koristimo proces komuniciranja, bilo da je to u privatnom ili poslovnom
odnosu. Komunikacija izmedu zaposlenika i klijenata poslovne organizacije gotovo je
neizbjezna. Samim procesom poslovne komunikacije zaposlenik prikuplja stavove i

razmi$ljanja klijenata te stvara neki oblik predodzbe kako ispuniti sve zelje i potrebe klijenata.

3.1. Povjerenje i zadovoljstvo klijenata

Povjerenje se smatra temeljem za izgradnju kvalitetnih i zdravih meduljudskih odnosa.

.Povjerenje se u poslovnom okruZenju manifestira kao:
. povjerenje u intelektualne i struéne sposobnosti druge osobe,
. povjerenje u moralne kvalitete druge osobe,

povjerenje u pozitivan, ili barem neutralan stav druge osobe.” (Fox, 2006.,
str.93)

Osobe koje zagovaraju jednake ili priblizne stavove, moralne vrijednosti, koje imaju ista
ili sliéna misljenja, medusobno ¢e svoj odnos produbiti i unaprijediti, te ée zajedniCkim
shagama izgraditi povjerenja jedini u druge. Kad izmedu dvoje ljudi postoji prijateljska veza
njihova komunikacija je jednostavna, u vecini slucajeva lagodna, iznose se razne Cinjenice o
kojima se takoder i raspravlja te uglavhom ne postoji strah da ¢e suprotna strana Cinjenice

iznijeti protiv sugovornika.

Povjerenje se ne razvija preko noci te se svaki odnos, prijateljski ili poslovni, gradi
svakodnevno iznova. Za svaki zdravi odnos koji se temelji na povjerenju potreban je obostran
trud koji se iznova unaprjeduje, ali moze se desiti i suprotno. ,Povjerenje u komunikaciji razvija
se postupno: pre agresivno nastojanje moze sugovornika prestrasiti; potpuni nedostatak
nastojanja nece dovesti do promjene i poboljSanja odnosa. U po¢etnim kontaktima jedna (ili
obje) strane u komunikaciji moraju iskazati bona fide povjerenje da bi se odnos uop¢e mogao
razvijati. Ako niti jedna strana na to nije spremna, odnos ostaje ispunjen nepovjerenjem* (Egan,
1973.) Takoder Fox (2006.) navodi kako je klju¢an element za uspostavljanje, ali i odrzavanje
povjerenja, upravo uspostavljanje ravnoteze i diskrecije. S informacijama treba upravljat i
rukovati oprezno i drzati se njihove istinitosti i to€nosti sukladno s eti¢nosti poslovne
komunikacije. Sto se tite same eti¢nosti mnogi pojedinci se u organizaciji, odnosno u radnom
okruzenju, pona$aju sukladno s vlastitim normama i vrijednosti. Drugim rijeCima svaki
pojedinac ima vlastitu predodzbu pozeljnog i ljudima prihvatljivog ponasanja, bilo da je on

zaposlenik neke poslovne organizacije ili pak klijent te iste.



Upravo je ta predodzba formirana na temelju i pod utjecajem raznih ¢imbenika, kao §to

su kultura, politika, ekonomska situacija, kultura i vjera.

Prema autorici Fox (2006.) u poslovnom odnosu postovanje rezultira uzajamni odnos
radnih i profesionalnih sposobnosti. Naklonost se smatra rezultatom bliskosti i samog
povjerenja u poslovnoj komunikaciji unutar poslovne organizacije, ali i u komunikaciji s
klijentima. Takoder autorica Fox navodi kako postoji pravilo koje govori da se kombinacijom
medusobnog postovanija i naklonosti ostvaruje visoka produktivnost zajedno s zadovoljstvom
na radnom mjestu te se takoder ostvaruje pozitivan razvoj poslovne organizacije. Suprotno
tome, ako nema ni postovanja ni sklonosti, produktivnost i zadovoljstvo sukladno s time

opadaju.

Autori Muller i Sri¢a (2005.) isti€u kako je zadovoljavanje potreba i Zelja klijenata, koji
predstavljaju segmentirano trziste, glavni cilj postojanja tvrtki na samom trZistu. U proSlosti su
gospodarske i marketinSke aktivnosti bile utemeljene prvenstveno na odnosu sa samim
klijentima te je to bila glavna poanta, odnosno, srz svakog poslovnog pothvata, ali i odnosa. U
danasnje doba postoji izuzetna i zna€ajna povezanost izmedu prodavaca i klijenata, odnosno
postoji znanje o samim preferencijama, zeljama i potrebama te se sukladno s njima
svakodnevno iznova pokuSavaju prilagoditi. Razvoj tehnologije uvelike doprinosi i razvoju
efikasnijeg i znacajnijeg skupljanja i obradivanja informacija o kupcima, odnosno o klijentima.
Zahvaljujuéi tehnologiji i prikupljenim podacima poslovne organizacije to¢no znaju na $to se
trebaju fokusirati, ali i Sto trebaju unaprijediti i pobolj$ati kako bi klijenti bili zadovoljni, te kako
bi organizacija bila Sto viSe konkurenta na trziStu. Medutim autorica Kunac (2012.) navodi kako
visoka odnosno napredna tehnologija nije nuzan i dovoljan uvjet koji garantira uspjeh tvrtke na
trziStu financija. Internet je efikasna nadopuna klasichom modelu odnosno kanalu same
prodaje i komunikacije. Takoder je internet oblik dopune koji bankama pruza i donosi ustedu,
zahvaljujuéi internetu i njegovim beneficijama maniji je broj poslovnica, manje zaposlenika.
Kako je Internet smanjio troSkove banke, tako je smanjio troSkove vremena klijenata, brza je
dostupnost informacija. Medutim, velik broj klijenata koji koriste nove tehnologije svakodnevno
i dalje preferiraju obavljanje nekih poslova mimo interneta, odnosno direktno ,0¢i u oCi s
zaposlenikom®. Odluke koje su bitne za zivot, klijenti radije preferirati na klasi¢an nacin u
poslovnici banke, odnosno na stari tradicionalan nacin u interakciji licem u licem gdje je
povjerenje za takve poslove vece. Kupci, odnosno Kklijenti, danas imaju tu mo¢ da upravo
svojom kupnjom, oni nesvjesno odlucuju koja tvrtka tj. poslovna organizacija ¢e ostati i opstati
na trzistu koje je prepuno konkurenata. Takoder Muller i Sri¢a (2005., str. 9) navode kako

.Klijent danas ima ulogu suverenog diktatora kojem tvrtka svakodnevno iznova prilagodava



svoje poslovanje upravo zbog sve vece dostupnosti informacija, sve vece i jate konkurencije

na trzistu te rastuée pregovaracke mocdi klijenata u poslovnom i prodajnom procesu.®

Klijenti su danas od velikog zna€aja u suvremenom poslovanju. Glavni cilj kojeg tvrtka
ili poslovna organizacija nastoji postici i ostvariti je zadovoljiti sve potrebe klijenata, na nacin
da Klijentima stvaraju vrijednost koja je klijentima veéa od onog iznosa koji je placen upravo za
tu vrijednost. Takoder stvorena odnosno pruzena vrijednost trebala bi biti ve¢a od one
vrijednosti koju Klijentu nudi konkurenta tvrtka ili poslovna organizacija za isti iznos. Klju¢no je
za napomenuti kako se uspjesnost, efikasnost i profitabilnost tvrtke prepisuje upravo klijentima
koji su zasluzni za dugoroCni uspjeh poslovne organizacije. Tvrtka ostvaruje dugoro¢no
isplativo poslovanja upravo zahvaljujuéi zadovoljavanju potreba svojih klijenata istiCu autori
Mdaller i Srica (2005., str. 11). Svako zadovoljstvo kupaca je subjektivne prirode. Sukladno s
time zadovoljstvo je rezultat gdje se usporeduju kupCeva oCekivanja od nekog proizvoda ili
usluge i koriStenje tih proizvoda ili usluga. Kao $to i navode autori Mandi¢ i ReSetar (2017.),
zadovoljstvo zapravo implicira pozitivan kuplev osje¢aj. Kupac, odnosno Klijent, bit ¢e
zadovoljan ako je odredeni proizvod ili usluga u skladu s njegovim o€ekivanjima, a u suprotnom

bit ¢e nezadovoljan ako iskustvo s proizvodnom ili uslugom nije u skladu s razinom ocekivanja.

Upravo na temelju iskustva klijenata postize se i njihova vjernost. Vjernost se postize
kupovinom ili koristenjem proizvoda i usluga koje poslovna organizacija, odnosno tvrtka,
plasira na trziste. Zadovoljstvo i vjernost klijenata temelji se na raznim kontaktima, bilo da su
oni direktni ili indirektni, klijenata s poslovhom organizacijom, kompanijom ili poduze¢em
navode Mdller i Sri¢a (2005., str.15). Nadalje napominju kako je iskustvo i zadovoljstvo
klijenata temelj na kojem organizacije, poduzeca, kompanije grade svoju marku proizvoda,
usluge i cjelokupno poslovanje. ,Iskustvo klijenata mozemo definirati kao konzistentnu
emotivnu vezu i odnos koji kompanija Zeli da klijent ima s njezinom markom proizvoda kroz
sve distribucijske kanale i toCke interakcije. Stvaranje konzistentnog iskustva robne marke kroz
sve kanale interakcije s klijentima, osnova je za stvaranje percepcije poduzeca na kojem se

temelji njegov poslovni uspjeh.” (Muller i Srica 2005., str. 15).

