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SAĢETAK 

 Tema ovog rada je uloga korporativnih komunikacija u upravljanju kriznim situacijama 

u bankarskom sektoru u Republici Hrvatskoj. U svakom poduzeĺu, pa tako i u bankama, u 

svakom trenutku poslovanja postoji moguĺnost da doĽe do pojave krizne situacije koja moģe 

imati velike negativne posljedice na poslovanje poduzeĺa. Naļin na koji ĺe poduzeĺe 

komunicirati s javnoġĺu tijekom krize u poslovanju ima veliki utjecaj na njegovo buduĺe 

poslovanje i odrģavanje pozitivnog ugleda na trģiġtu. Ukoliko poduzeĺe ne komunicira dobro 

tijekom krize, moģe izgubiti svoje dosadaġnje, ali i potencijalne potroġaļe i njihovo povjerenje, 

a to moģe loġe utjecati na njegovo buduĺe poslovanje te se upravo kroz ovaj rad i analizu studija 

sluļaja nastoji prikazati kako su neke banke u stvarnim kriznim situacijama provele ulogu u 

korporativnom komuniciranju za vrijeme kriznih situacija koje su pogodile njihovo poslovanje. 

U poslovanju hrvatskih poduzeĺa i ustanova moģemo naĺi brojne primjere njihove 

komunikacije s javnoġĺu u kriznim situacijama. Neki od tih primjera opisani su i analizirani u 

ovom radu, a to su Karlovaļka banka, Addiko Bank te Hrvatska poġtanska banka.  Kroz analizu 

studije sluļaja na primjerima banaka koje su navedene, moģe se vidjeti na koji naļin su one 

komunicirale s javnoġĺu tijekom kriznih situacije koje su pogodile njihovo poslovanje. Otkrit 

ĺemo jesu li su njihovu postupci bili ispravni ili ne, te kako su oni utjecali na njihovo buduĺe 

poslovanje.  

 

 

Kljuļne rijeļi: korporativne komunikacije, bankarski sektor, kriza, krizna situacija, 

upravljanje kriznim situacijama, krizno komuniciranje, Karlovaļka banka, Addiko Bank, HPB 
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ABSTRACT 

 This paper focuses on the role of corporate communications in managing crisis 

situations in the banking sector in Croatia. In every company, and even in banks, there is always 

a possibility of a crisis situation that can have a major negative impact on the company's 

business. The way the company communicates with the public about the emerging crisis 

situation has a major impact on the continuation of successful business operations and its 

reputation in the public and through this paper and case study analysis we are trying to show 

how some banks who faced crisis situations in reality dealt with corporate communications 

during the crisis situations which have occurred in their business. We can find numerous 

examples of how Croatian companies and institutions maintain their communication with the 

public in times of crisis. Some of these examples are described and analyzed in this paper are 

Karlovaļka banka, Addiko Bank and HPB. Through case studies analysis on the examples of 

the banks that are mentioned can be seen in what way they communicated with the public during 

the crisis situations that affected their business and whether their actions were correct or not, 

and how they affected their future business. 

 

 

Key Words: corporate communications, banking sector, crisis, crisis situation, crisis 

management, crisis communication, Karlovaļka banka, Addiko Bank, HPB 
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1. UVOD 

Krizno komuniciranje izrazito je vaģno za svako poduzeĺe, jer mu omoguĺavaju 

uspostavljanje i odrģavanje komunikacije s javnoġĺu, a ovisno o naļinu komuniciranja 

poduzeĺa imaju izravan utjecaj na to kako ĺe potroġaļi vidjeti poduzeĺe te na sam ugled 

poduzeĺa na trģiġtu. U svakom trenutku poslovanja u poduzeĺu moģe izbiti kriza koja moģe 

imati veliki utjecaj na uspjeġnost njegova poslovanja u buduĺnosti. Upravo zbog toga potrebno 

je tijekom krize ġto viġe komunicirati s javnoġĺu i informirati ih o razvoju situacije.  