Zadovoljni klijent hvaliti ¢e nas trud i uspjeh, a nezadovoljan klijent ¢e se zaliti na nase
poslovanje i postupke koji nisu u skladu s njegovim Zeljama i potrebama. Upravo se na temelju
toga tvrtke sve viSe usmjeravaju i orijentirane su kako da pruzaju $to vece zadovoljstvo svojim,
ali i buduéim, klijentima. Muller i Sri¢a (2005.) u svojoj knjizi navode rezultate pojedinih

istrazivanja koja govore sljedeée podatke:

»Za tvrtku, kompaniju ili poslovnu organizaciju, Sest je puta skuplje privuéi novog Klijenta
i prodati mu odredeni proizvod ili uslugu, nego prodati taj isti proizvod ili uslugu postojeéem

klijentu,
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. nezadovoljan klijent ¢e o svom nezadovoljstvu obavijestiti osam do deset svojih

prijatelja odnosno poznanika,

° kompanije mogu povecati svoj profit, odnosno dobit, do 85%, ako povecaju stopu

zadrzavanja klijenata od samo 5%,

° Sansa za prodaju proizvoda ili usluga novom Kklijentu su 15%, dok s suprotne strane

Sanse da ¢emo taj isti proizvod ili uslugu prodati postojecem klijentu su 50%

o ako se nastali problem zbog nezadovoljstva s uslugom ili proizvodom nezadovoljnih

klijenata rijesi vrlo brzo, 70% njih odlucit ¢e se na ponovno poslovanje s tvrtkom

. 80% profita kompanije donosi samo 20% klijenata koji su zadovoljni i lojalni toj istoj

tvrtki, kompaniji, organizaciji ili poduzecu.“ (Muller i Sri¢a, 2005., str. 20).

Velik broj provedenih istrazivanja naglasak su stavila na zadovoljstvo klijenata
odredenim proizvodima i uslugama koje su im kompanije pruzile. Rezultati upravo tih
istrazivanja pomazu tvrtki i pruzaju joj povratnu informaciju kako da unaprijedi svoj odnos s
klijentima i pruza im maksimalnu razinu zadovoljstva prilikom koriStenja proizvoda ili usluga te
iste tvrtke. Najbolje moguce rjesenje kako da se stvori zadovoljstvo i lojalnost je da tvrtka,
kompanija ili poslovna organizacija sazna sto viSe informacija o svojim klijentima, o njihovim
Zeljama, potrebama, kako bi oni unaprijedili postojece proizvode i usluge. Upravo te povratne
informacije tvrtka mora upotrijebiti za personalizirane usluge svojim Klijentima navode autori
Muller i Sri¢a (2005.).

3.2. Unapredenje odnosa s klijentima

»~ouvremene bankarske institucije u stalnom su procesu unapredivanja kvalitete svojih
proizvoda i usluga, poslovnih procesa i osoblja, da bi bile spremne prihvatiti promjene koje im
namece poslovno okruZenje, s ciliem eliminiranja aktivnosti koje ne stvaraju dodanu
vrijednosti, a da se istovremeno udovolji potrebama i olekivanjima klijenata te time osigurati
uvjete za transformaciju u organizacije vodene znanjem.“ (Severovié, Zajdela, Cvetkovié
Sostari¢, 2009., str. 147). Autorica Kunac navodi kako se glavna strategija bankarskog sustava
temelji na zadrZavanju postojecih, ali i privlaenju novih klijenata. Takoder napominje kako je
vrlo vazna kompetentnost zaposlenika, njegove prodajne vjesStine, ali i sve verbalne i
neverbalne geste i mimike, spretnosti i osobnosti zaposlenika takoder doprinose zadrzavanju

i privlaGenju novih, ali i postojecih klijenata u bankarski sustav.

»oigurnost, ozbiljnost, sugestivnost i ljubaznost osobine su zaposlenika koje kupcu daju
osje€aj ispravnosti njegova izbora proizvoda i banke.“ (Kunac, 2012.). U danasSnjem

suvremenom svijetu postoje mnostvo alternativnih nacina, odnosno kanala, komunikacije s
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klijentom. UnatoC novoj tehnologiji koja stvara dojam da se Zeli smanjiti klasiCna interakcija
licem u licem izmedu zaposlenika i klijenata, personalizirani kontakt izmedu banke i klijenata
prema autorici Kunac (2012.) nije moguce izbjeci. Takoder napominje kako svi klijenti
bankarskog sustava nisu tehnolo$ki osvijesteni te kako velik broj, Eesto nerazumljivih i nejasnih
poruka, odnosno reklama banke, primoravaju klijente da ipak dodu u poslovnicu banke kako
bi im neke stvari bile razumljivije i lak$e za shvatiti. Autorica Kunac navodi kako se povjerenje
klijenata isklju€ivo stjeCe putem izravne komunikacije izmedu njega i bankarskog zaposlenika,

jer mnostvo faktora ovisi 0 odlu¢uje samu finalizaciju prodaje.

Aktivnosti poslovne organizacije, kompanije ili banke usmjerene su k ostvarenju jednog
istog cilja. Unapredenje samog odnosa s klijentima usko je povezano s upravljanjem ljudskim
potencijalima. Velina banaka jo§ nema sustavnu politiku kojom se upravlja znaéajnim
podru¢jem ljudskih potencijala i aktivnosti navodi autorica Kunac (2012). Autorica Kunac
takoder isti¢e kako se u danasnje vrijeme vrijednost ljudskog kapitala mjeri i stru¢nim, radnim
i intelektualnim potencijalom, a ne samo obrazovanjem. Napominje kako se je vrlo bitho da
klijent bude spreman na razne prilagodbe i nove promjene s obzirom da se bankarska okolina,
odnosno kompletni bankarski sustav vrlo ¢esto mijenja, nadopunjuje naravno s ciljem
poboljSanja samog poslovanja, ali i zadovoljstva klijenata. Kunac isti¢e kako je najbolji izraz
vrijednosti ljudskog potencijala za neki bankarski sustav odnosno banku, upravo samo
zadovoljstvo i lojalnost klijenata bankarskog sustava. ,Banke puno ulazu u modernizaciju
prostora za rad s klijentima. Uvode se novi standardi poslovnice omogucuju brzu komunikaciju,
vecu efikasnost te viSu razinu sigurnosti s minimumom gotovog novca na Salterima. Moderne
poslovnice omogucuju brzu komunikaciju, vecu efikasnost te viSu razinu usluge u skladu s

europskim modelom poslovanja.“ (Kunac, 2012., str. 75)

Kako bi klijenti bankarskog sustava bili zadovoljni uslugama njihove banke, nuzan
preduvjet za postizanje zadovoljstva i uspjeSnosti je ljubaznost, kompetentnost, susretljivost,
struCnost osoblja, Sto kod klijenata stvara osjeCaj povjerenja u bankarskog sluzbenika.
Autorica Kunac navodi kako se u danasnje doba fokus stavlja na upravljanju, ali i razvoju
samog sustava Cija je glavna zadacCa upravljanje i razvoj sustava ljudskih potencijala,
obrazovanju, poboljSanju komunikacije i motivacije za $to efikasniji rad samog zaposlenika tog
istog sustava. Velik dio nov€anih sredstava banke ulazu upravo u digitalizaciju i mobilizaciju
prostora za rad sa strankama. Banke uvode nove standarde poslovnica koji omogucuju brzu i
efikasnost komunikaciju, ve¢u efikasnost samog poslovanja i viSu razinu sigurnosti s minimum
gotovog novca na Salterima. Danasnje moderne poslovnice omogucuju brzu, djelotvorniju i
efikasniju komunikaciju, vecu produktivnost i efikasnost samog poslovanja te viSu razinu
kvalitete proizvoda i usluga koja je u skladu s europskim standardima i normama te europskom

ekonomskom modelu samog poslovanja poslovnih organizacija isti€e autorica Kunac (2012.).
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Drugim rijeCima, klijentu je vrlo bitno da osoba s kojom on suraduje, odnosno bankarski
sluzbenik bude adekvatnog znanja te da bude Sto pristupacniji kako bi njihova suradnja bila
uspjesSna i bez vec¢ih problema. UspjeSna suradnja temeljena na medusobnom povjerenju, ali
i znanju nuzan je preduvjet za unapredenja poslovnhog odnosa. Zaposlenici kroz razne
radionice, seminare i edukacije u¢e kako unaprijediti svoj odnos s klijentom kako bi se trebale
uvaziti i kako bi se trebalo prilagoditi zeljama, potrebama, ali i zahtjevima klijenata i trzistu.
Autorica Kunac navodi kako usavr§avanjem profesionalnog ponasanja bankarskog sluzbenika
zadovoljstvo Klijenata raste zbog kvalitetno pruzenih usluga i postizanje maksimalne razine
zadovoljstva Klijenata. Klijent se osjeéa sigurnije kada vidi da osoba s druge strane, odnosno
bankarski sluzbenik, s kojom komunicira ima adekvatno znanje te mu pruza pravovaljane i
korisne informacije i savjete. Kada klijent vidi da zaposlenik posjeduje adekvatno znanje,
njegovo povjerenje u osobu pocinje rasti te suradnja i uspjeSnost tog odnosa zagarantirana.
UspjeSne poslovne odluke donijet ¢e se u okruZenju u kojem je komunikacija uspjesna,

kvalitetna i obostrana te se temelji na medusobnom povjerenju, ali i obostranom znaju.