U ovom radu rijeļ je o vaģnosti korporativnih komunikacija u upravljanju kriznim 

situacijama u bankarskom sektoru za uspjeġno poslovanje poduzeĺa i izlazak iz krize. Cilj rada 

je ukazati na vaģnost korporativnih komunikacija u upravljanju kriznim situacijama za uspjeġno 

prevladavanje kriznih situacija koje se mogu pojaviti tijekom poslovanja, a na koje poduzeĺe 

ne moģe u veĺini sluļajeva utjecati. Svrha ovog rada je pridonijeti razumijevanju uloge kriznih 

komunikacija u kriznim situacijama, a to ĺe u radu biti opisano i na primjerima objaġnjeno kako 

poduzeĺa i ustanove komuniciraju s javnoġĺu u kriznim situacijama te kakav utjecaj one imaju 

na poslovanje i ugled. 

U radu je koriġtena metoda studije sluļaja, a rad je podijeljen na sedam dijelova. U 

uvodnom dijelu ukratko je opisana tematika koja se obraĽuje u radu te je prikazana struktura 

rada. U drugom poglavlju rijeļ je o samom pojmu kriznog komuniciranja. Govori se o 

upravljanju kriznim situacijama te je takoĽer dana i definicija pojma krize te je opisan njezin 

utjecaj na poslovanje kao i komunikacija u kriznim situacijama. U poglavlju korporativne 

komunikacije prikazana je definicija pojma korporativne komunikacije, a takoĽer je prikazano 

kako su se razvijale korporativne komunikacije te koja je njihova vaģnost. Tema ļetvrtog 

poglavlja je korporativne komunikacije unutar bankarskog sektora i  samo poslovanje banaka. 

Isto tako prikazani su i pokazatelji uspjeġnosti koji se koriste u bankarskom poslovanju, opisano 

je kako se provode marketinġke aktivnosti u bankarstvu, koji su aspekti upravljanja krizama u 

bankarstvu te kako banke provode svoje komuniciranje s javnoġĺu. U petom poglavlju 

prikazano je istraģivanje, tj. analize sluļajeva za tri banke koje su se naġle u kriznoj situaciji, 

kako se tijekom krize odvijalo njihovo poslovanje i koliki je utjecaj kriza imala na uspjeġnost 

poslovanja. TakoĽer su prikazani  ciljevi koji su se htjeli provesti istraģivanjem, problemska 

pitanja na koja se nastojalo odgovoriti te rezultati istraģivanja. U ġestom poglavlju ukratko su 

prikazani zakljuļci do kojih se doġlo istraģivanjem. U zakljuļku je dan kratki osvrt na 

cjelokupnu tematiku koja se obraĽuje u radu. 
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2. KRIZN O KOMUNICIRANJE  
 

 Za svaku organizaciju dobro komuniciranje s javnoġĺu tijekom kriznih situacija od 

velike je vaģnosti za uspjeġno poslovanje i odrģavanje dobrog ugleda na trģiġtu. Upravo naļin 

na koji organizacija komunicira s javnoġĺu i davanje istinitih informacija o trenutnim 

dogaĽajima, utjeļu na sliku o poduzeĺu koju imaju ne samo klijenti nego i  ġira javnost. U 

svakoj organizaciji u bilo kojem trenutku moģe doĺi do krizne situacije koja moģe biti rezultat 

unutarnjih ili vanjskih ļimbenika. U takvim situacijama upravo naļin na koji ĺe organizacija 

komunicirati, ima znaļajnu ulogu za njegov uspjeġan nastavak poslovanja. Ukoliko 

organizacija tijekom krizne situacije medijima daje toļne informacije te prizna krivnju za 

nastanak krize, ukoliko je sama organizacija svojim postupcima dovela do nastanka krize, 

postoji veĺa moguĺnost da ĺe javnost na dobar naļin prihvatiti nastalu situaciju, a organizacija 