3.3. Financijska pismenost klijenata

.Financijsku pismenost moguce je definirati kao kombinaciju ste€enog financijskog
znanja i usvojenih financijskih vjestina koje su potrebne za u€inkovito upravljanje financijskim
resursima da bi se postigla dugoro¢na financijska sigurnost.“ (Barbi¢ i Luci¢, 2018., str.1).
Autori Lusardi i Mitchell (2011.) navode kako je ,financijska pismenost pokazatelj razine
razumijevanja i primjene samog znanja o upravljanju vlastitim, odnosno osobnim financijama i
osobnom dohotku.“ Autorica MeSugar (2022.) navodi kako se u danasnjem svijetu kapitalizma
sve veci naglasak stavlja na financijsku pismenost. Vrlo je vazno za napomenuti kako potrosaci
trebaju posjedovati strategiju, znanje i vjeStine koje im omogucuju da lakSe savladaju
svakodnevno odlucivanje. Paralelno s promjenom samih uvjeta u poslovanju i na trzistu,
financijsko obrazovanje je neophodno za potroSace. U ekonomskom, moderniziranom,
digitaliziranom i suvremenom svijetu pojedinac ne moze normalno, odnosno aktivno i efikasno
sudjelovati u ekonomskom okruzenju i svijetu ako nije financijski pismen, drugim rije€ima, ako

nema adekvatno znanje o financijskoj pismenosti navode autorice Barbi¢ i Luci¢ (2018.).

,Slaba razina poznavanja financijskih pojmova te nepromisljeno upravljanje osobnim
financijama, negativno se reflektira na viSim razinama, prije svega na nacionalnoj, a potom i
na onoj globalnoj razini. Negativne posljedice ekonomske krize pridonijele su identificiranju
potrebe za promicanjem financijske pismenosti, odnosno potrebe za uvodenjem financijskog
obrazovanja. Razlike u uspje$nosti promicanja financijske pismenosti proizlaze izmedu ostalog

i iz razlika u obrazovnim politikama pojedinih drzava.“ navodi autorica Balen (2017.). Razli¢iti
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autori (Balen, Barbi¢ i Lu€i¢) navode kako upravo te negativhe posljedice ekonomske krize
potaknule na spoznaju i identifikaciju problema financijske nepismenosti. Takoder govore kako
je potrebno promicati financijsku pismenost medu gradanima kako bi osobe postale financijske
pismene zahvaljuju¢i uvodenju financijskog obrazovanija, bilo da je to u sklopu obrazovanja ili

izvan obrazovanja u okviru nekog oblika te€aja ili radionica.

»Financijskog obrazovanje postalo je neophodno zbog naglog razvoja financijskog
trzista i demografskih promjena. Globalizacija i tehnoloSke inovacije otvorile su pristup brojnim
proizvodima, a pojedincu nametnuli financijski kontekst u kojem je nuzno na dnevnoj razini
donositi znatno vedéi broj odluka vezanih uz u€inkovito upravljanje novcem u svrhu poboljSanja
svoje financijske dobrobit.“ (Balen 2017.). Logi€no je povezati kako su odluke pojedinca koji je
financijski pismen i koji razumije istu terminologiju, uspjeSnije u usporedbi s odlukama
pojedinca koji ne barata osnovnim odnosno temeljnim pojmovima rje¢nika financijske
pismenosti. Klijent koji posjeduje zadovoljavajucu razinu financijske pismenosti i znanja koje
se temelji na istoj, donijet ¢e odluke koje ¢e biti uspjesne, profitabilne, isplative i dugoroéne. S
druge strane, klijent koji ne posjeduje adekvatnu razinu znanja, nema zadovoljavajucu razinu
financijske pismenosti i ne razumije osnovne pojmove ne¢e moci ostvariti uspjesnu i
profitabilnu suradnju s bankarskim sluzbenikom. Autorica Balen (2017.) napominje kako ,se
financijske odluke pojedinaca odrazavaju i na stagnaciju ili razvoj gospodarstva pojedine
zemlje, financijsko obrazovanje je odgovornost drzave.“ Sukladno s navedenim mozZemo
zakljucCiti da svaka zemlja odluCuje zasebno koliko ¢e ulagati u programe osvijestenosti o
financijskoj pismenosti i upoznavanje gradana s osnovnim pojmovima financijske pismenosti.
Nadalje, razvijenije zemlje ulazu viSe sredstava u financijsku pismenost svojih gradana, dok
zemlje koje su i dan danas nerazvijene nemaju mogucénost za financijsko obrazovanje odnosno
za uCenje osnovne razine financijske pismenosti. Autorice Barbi¢ i Luci¢ navode kako ne
postoji pojedinca za kojeg mozemo reci da ima savrseno financijsko znanje i da je u potpunosti
financijski pismen. Od klijenta se konstantno zahtijeva usvajanje novih termina te kontinuirano
usvajanje i unapredenje znanja i vjestina. Prema autoricama Barbic i LuCi¢ ne postoji granica
koja to€no moze definirati i razdvaijiti financijsku pismenosti i financijsku nepismenost s druge
strane. Nadalje, navode kako je vrlo vazno razlikovati dva pojma a to su: financijsko znanje i
financijske vjestine. Financijsko znanje uz teorijsko podrazumijeva u prakti¢no razumijevanje
predmeta koji su unutar podrudja financija. ,Prema klasi¢noj ekonomiji, informirani potrosaci,
koji raspolazu to¢nim i pravovremenim informacijama, drze neinformirane potro$ace izvan
trzista.” (Barbi¢ i Luci¢, 2018.). Na temelju Cinjenica moze se logi¢ki zakljuciti kako je manja
vjerojatnost da osobna koja je financijski pismena, odnosno koja razumije terminologiju bude
zrtva nekakve financijske prijevare. Upravo zato $to osoba koja je financijska pismena moze

procijeniti situaciju i uvjete na trziStu novca odnosno kapitala. Glavna uloga posjedovanja
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financijskog znanja kod klijenata je osigurati klijentu odnosno pojedincu osnovne potrebne
podatke za razumijevanje kako da se postigne ravnoteza izmedu prihoda i rashoda, odnosno
omoguciti klijentu pracenje osobnog prihoda i rashoda, omoguéiti mu i olakSati dugoroéno
planiranje te mu osigurati informacije i moguc¢nost razumijevanja potrebe za neprestanim
informiranjem, kao i pronalazak mjesta na kojima moze potraziti financijsku pomo¢ isti¢u autori
Barbic i Luci¢, (2018.). Sljedeci pojam koje navode autorice Barbi¢ i Lucic je financijska vjestina
koja oznaCava prakticni dio financijske pismenosti te primjenjuje financijska znanja.
Financijske vjestine su zapravo jedna rije€ za skup vjestina poput: statistiCkih, numerickih,
racunovodstvenih, matematickih, logickih i ekonomskih vjestina, koje ukazuju na spretnost
pojedinca u raCunanju, preraCunavanju i razumijevanju nekih osnovnih, ali i kompliciranijih
financijskih raunica i kalkulacija. Rezultati istraZivanja i brojni autori usuglasili su se kako
nedostatak racunica i kalkulacija, odnosno matemati¢kog ili numeri¢kog znanja, moze imati
negativne posljedice i implikacije na utjecaj pojedinéevog financijskog stanja i negativan odraz
na financijske postupke, sadasnje ali i buduce. ,Lo3a razina financijskog znanja i vjestina
pojedinaca mogu rezultirati kreiranjem znatnih troSkova za pojedinca, ali i za ukupno
gospodarstvo. Drugim rijeima, pogresna raspodjela privatnog bogatstva moze uzrokovati
socijalni pad i povecati javne izdatke u obliku socijalnih i zdravstvenih trodkova, $to u posljetku

moze utjecati na smanjenje trziSne ucinkovitosti radne snage.” (Barbic i Luci¢, 2018., str. 3).

Danas se svakodnevno pojavljuju noviteti koje banka nudi svojim klijentima, upravo su
te novosti i inovativnosti alternativni oblici kanala distribucije novca putem mobitela. Autorica
Kunac takoder istice kako su nove alternativne usluge izuzetno dobro prihvacene kod klijenata
kod kojih je prihvaéen i pametan telefon (2012., str. 70) Sukladno s prethodnim navedenim
moze se zakljuCiti kako je financijska pismenost klijenata usko povezana i s koriStenjem
mobitela. U danasnjem modernom svijetu aplikacije mobilnog bankarstva gotovo da su
zamijenile klasi¢nu posjetu poslovnici banke, jer osoba koja je aZzurna s tehnologijom veliku
vecinu stvari poput uvida u stanje vlastitog racuna, placanje racuna, kredita, stanje racuna
moze obaviti upravo putem aplikacije mobilnog bankarstva bez ¢ekanja i u svega nekoliko
minuta. Klijent koji razumije ekonomske termine, rjeCnik i terminologiju koja se temelji na
financijskoj pismenosti te se pritom zna sluziti tehnologijom uvelike je u prednosti. Zahvaljujuéi
tehnoloSkom i ekonomskom znanju klijent ne treba gubiti vrijeme prilikom posjeta u poslovnicu,
vec veliku vecéinu radnji moze obaviti upravo putem interneta u online obliku. Osoba koja nije
vjesta s koriStenjem tehnologije i ne posjeduje adekvatno znanje, vise preferira klasiCan posjet

poslovnici.
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4. Istrazivanje

4.1. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su saznati osnovne informacije o svakom ispitaniku, te poblize
upoznati i saznati njegovo miSljenje i stajaliSte o poslovnoj komunikaciji, povjerenju,
financijskoj pismenosti te uspjesnosti poslovanja. Zele se saznati informacije da li su klijenti
zadovoljni poslovnim odnosom izmedu njih i bankarskih sluzbenika. Pita ih se da |i su
financijski pismeni te da li razumiju tu istu terminologiju. Smatraju li da je bankarski sluzbenik

posvetio dovoljno vremena, truda, ali i svoje znanje prilikom njihova susreta.

4.2. Istrazivacka pitanja

Sukladno s ciljevima istrazivanja, formirana su sljedeéa istraZivacka pitanja:

1. Kako uspjesna poslovna komunikacija pospjeduje odnos izmedu klijenata i bankarskog

sluzbenika?

2. Kako unaprijediti poslovnu komunikaciju s klijentima?

3. Kako klijenti zahvaljujuci financijskoj pismenosti donose uspjedne poslovne odluke?
4. Pruzaju li se klijentu informacije na razumljiv na¢in?

5. Kako povjerenje klijenata u bankarskog sluzbenika utjeCe na uspjesnost poslovanja
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5. Metode istrazivanja

5.1. Uzorak ispitanika

Ukupan broj ispitanika koji je uklju€en u istrazivanje je 85 ispitanika. U ovom istrazivanju
ciliana skupina su bili klijenti Erste banke. Prilikom istrazivanja ispitane su osobe razliite

zivotne dobi i spola.

Spol

® Mutko = Zensko Ne Zelim se izjasniti

Graf 1. Spol ispitanika (vlastita izrada)

Istrazivanje je provedeno za 85 ispitanika, od kojih je 54,1%, odnosno 46 Zena. Dok je
s druge strane 45,9% ispitanika bilo muSkog spola odnosno njih 39. Nitko od ispitanika nije

odgovorio da se ne Zeli izjasniti vezano uz njihov spol (Grafikon 1).
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Graf 2. Dob ispitanika (vlastita izrada)

U ovom istrazivanju sudjelovalo je 14 osoba koje se nalaze u Zivotnoj dobi izmedu 18-
25 godine Zivota. Pet osoba koje su sudjelovale u ovom istrazivanju nalaze se izmedu 26 — 33
godine Zivota. Nadalje, 15 ispitanika nalazi se izmedu 34 — 41 godine Zivota te se takoder 15
ispitanika nalazi izmedu 42 — 49 godine Zivota. NajviSe ispitanika, odnosno 20 njih nalazi se
izmedu 50 — 57 godine zivota, dok se najmanje njih, to¢nije njih pet u obje skupine zivota a to
su ona izmedu 58 — 65 i 66 -73 godine zivota. Devet ispitanika nalazi se u najstarijoj dobnoj

skupini, to¢nije u 74 pa nadalje godina (Grafikon 2).

5.2. Mjerni instrument

Istrazivanje je provedeno putem ankete koja je izrazena pomocu alata Google obrasca.
Obrazac odnosno anketa je napravljena u digitalnom obliku radi preglednosti, ali i lakSeg
nacina pohranjivanja te kasnijeg obradivanja rezultata. Ispitanici su bili klijenti banke koji su
ispitani na gradskom trgu koji se nalazi u blizini poslovnice. Anketa se sastoji od 18 pitanja
zatvorenog tipa. Popunjavanjem ankete ispitivali su se stavovi klijenata o pojedinoj tvrdnji.
Pitanja koja se pojavljuju u provedenoj anketu su; pitanja o spolu, dobi, zanimanju. Anketa je
takoder obuhvacala pitanja kojima se provjeravao stav ili miljenje o nekoj tvrdnji. Poput pitanja
zadovoljstva uslugom, preporuka poslovnice Siroj zajednici, razumljivost informacija. Takoder
se u anketi ispitivalo klijente o njihovoj financijskoj pismenosti, da li koriste i koliko su zadovoljni
aplikacijom Internet bankarstva te koliko su zadovoljni bankarskim djelatnicima i trudom koji je

izdvojen za njih kao klijente prilikom posjeta poslovnice.
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Anketa je zapravo u neku ruku povratna informacija koja sluZi za prikupljanje i
analiziranje misljenja, stavova i izjava anketiranih klijenata. Ispitanik prilikom popunjavanja
ankete moze odabrati samo jedan od ponudenih vise odgovora. Pitanja se postavljaju
klijentima banke te su odgovori na postavljena pitanja u potpunosti anonimni. Anketa se nalazi

u prilogu.
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6. Rezultati istrazivanja i interpretacija dobivenih

rezultata

Dobiveni rezultati prikazani su u nastavku. IstraZivanje sam provela na klijentima Erste
banke te je ispitano 85 klijenata. Anketa se sastojala od 18 pitanja zatvorenog tipa te je izmedu

viSe ponudenih odgovora bilo moguce izabrati samo jedan odgovor.

1.Koji je Vas spol?

85 odgovora

@ Musko
@ Zensko
@ Ne Zelim se izjasniti

Slika 2. Spol ispitanika (autorski rad)

Od 85 ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju, 54,1% ispitanika Cine Zene tocCnije
njin 46. S druge strane, 45,9% ispitanika bilo je mus8kog spola odnosno njih 39. Nitko od

ispitanika nije odabrao opciju Ne Zelim se izjasniti prilikom postavljenog pitanja.
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2. Koja je Vasa zivotna dob?

85 odgovora

® 18-25
@ 26-33
O 34-41
@ 42-49
@ 50-57
@® 58-65
@®66-73
® 74+

Slika 3. Dob ispitanika (autorski rad)

Na temelju podataka o Zivotnoj dobi ispitanika mozemo vidjeti kako je najviSe ispitanika,
odnosno njih 20% bilo dobne skupine izmedu 50 — 57 godina. Dobne skupine izmedu 42 — 49
i 34 — 41 imaju postotak od 17,6% toCnije od 15 ispitanika pripada u obje dobne skupine. 16,5%
ispitanika spada u dobnu skupinu izmedu 58 — 65 godina. Sljede¢e dobne skupine; 26 — 33
godina , 58 — 65 godina i dobna skupina izmedu 66 i 73 godine dijele jednak broj ispitanika.
Drugim rije€ima u svakoj od navedenih skupina pripada pet ispitanika odnosno njih 5,9% u
svakoj skupini od ukupnog broja ispitanika. U najstariju navedenu dobnu skupinu onu izmedu

74 pa nadalje godina spada 10,6% ukupno ispitanih.
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3. Koje je Vase zanimanje?

85 odgovora

@ Student/ica
@ Zaposlen/a
© Nezaposlen/a
@ Umirovljenik

Slika 4. Zanimanje ispitanika (autorski rad)

Najveci postotak ispitanika odnosno njih 56,5% je zaposleno, dok je s druge strane

17.6% ispitanika nezaposleno. Nadalje, 10,6% ispitanika studira te je 15,3% njih u mirovini.

4. Koliko ste opcenito zadovoljni uslugom Erste banke?

85 odgovora

@ Ne koristim uslugu Erste banke
@ Nisam nimalo zadovoljan/zadovoljna

@ Uglavnom nisam zadovoljan/
zadovoljna

@ Niti sam zadovoljan/zadovoljna niti sam
nezadovoljan/nezadovoljna

@ Cesto sam zadovoljan/zadovoljna
@ |zrazito sam zadovoljan/zadovoljna

Slika 5. Zadovoljstvo klijenata s uslugom Erste banke (autorski rad)
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Najveci dio ispitanika odnosno njih 60% Cesto je zadovoljno uslugama, dok je 22,4%
ispitanika izrazito zadovoljno samom uslugom Erste banke. Nadalje, 9,4% ispitanika izjasnilo
se da niti su zadovoljnim niti su nezadovoljni uslugom. S druge strane, 5,9% ispitanika
uglavnom nije zadovoljno uslugom te 2,4% ispitanika nisu nimalo zadovoljni tom istom
uslugom.

5. S obzirom na Vase iskustvo, biste li Vasoj obitelji i/ili prijateljima preporucili
Erste banku?

85 odgovora

@ Sigurno ne bih preporucio/preporucila
@ Uglavnom ne bih preporucio/
preporucila
Niti bih niti ne bih preporucio/
preporucila
@ Uglavnom bih preporucio/preporucila
@ Sigurno bih preporucio/preporucila

Slika 6. Preporuka banke ostalima na temelju vlastitog iskustva (autorski rad)

Rezultati ispitanih klijenata ukazuju na to da bi 38,8% njih sigurno preporucili banku
svojoj obitelji i/ili prijateljima. NajviSe klijenata, njih 48,2%, odgovorilo je kako bi uglavnom
preporucili banku. Opciju da niti bi preporudili niti ne bi preporucili odabralo je 9.4% klijenata.
Ostali postotak klijenata njih 2,4% uglavnom ne bi preporucili banku te svega 1,2% odnosno

jedan klijent sigurno ne bi preporucio tu istu banku.
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6. Smatrate li da Vam zaposlenici pruzaju informacije na Vama razumljiv nacin?

85 odgovora

@ Informacije mi nikad nisu razumljive

@ Informacije su mi rijetko razumijive

@ Informacije niti mi jesu niti mi nisu
razumljive

@ Informacije su mi cesto razumljive

@ Informacije su mi uvijek razumijive

Slika 7. Pruzanje informacija klijentima na razumljiv nacin (autorski rad)

Sto se tice samog razumijevanja informacija, 30,6% ispitanika odgovorilo je kako su im
pruzene informacije uvijek razumljive. Informacije su €esto razumljive 38,8% ispitanika, dok
21,2% ispitanih klijenata smatra kako im pruzene informacije niti jesu niti nisu razumljive.
Nadalje, 9.4% ispitanih klijenata navelo je kako su im informacije koje su pruZene rijetko

razumljive.

7. Jeste li financijski pismeni? l

85 odgovora

@ Nisam financijski pismen/a

@ Uglavnom nisam financijski pismen/a

@ Niti jesam niti nisam financijski pismen/
a

@ Uglavnom jesam financijski pismen/a

@ U potpunosti sam financijski pismen/a

Slika 8. Financijska pismenost klijenata (autorski rad)

Sto se tige financijske pismenosti ispitanih klijenata, 20% njih za sebe smatra kako su

u potpunosti financijski pismeni. Najveci postotak klijenata, njih 41,2% za sebe smatra kako su
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uglavnom financijski pismeni. Niti da jesu niti da nisu financijski pismeni smatraju za sebe
21,2% ispitanika. Malo manje od 13% ispitanika za sebe smatra kako uglavnom nisu financijski

pismeni dok svega 4,7% ispitanika tvrdi kao uopce nisu financijski pismeni.

8. Smatrate li da razumijete terminologiju koja se temelji na financijskoj
pismenosti?

85 odgovora

@ Ne razumijem terminologiju

@ Uglavnom ne razumijem terminologiju
Niti razumijem niti ne razumijem
terminologiju

@ Uglavnom razumijem terminologiju

@ U potpunosti razumijem terminologiju

Slika 9. Razumijevanje terminologije koja se temelji na financijskoj pismenosti (autorski rad)

Nesto manje od polovice ispitanika, 40% njih, smatraju kako uglavhom razumiju
terminologiju. Nadalje, 22,4% ispitanika smatra kako u potpunosti razumije terminologiju koja
se temelji na financijskoj pismenosti. Za opciju da niti razumiju niti ne razumiju terminologiju
odlucilo se 21,2% ispitanika. Manji postotak ispitanika uglavnhom ne razumije terminologiju,
dok svega 3,5% ispitanika uopée ne razumije terminologiju koja se temelji na financijskoj
pismenosti.
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9. Smatrate li da Vasa financijska pismenost doprinosi Vasim uspjesnim
poslovnim odlukama?

85 odgovora

@ Ne smatram da doprinosi

@ Uglavnom ne smatram da doprinosi

@ Niti smatram niti ne smatram da
doprinosi

@ Uglavnom smatram da doprinosi

@ U potpunosti smatram da doprinosi

Slika 10. Financijska pismenost kao temelj uspjesnih poslovnih odluka (autorski rad)

Dobiveni rezultati ukazuju kako velik dio ispitanih klijenata smatraju kako financijska
pismenost uglavnom doprinosi uspje$nim poslovnim odlukama. S navedenom tvrdnjom u
potpunosti se slaze 24,7% ispitanika, dok njih 23,5% niti ne smatra niti smatra da financijska
pismenost doprinosi uspjeSnim poslovnim odlukama. S druge strane, 8,2% ispitanika
uglavnom ne smatra da doprinosi, dok njih 4,7% smatra kao financijska pismenost ne doprinosi

uspje$nim poslovnim odlukama.

10. Jeste li Culi za aplikaciju mobilnog bankarstva Erste banke?

85 odgovora

@® Da
® Ne

Slika 11. Aplikacija mobilnog bankarstva Erste banke (autorski rad)
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Na temelju prikupljenih rezultata, vidljivo je da je 84,7% ispitanika, odnosno njih 72 €ulo
za mobilnu aplikaciju Erste banke. Klijenti koji ipak nisu €uli za aplikaciju ¢ine 15,3% ispitanika,

drugim rije€ima, 13 klijenata nije ¢ulo za aplikaciju mobilnog bankarstva.

11. Koliko ¢esto koristite aplikaciju mobilnog bankarstva?

85 odgovora

@ Ne koristim aplikaciju

@ Gotovo nikad ne koristim aplikaciju
@ Vrlo rijetko koristim aplikaciju

@ Niti koristim niti ne koristim aplikaciju
@ Vrlo Cesto koristim aplikaciju

@ Svaki dan koristim aplikaciju

Slika 12. Ucestalost koristenja aplikacije mobilnog bankarstva (autorski rad)

Prema dobivenim rezultatima 36,5% klijenata svakodnevno koriste aplikaciju mobilnog
bankarstva. Aplikaciju vrlo esto koristi 30,6% ispitanih klijenata, dok je njih 4,7% odgovorilo
kako niti koriste niti ne koriste navedenu aplikaciju. Ispitanici koji vrlo rijetko koriste aplikaciju
¢ine 9,4% od ukupnog broja ispitanika. Klijenti koji uopce ne koriste aplikaciju ¢ine 16,5%

ispitanih klijenata.

12. Smatrate li da je aplikacija mobilnog bankarstva jednostavna i razumljiva za
koristenje?

85 odgovora

@ Ne koristim aplikaciju

@ Uopce nije jednostavna i razumljiva

@ Uglavnom nije jednostavna i razumljiva
@ Niti je niti nije jednostavna i razumijiva
@ Uglavnom je jednostavna i razumljiva

@ U potpunosti je jednostavna i
razumljiva

Slika 13. Jednostavnost i razumljivost aplikacije mobilnog bankarstva (autorski rad)
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Prema prikupljenim podacima 38,8% ispitanika u potpunosti smatra kako je aplikacija
mobilnog bankarstva jednostavna i razumljiva za koriStenje. Da je aplikacija uglavhom
jednostavna i razumljiva smatra 31,8% ispitanika. Nesto manje od 10%, to¢nije 8,2% od
ukupnog broja ispitanika odabralo je tvrdnju da smatraju da aplikacija niti je niti nije

jednostavna i razumljiva. Klijenti koji ne koriste aplikaciju Cine 17,6% ispitanih klijenata.

13. Kako biste ocijenili trud djelatnika u pronalazenju odgovarajuceqg rjeSenja za
Vas problem?

85 odgovora

@ Nisam nimalo zadovoljan/a trudom
@ Uglavnom nisam zadovoljan/a trudom

Niti sam zadovoljan/a, niti sam
nezadovoljan/a trudom

@ Uglavnom sam zadovoljan/a trudom
@ |zrazito sam zadovoljan/a trudom

Slika 14. Ocjenjivanje truda zaposlenika prilikom pronalaska odgovarajuceg rjesenja (autorski rad)

Ispitanici odnosno ispitani Klijenti koji su izrazito zadovoljni trudom zaposlenika ¢ine
38,8% ispitanih klijenata. Malo manje od polovice ispitanika, njih 44,7% uglavhom je
zadovoljno trudom zaposlenika prilikom pronalaska odgovarajuéeg rjeSenja kako bi se rijeSio
nastali problem. Nadalje, 12,9% klijenata niti je zadovoljno niti je nezadovoljno trudom
zaposlenika. Vrlo malen postotak klijenata, to€nije njih 1,2% i 2,4% je uglavhom nezadovoljno

i nisi nimalo zadovoljni trudom djelatnika.
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14. Jeste li zadovoljni dostupnos$éu zaposlenika (telefonom, za sastanak)?

85 odgovora

@ Nisam koristio/la tu uslugu
@ Nisam nimalo zadovoljan/a
@ Uglavnom nisam zadovoljan/a

@ Niti sam zadovoljan/a, niti sam
nezadovoljan/a

@ Uglavnom sam zadovoljan/a
@ U potpunosti sam zadovoljan/a

Q&

Slika 15. Dostupnost zaposlenika (telefonom, za sastanak) (autorski rad)

Na temelju prikupljenih podataka moze se zakljuditi kao je velik dio ispitanih klijenata,
njih 32,9% u potpunosti zadovoljno dostupnodéu djelatnika. Takoder je 36,5% klijenata
uglavnom zadovoljno djelatnikovom dostupnoS¢éu za telefonski poziv ili sastanak. Stav o
dostupnosti niti 0 nedostupnosti odabralo je 9,4% ispitanih Kklijenata, dok je manje od 10%
klijenata uglavhom nezadovoljno ili nisu nimalo zadovoljni dostupnos¢u. Skoro 12% klijenata,

to€nije njih 11,8%, nikad nije koristilo tu moguc¢nost suradnje s zaposlenikom.

15. Jeste li zadovoljni brzinom povratnog poziva ili odgovora e - mailom?

85 odgovora

@ Nisam koristio/la tu moguénost
@ Nisam nimalo zadovoljan/a
@ Uglavnom nisam zadovoljan/a

@ Niti sam zadovoljan/a, niti sam
nezadovoljan/a

@ Uglavnom sam zadovoljan/a
@ |zrazito sam zadovoljan/a
9,4% /

Slika 16. Zadovoljstvo klijenata brzinom povratnog poziva ili odgovora e-mailom (autorski rad)

282%
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Najveci dio ispitanika, njih 35,3% izrazito je zadovoljno brzinom povratnog poziva ili
odgovora e-mailom. Nadalje, 28,2% ispitanih klijenata uglavnom je zadovoljno dok 9,4%
ispitanika niti je zadovoljno niti je nezadovoljno brzinom povratnog poziva ili odgovora e-
mailom. S druge strane, 23,5% ispitanih klijenata nikad nije koristilo tu moguénost odnosno taj

oblik komuniciranja sa zaposlenikom banke.

16. Jeste li zadovoljni koli¢inom vremena koju je djelatnik posvetio Vasem
sastanku?

85 odgovora

@ Nisam nimalo zadovoljan/a
@ Uglavnom nisam zadovoljan/a

@ Niti sam zadovoljan/a, niti sam
nezadovoljan/a

@ Uglavnom sam zadovoljan/a
@ |zrazito sam zadovoljan/a

Slika 17. Kolic¢ina vremena posvecena klijentu (autorski rad)

Sto se ti¢e koliGine vremena koje su zaposlenici izdvojili za sastanak s klijentima
rezultati su preteZito pozitivni. NeSto manje od polovice ispitanika, to€nije njih 47,1% uglavnom
je zadovoljno koli¢inom posveéenog vremena. Klijenti koji su izrazito zadovoljni posve¢enom
vremenu djelatnika €ine 37,6% od ukupnog broja ispitanika.

17. Smatrate li da odnos, koji se temelji na povjerenju, izmedu Vas i Vaseg |
bankarskog sluzbenika utjece na uspjesnost poslovanja?

85 odgovora

@ Ne smatram da je povjerenje bitno

@ Uglavnom ne smatram da je povjerenje
bitno

@ Niti je bitno niti nije bitno povjerenje

@ Uglavnom smatram da je povjerenje
bitno

@ U potpunosti smatram da je povjerenje
bitno

Slika 18. Odnos bankarskog sluzbenika i klijenata kao temelj uspjesnog poslovanja (autorski rad)
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Nesto manje od polovice ispitanih klijenata, to¢nije njih 43,5% smatra kako odnos koji
se temelji na povjerenju, izmedu njih i samih bankarskih djelatnika uglavnom pospjeSuje
njihovu medusobnu suradnju. Skoro 40% ispitanih klijenata, to¢nije 37,6% u potpunosti se
slaze kako odnos koji se temelji na medusobnom povjerenju utje€e na uspjeSnost poslovanja.
S druge strane, 2,4% ispitanih klijenata smatra kako povjerenje nije bitno za uspje$an poslovan

odnos.

18. Smatrate li da dostupnost bankarskog sluzbenika za Vas pospjesuje Vasu
suradnju?

85 odgovora

@ Ne smatram da dostupnost pospjes
@ Uglavnom ne smatram da dostupno
@ Niti smatram niti ne smatram da do...
@ Uglavnom smatram da dostupnost
A @ U potpunosti smatram da dostupno
@ 4. Uglavnom smatram da dostupno
40%

@ 5. U potpunosti smatram da dostup
@ 3. Niti smatram niti ne smatram da

178 4

Slika 19. Dostupnost bankarskog sluzbenika (autorski rad)

Nesto manje od polovice ispitanih klijenata, njih 40%, uglavnom smatra kako
dostupnost bankarskog sluzZbenika pospjeSuje njihovu suradnju. S navedenom tvrdnjom u
potpunosti se slaze 38,8% ispitanika. NeSto manje od 16% klijenata niti smatraju niti ne
smatraju kako dostupnost zaposlenika pospjeSuje njihovu medusobnu suradnju. Preostali
klijenti njih neSto viSe od 5% uglavhom ne smatraju ili u potpunosti ne smatraju kako

dostupnost unapreduje suradnju.
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Zaklju€ak i zapazanja prilikom samog ispitivanja klijenata su sljedeci. Vecina ispitanika
dobne skupne od 34 pa do 65 godina za sebe smatra kako su u potpunosti financijski pismeni
ili su uglavnom financijski pismeni. Sukladno s time, odgovorili su da u potpunosti razumiju
financijske pojmove ili da uglavnom razumiju pripadajucu terminologiju koja se temelji na
financijskoj pismenosti. Odgovori klijenata upravo te dobne skupine mogu biti relevantni i
pravovaljani s obzirom da se moze pretpostaviti kako upravo ta dobna skupina ima nekakvo
zivotno iskustvo u pogledu financija, odnosno financijske pismenosti i uspjesnih financijskih
postupaka i pothvata. Osobe starije od 65 godina i mlade od 34 za sebe smatraju kako niti
jesu niti nisu financijski pismeni ili uglavnom nisu financijski pismeni. Ovdje se moze uzeti u
obzir godine, dakle osobe koje su mlade od 34 godine, moZe se pretpostaviti kako joS nemaju
dovoljno iskustva, ali to ne znaci da se to u buduénosti nece promijeniti. Nadalje, osobe koje
su starije od navedenih 65 godina uglavnom za sebe smatraju kako nisu financijski pismeni
te da ne razumiju pripadajucu terminologiju, te se sukladno s time moZze povuci paralela kako
te osobe nisu tijekom svog Skolovanja ucile o tome, te je obrazovni sustav nekad drugacije
izgledao. Pretpostavka ne vrijedi za sve ispitane klijente te dobne skupine. Ispitani klijenti
uglavnom su zadovoljni komunikacijom izmedu njih i zaposlenika bankarskog sustava, u
potpunosti ili uglavhom su zadovoljni posvecenim vremenom i trudom Kkoji je izdvojen za njih i
njihov problem ili situaciju. Sto se ti¢e aplikacije mobilnog bankarstva velik broj ispitanih
klijenata je Culo za aplikaciju te je svakodnevno ili vrlo Cesto koristi. Aplikaciju koriste klijenti
koji se znaju sluziti suvremenom tehnologijom te smatraju kako je aplikacija u potpunosti ili

uglavnom laka i razumljiva za koristenje.

Sama uspjesna poslovna komunikacija ima kljuénu i vrlo bitnu ulogu $to se tie samog
unapredenja odnosa izmedu klijenata i bankarskog sluzbenika. Vrlo je vazno za napomenuti
kako je klju¢no da su klijentu pruzene to¢ne, relevantne, pravovaljane i potpune informacije i
podaci kako bi klijent sukladno s tim informacijama i podacima mogao donijeti (ne)uspjes$ne
poslovne odluke. Poslovna komunikacija s klijentima moze se unaprijediti na nacin da se
upravo ovakvim tipom anonimne ankete prikupljaju stavovi klijenata o nekoj temi, situaciji ili
pojavi te se na temelju prikuplienih podataka moze razvijati strategija kako unaprijediti
poslovnu komunikaciji i sam odnos medu klijentima i zaposlenicima. Vrlo je vazno da
zaposlenik zna prepoznati i ,Citati“ klijentove Zelje i potrebe, ali isto tako sugerirati mu neku
drugu, mozda bolju opciju koja nije u skladu s njegovim prvobitnim misljenjem i stavom. Upravo
zato je potrebno zaposlenikovo znanje i iskustvo da na temelji Zelja, stavova i potreba njihovih
klijenata zajedni¢kim snagama donesu poslovnu uspjednu odluku. Vrlo veliku ulogu u
donoSenju uspjesnih poslovnih odluka ima i znanje, odnosno financijska pismenost. Upravo

zahvaljujuéi financijsko pismenosti klijenti donose uspjesnije poslovne odluke koje temelje na
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nekom znanju i iskustvu. Ispitanici su u anketi odgovorili kako za sebe smatraju da uglavnom
jesu financijski pismeni te se slazu s time da razumijevanje i neko znanje iz podrucja financija
doprinosi njihovim uspje$nim poslovnim odlukama. Sto se ti¢e same financijske pismenosti i
sama smatram kako ona ima vrlo bitnu ulogu za dono$enje dugoro¢no uspjeSnih poslovnih
odluka jer klijent ipak treba imati neko adekvatno predznanje kada je u pitanju kapital i njegova
nov€ana sredstva koja namjerava uloziti. Povjerenje je bitno kao i u privathom, tako i u

poslovnom svijetu i okruzenju. Bankarski sluzbenik treba stvoriti povjerenje svog klijenta kako
bi efikasnost poslovanja bila sto veca.
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7. Ograni€enja istrazivanja

Prilikom samog istrazivanja pojavljuju se nekoliko ograni¢enja koja se u buduénosti
nastoje smanijiti ili u potpunosti ukloniti te poboljSati. Prvenstveno treba uzeti u obzir kako na
temelju samo jedne poslovne organizacije, u ovom slu€aju poslovnice jedne poslovne
organizacije, ne mozemo dobiti to¢ne, pravovaljane, realne i ispravne informacije i podatke te
samim time i krajnji rezultat istrazivanja. Glavno ogranicenja ovog istrazivanja je relativho
malen broj ispitanika, odnosno klijenata, te se upravo na temelju tog malog broja ispitanika ne
moze donijeti relevantan zaklju€ak koji bi se mogao donijeti da je broj klijenata ispitanih u anketi
znacajno vedi. Klju€ni nedostaci ovog istraZzivanja su prekratko vrijeme u kojem je provedeno
istraZivanje, subjektivha procjena svakog ispitanog klijenta, moguée nerazumijevanje pitanja
odnosno nekih kljuénih elemenata u procjeni uspjesSnosti samog poslovanja, zadovoljstva
klijenata, njihovoj financijskoj pismenosti. Takoder, postoji vjerojatnost da ispitani klijenti nisu
bili posve iskreni te sukladno s time odgovori klijenata nisu objektivni. Vrlo je vazno napomenuti
kako nisu svi klijenti jednako upoznati s radom neke poslovne organizacije, odnosno ne
posjecuje svaki klijent poslovnu organizaciju jednako kao i drugi klijenti, svaki klijent ima svoje
vlastito misljenje i iskustvo s poslovnom organizacijom bilo da je ono pozitivno ili negativno.
Obzirom da je samo vrijeme provedenog istrazivanja i ispitivanje klijenata vrlo kratko, sukladno
s time uzorak ispitanika je niski. Kako bi istraZivanje i samo ispitivanje klijenata bilo Sto
kvalitetnije, relevantnije i objektivnije pozeljno bi bilo da se provodi dulji vremenski period kako

bi broj ispitanih klijenata bio Sto vedi.
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8. Zakljucak

Tema zavrSnog rade je Uloga i znacaj poslovnog komuniciranja s klijentima koja se
sastoji od teorijskog dijela i istrazivackog dijela rada. Klju¢an i najbitniji faktor svakog poslovnog
odnosa je uspjeSna poslovna komunikacija. UspjeSna poslovna komunikacija ima ulogu da
poslovni odnos, odnosno poslovno partnerstvo bude uspje$no ili neuspjesno, ovisno o
efikasnosti same poslovne komunikacije. Poslovna komunikacija smatra se temeljem za
izgradnju uspjeSnog i zdravog poslovnog odnosa, kasnije taj temelj rezultira dugoro¢nu
isplativu poslovnu suradnju. U danasnjem svijetu klijenti diktiraju svoje Zelje i potrebe te je
trzidte, ako zeli ostvariti prihod i biti efikasno, prisiljeno pratiti te iste Zelje i potrebe klijenata.
Najvazniji cilj svake poslovne organizacije je ostvariti Zelje i potrebe svojih klijenata te postiéi
lojalnost klijenata. Vrlo je vazno da u poslovnoj organizaciji postoji uspjeSna poslovna
komunikacija, najprije medu djelatnicima same organizacije, a zatim izmedu klijenata i
djelatnika. Kako bi se ostvarili definirani ciljevi, odnosno poslovni rezultati vrlo je vazno da
postoji kvalitetna poslovna komunikacija. Vecina bankarskih institucija svakodnevno
unaprjeduje kvalitetu svog poslovanja i kvalitetu proizvoda i usluga koje se nude klijentima. Od
bankarskih institucija oCekuje se kako moraju biti spremne prihvatiti promjene i inovacije koje
od njih zahtjeva samo trziste, ali i konkurencija. Od klijenta se oekuje spremnost na brojne
promjene, jer je bankarski sustav podlozan brojim promjenama i prilagodbama. Promjene se
deSavaju upravo s ciliem poboljSanja proizvoda i usluga, odnosno kompletnog poslovanja

zajedno s zadovoljstvom klijenata koji su banci najvazniji.

Istrazivanje odnosno anketa je napravljena s ciliem prikupljanja podataka na temelju
kojih se saznaju osnovne informacije o svakom ispitaniku, zatim poblize saznati stajaliSte i
misljenje klijenata o poslovnoj komunikaciji, njihovom zadovoljstvu, povjerenju, o financijskoj
pismenosti njih kao klijenata i zaposlenika banke te cjelokupnoj uspjesnosti poslovanja.
Sukladno s istrazivanjem vecina klijenata smatra kako su im pruzene informacije Cesto
razumljive te su zadovoljni dostupnoséu zaposlenika za njihov sastanak, rie§avanje problema
i sliéno. Prema istrazivanju vecina ispitanika slaze se s €injenicom da je za uspjesne poslovne
odluke neophodno financijsko znanje i razumijevanje pojmova koji se temelje na financijskoj
pismenosti. Vrlo je vazno da klijent zajedno s zaposlenikom posjeduje adekvatno znanje kako
bi uspjeSnost poslovanja bila Sto kvalitetnija i profitabilnija. Financijsko ne znanje rezultira
negativne posljedice kako za pojedinca za najniZoj razini, tako i za nacionalno gospodarstvo
na visoj razini. Zahvaljujuéi spoju financijske pismenosti i tehnologiju postoje aplikacije
mobilnog bankarstva koje svakodnevno zamjenjuju fiziki odlazak i posjet u poslovnicu. Putem
aplikacije mogu se izvrsiti razne funkcije i radnje, poput uvid u stanje vlastitog racuna, placanje

raéuna, stanje ra¢una i kredita te su nam sve radnje na dohvat ruke. Upravo se zahvaljujuci
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mobilnoj aplikaciji Internet bankarstva Stedi vrijeme klijenata, ali i zaposlenika, koja u

danasnjem ubrzanom svijetu ima veliku ulogu i znaca.

36



Popis literature

Knjige
1. Barbari¢, D., i Luci¢, A., (2018.). Financijska pismenost i odgovorna potrodnja u

svakodnevnom Zivotu. Zagreb: Narodne novine

2. Bovée, C. L. i Thill, J. V. (2012.). Suvremena poslovna komunikacija. Zagreb: Mate
d.o.o.
3. Cigin-Sain Buljan, M., Kosanovié, J., i Stampalija A. (2007.). Poslovno komuniciranje

(2. izd.). Zagreb: Ekonomski fakultet: Mikrorad

4, Dobrijevi¢, G., (2011.), Poslovno komuniciranje i pregovaranje. Beograd: Univerzitet
Singidunum

5. Fox. R. (2006.). Poslovna komunikacija. Zagreb: Hrvatska sveuciliSna naklada

6. Lamza-Maroni¢, Maja i Glavas , Jerko (2008.). Poslovno komuniciranje. Osijek:

Ekonomski fakultet u Osijeku

7. Marti¢ Kuran, L., i Jeli¢, P., (2014.), Poslovno komuniciranje. Knin: Veleuciliste ,Marka

Maruli¢a“ u Kninu

8. Miljkovi¢, D., i Rijavec, M., (2002.). Komuniciranje u organizaciji. Zagreb: Edicija
Obelisk

9. Madaller, J., i Sri¢a, V., (2005.). Upravljanje odnosima s klijentima. Zagreb: Delfin
10. Panian, Zeljko (2003.). Odnosi s klijentima u e — poslovanju. Zagreb: Sinergija

11. Pearce, M., (2021.), Customer relationship menagement: how to develop and execute
a CRM strategy. New York: Business Expert Press

12. Perini¢, J. (2008.), Znanost o komuniciranju — informiranje ili komuniciranje, Zagreb

13. Rouse, M. J. i Rouse, S. (2005.). Poslovne komunikacije. Zagreb: Masmedia

37



Znanstveni élanci

1. Balen, M., (2017.): Financijska pismenost i obrazovanje u Hrvatskoj, Politicke analize:
tromjeseCnik za hrvatsku i medunarodnu politiku, Vol. 8 No0.32, (preuzeto:
https://hrcak.srce.hr/clanak/290233 , 20.5.2022.)

2. Buljan Barbada, D., Laéa Mrdeza, J., Rusgi¢, Z., (2021.): Financijsko opismenjavanje
kao klju€ odrzivosti osigurateljne djelatnosti, Croatian Insurance Journal, Vol. No. 5, (preuzeto:
https://hrcak.srce.hr/en/clanak/389041 , 18.5.2022.).

3. Jurkovi¢, Z., (2012.): Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, Ekonomski
vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business, And Economic Issues, Vol. XXV
No.2, (preuzeto: https://hrcak.srce.hr/clanak/139713 , 18.5.2022.)

4, Kunac, J. (2012.): Bankarsko komuniciranje s javnostima, Stru¢ni rad, Mediji, kultura i
odnosi s javnostima, Vol. 3 No. 1, (preuzeto: https://hrcak.srce.hr/clanak/118205, 20.5.2022.)

5. Mandi¢, M., ReSetar, M. (2017.): Research on student’s satisfaction with banking
services, International journal of multidisciplinarity in business and science, Vol. 3, No. 3,
(preuzeto: https://hrcak.srce.hr/file/302537, 20.5.2022.)

6. Megus$ar, A., (2022.): Financijska pismenost, Varazdinski ucitelj: digitalni strucni
Casopis za odgoj i obrazovanje, Vol. 5, No. 9, (preuzeto: https://hrcak.srce.hr/clanak/396172
, 18.6.2022.)

7. Severovi¢, K., Zajdela, N., i Cvetkovi¢ Sostarié, B., (2009.): Konceptualni model kao
alat za upravljanje kvalitetom bankarskih usluga, Ekonomski vijesnik: Review of Contemporary
Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, Vol. XXII No. 1, (preuzeto:
https://hrcak.srce.hr/clanak/67011 , 20.5.2022.)

8. Vukoja, M. (2017.): Uloga odnosa s javnoS¢u u odabiru bankarskih usluga,
Mostariensia: Casopis za drustvene i humanisticke znanosti, Vol.21 No.1 (preuzeto:
https://hrcak.srce.hr/clanak/280342, 18.5.2022.)

38



Popis slika

SLIKA 1. KOMUNIKACIISKI MODEL (VLASTITA IZRADA PREMA IZVORU: ROUSE M.J. 1 ROUSE S., 2005.)........... 5
SLIKA 2. SPOL ISPITANIKA (AUTORSKI RAD).....ueteetiuttteessiteeeessiteeeesssteeeesssteeesssnteeessantseeessnsseeessnseeesssnsseessannns 20
SLIKA 3. DOB ISPITANIKA (AUTORSKI RAD) .....utiteetittieeessiteeeessuteeeesssteeaesssteeesssnteeasssntsesessnsseeesansseesssnsseessanens 21
SLIKA 4. ZANIMANJE ISPITANIKA (AUTORSKI RAD) .....etietiutiteeaaititeeasiteteeassteeeessibeeessaibeeesaanbneeesannneeesannneeesnnnns 22
SLIKA 5. ZADOVOLJSTVO KLIJENATA S USLUGOM ERSTE BANKE (AUTORSKI RAD) ......vveeeiiiieeeeiineeessiieeee e 22
SLIKA 6. PREPORUKA BANKE OSTALIMA NA TEMELJU VLASTITOG ISKUSTVA (AUTORSKI RAD).....evvveeeeeiineeenen 23
SLIKA 7. PRUZANJE INFORMACIJA KLIJENTIMA NA RAZUMLJIV NACIN (AUTORSKI RAD) ..eeeeeeiiiiiiiieeeaeeeeaneneeens 24
SLIKA 8. FINANCIJSKA PISMENOST KLIJENATA (AUTORSKI RAD) ..eiiiiiiieieieieieieieieeeieeeseeeeeeeeeeeeeeeeseeeeneeaeeeeeeees 24

SLIKA 9. RAZUMIJEVANJE TERMINOLOGIJE KOJA SE TEMELJI NA FINANCIJSKOJ PISMENOSTI (AUTORSKI RAD) . 25

SLIKA 10. FINANCIJSKA PISMENOST KAO TEMELJ USPJESNIH POSLOVNIH ODLUKA (AUTORSKI RAD) ............... 26
SLIKA 11. APLIKACIJA MOBILNOG BANKARSTVA ERSTE BANKE (AUTORSKI RAD) ...ccevvvvveieiiieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeen 26
SLIKA 12. UCESTALOST KORISTENJA APLIKACIJE MOBILNOG BANKARSTVA (AUTORSKI RAD) .......vvveeaiiieeennene 27
SLIKA 13. JEDNOSTAVNOST | RAZUMLJIVOST APLIKACIJE MOBILNOG BANKARSTVA (AUTORSKI RAD) .............. 27

SLIKA 14. OCJENJIVANJE TRUDA ZAPOSLENIKA PRILIKOM PRONALASKA ODGOVARAJUCEG RJESENJA (AUTORSKI

...................................................................................................................................................... 29
SLIKA 17. KOLICINA VREMENA POSVECENA KLIJENTU (AUTORSKI RAD) .....vvtieiiiiieeariiieeeasiieeeessbaeeessnineee e 30
SLIKA 18. ODNOS BANKARSKOG SLUZBENIKA | KLIJENATA KAO TEMELJ USPJESNOG POSLOVANJA (AUTORSKI

271 0 PP PP RP PP PP 30
SLIKA 19. DOSTUPNOST BANKARSKOG SLUZBENIKA (AUTORSKI RAD) ....uuvvieeiiiieeeeniieeeeesiiieeesnbeeeessnineee s 31

39



Popis grafikona

GRAF 1. SPOL ISPITANIKA (VLASTITA IZRADA)

GRAF 2. DOB ISPITANIKA (VLASTITA IZRADA)

40



Prilozi

Suglasnost za provedbu istrazivanja

SUGLASNOST ZA PROVEDBU ISTRAZIVANJA

Za potrebe zavrinog rada studentice ckonomike poduzetnidtva Anamarije Kovacec provodimo

istraZivanje na temu ..l Toga i znaéaj poslovnog komuniciranja s klijentima. Cilj ovog
istrazivanja je utvrditi osnovne znacajke kvalitetne komunikacije izmedu zaposlenika i klijenata.

Svi podaci dobiveni u ovom istraziv anju bit ¢e strogo povjerljivi. Svi izvjestaji nastali na temelju
ovog istraZivanja Koristiti ée rezuliate koji govore o grupi klijenata opéenito (napominjemo da se
nigdje nece navoditi rezultat pojedinacnog sudionika odnosno klijenta).

Dozvolu za ispitivanje dobili smo od mentorice, a prije same provedbe ispitivanja Zeljeli smo
Vas kao direktoricu poslovnice obavijestiti o istrazivanju i zatraZiti Vasu suglasnost.

Takoder, Vasim klijentima ¢emo poblize objasniti svrhu ispitivanja, napomenut ¢emo kako su
odgovori anonimni te ostaju u potpunosti tajni. Nadalje, klijente ¢emo zamoliti za njihov
pristanak za sudjelovanje u istraZivanju. Ispitivanje ¢e se obaviti samo na onim klijentima koji su

pristali sudjelovati.
Ukoliko imate ikakva pitanja mozZete kontaktirati studenticu (Anamarija Kovacec) na slijedeéi

telefonski broj (099 5125 250)
Aktivnosti predvidene planom istraZivanja odobrio je Fakultet organizacije i informatike u
VaraZdinu. Ukoliko imate neke prituZzbe na provedeni postupak, molimo da se obrati

akovacec(@foi.hr.

—

TE & STEIERMARKISCHE
NK D.D.

direktor poslovnice

U Cakovcu, 22. travnja 2022.
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Anketa

Anketa je dostupna na stranici:

https://forms.qgle/SRZKyVQGrbigcJgx5

Postovani,

Ispred Vas se nalazi istrazivanje koje se provodi u svrhu zavrSnog rada na Fakultetu
organizacije i informatike, smjer ekonomika poduzetnistva. Cilj rada je utvrditi osnovne
znacCajke kvalitetne komunikacije izmedu klijenata i zaposlenika te ispitivanje povjerenja

klijenata.
Unaprijed Vam hvala na izdvojenom vremenu tijekom popunjavanja upitnika.

KovacCec Anamarija

1. Koji je vas spol?
- Musko
- Zensko

- Ne Zelim se izjasniti

2. Koja je Va$a Zivotna dob?

- 18-25
- 26-33
- 34-41
- 42-49
- 50-57
- 58-65
- 66-73
- T4+
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3. Koje je Vase zanimanje?

Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Umirovljenik

Ostalo:

4. Koliko ste opcenito zadovoljni uslugom Erste banke?

Ne koristim uslugu Erste banke

Nisam ni malo zadovoljan/zadovoljna

Uglavnom nisam zadovoljan/zadovoljna

Niti sam zadovoljan/zadovoljna niti sam nezadovoljan/nezadovoljna
Cesto sam zadovoljan/zadovoljna

Izrazito sam zadovoljan/zadovoljna

5. S obzirom na Vase iskustvo, biste li Vasoj obitelji i/ili prijateljima preporucili Erste banku?

Sigurno ne bih preporucio/preporucila
Uglavnom ne bih preporucio/preporucila
Niti bih niti ne bih preporucio/preporucila
Uglavnom bih preporucio/preporucila

Sigurno bih preporucio/preporucila

6. Smatrate li da Vam zaposlenici pruzaju informacije na Vama razumljiv nacin?

Informacije mi nikad nisu razumljive
Informacije su rijetko razumljive
Informacije niti mi jesu niti mi nisu razumljive

Informacije su mi Cesto razumljive
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- Informacije su mi uvijek razumljive

7. Jeste li financijski pismeni?

Nisam financijski pismen/a

- Uglavnom nisam financijski pismen/a?

- Niti jesam niti nisam financijski pismen/a
- Uglavnom jesam financijski pismen/a

- U potpunosti sam financijski pismen/a

8. Smatrate li da razumijete terminologiju koja se temelji na financijskoj pismenosti?
- Ne razumijem terminologiju
- Uglavnom ne razumijem terminologiju
- Niti razumijem niti ne razumijem terminologiju
- Uglavnom razumijem terminologiju

- U potpunosti razumijem terminologiju

9. Smatrate li da VaSa financijska pismenost doprinosi Vadim uspjeSnim poslovnim

odlukama?

Ne smatram da doprinosi

Uglavnom ne smatram da doprinosi

Niti smatram niti ne smatram da doprinosi

Uglavnom smatram da doprinosi

- U potpunosti smatram da doprinosi

10. Jeste li Culi za aplikaciju mobilnog bankarstva Erste banke?
- Da
- Ne

11. Koliko Cesto koristite aplikaciju mobilnog bankarstva?
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Ne koristim aplikaciju

Gotovo nikad ne koristim aplikaciju
Vrlo rijetko koristim aplikaciju

Niti koristim niti ne koristim aplikaciju
Vrlo &esto koristim aplikaciju

Svaki dan koristim aplikaciju

12. Smatrate li da je aplikacija mobilnog bankarstva jednostavna i razumljiva za koristenje?

Ne koristim aplikaciju

Uopce nije jednostavna i razumljiva
Uglavnom nije jednostavna i razumljiva
Niti je niti nije jednostavna i razumljiva
Uglavnom je jednostavna i razumljiva

U potpunosti je jednostavna i razumljiva

13. Kako biste ocijenili trud djelatnika u pronalaZzenju odgovarajuce rjeSenja za Vas problem?

Nisam nimalo zadovoljan/a

Uglavnom nisam zadovoljan/a trudom

Niti sam zadovoljan/a, niti sam ne zadovoljan/a trudom
Uglavnom sam zadovoljan/a trudom

Izrazito sam zadovoljan/a trudom

14. Jeste li zadovoljni dostupno$¢éu zaposlenika (telefonom, za sastanak)?

Nisam koristio/la tu uslugu

Nisam nimalo zadovoljan/a

Uglavnom nisam zadovoljan/a

Niti sam zadovoljan/a, niti sam nezadovoljan/a

Uglavnom sam zadovoljan/a
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- U potpunosti sam zadovoljan/a

15. Jeste li zadovoljni brzinom povratnog poziva ili odgovora e-mailom?
- Nisam Kkoristio/la tu moguénost
- Nisam nimalo zadovoljan/a
- Uglavnom nisam zadovoljan/a
- Niti sam zadovoljan/a, niti sam nezadovoljan/a
- Uglavnom sam zadovoljan/a

- lzrazito sam zadovoljan/a

16. Jeste li zadovoljni koli¢inom vremena koju je djelatnik posvetio VaSem sastanku?
- Nisam nimalo zadovoljan/a
- Uglavnom nisam zadovoljan/a
- Niti sam zadovoljna/a, niti sam nezadovoljan/a
- Uglavnom sam zadovoljan/a

- lzrazito sam zadovoljan/a

17. Smatrate li da odnos, koji se temelji na povjerenju, izmedu Vas i VaSeg bankarskog

sluzbenika utjeCe na uspjednost poslovanja?
- Ne smatram da je povjerenje bitno
- Uglavnom ne smatram da je povjerenje bitno
- Niti je bitno niti nije bitno povjerenje

- U potpunosti smatram da je povjerenje bitno

18. Smatrate li da dostupnost bankarskog sluzbenika za Vas pospjeSuje Vasu suradnju?

- Ne smatram da dostupnost pospjeSuje suradnju
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Uglavnom ne smatram da dostupnost pospjesuje suradnju
Niti smatram niti ne smatram da dostupnost pospjesuje suradnju
Uglavnom smatram da dostupnost pospjeSuje suradnju

U potpunosti smatram da dostupnost pospjesuje suradnju
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