ĺe zadrģati povjerenje svojih klijenata i ostatka javnosti s kojom ostvaruje poslovnu suradnju te 

takoĽer odrģati dobar ugled na trģiġtu koji je do sada stekla. U sluļaju da organizacija ne 

informira javnost ili  da javnosti iz vlastitog interesa da pogreġne informacije kako bi zaġtitila 

sebe, moģe se dovesti u situaciju da izgubi povjerenje svojih klijenata, ļime ĺe ugroziti uspjeġan 

nastavak poslovanja u buduĺnosti i na taj naļin izgubiti konkurentnost i udio na trģiġtu. Upravo 

iz navedenih ļinjenica moģe se vidjeti kolika je zapravo vaģnost komuniciranja s javnoġĺu 

tijekom kriznih situacija i koliki utjecaj komunikacija ima na uspjeġnost poslovanja. 

Nastanak krize u organizaciji u veĺini sluļajeva je neoļekivan. Ġto se tiļe samog 

bankarskog poslovanja krizu ļini svaka situacija koja ima negativan utjecaj na njen ugled za 

ġto su uglavnom zasluģni mediji koji stvaraju negativnu sliku o bankama koje su pogoĽene 

krizom u javnosti. Marinkoviĺ (2013: 54) navodi kako u bankarskom poslovanju do krize moģe 

doĺi i ako se dogodi Ăsituacija u kojoj prema medijima banka nije dobro komunicirala i na 

pravilan naļin reagirala u odreĽenoj kriznoj situaciji.ñ  Kada ne postoji moguĺnost normalnog 

funkcioniranja, normalno je da ĺe postati upitni ciljevi poduzeĺa kao i njegov opstanak na 

trģiġtu, a krizne situacije mogu dovesti do stvaranja loġih slika u medijima, ġto ima negativan 

utjecaj na samo poslovanje, ali i ugled nekog poduzeĺa, pa tako i banke.   

Nadalje u svojoj knjizi Bulajiĺ (2013: 87) krizno komuniciranje definira kao Ărazmjenu 

informacija i miġljenja prije, tijekom te nakon izbijanja krizne situacije, a ukljuļuje pojedince, 

skupine i organizacije.ñ TakoĽer, vezano za krizno komuniciranje nekog poduzeĺa, navodi i 

slijedeĺe: 
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Poruke su u kriznom komuniciranju ļesto viġestruke, s ciljem eliminiranja utjecaja krize i 

smanjivanja utjecaja krize na minimum. Za uspjeġno rjeġavanje krize potrebno je imati unaprijed 

razraĽen plan rjeġavanje kriza i plan komunikacije u kriznoj situaciji.  Kako bi se kriza mogla 

kontrolirati, potrebno je imati potpune informacije o dogaĽaju, biti unaprijed pripremljen te 

komunicirati proaktivno. Organizacija mora imati razraĽen sustav neposredno prije izbijanja 

krize i u vrijeme njenog trajanja te unaprijed pripremljene i razraĽene scenarije s rjeġenjem 

potencijalnih kriza koje se mogu pojaviti tijekom poslovanja. (Bulajiĺ, 2013: 87) 

Postoje i neki bitni elementi i alati koje je potrebno koristiti tijekom kriznih situacija i 

naravno odreĽeni koraci koje je potrebno poduzeti: 

Efikasno upravljanje krizom postaje druġtveno koristan resurs iz razloga ġto banke dobrom 

komunikacijom postaju uspjeġnije ġto dovodi do rasta druġtvenog proizvoda i veĺeg dohotka po 

stanovniġtvu. Zato komunikacijski alati tokom kriznih perioda predstavljaju kljuļni faktor u 

razvoju uspjeha banke. Prognoze o razvoju trģiġta upuĺuju na uļestalost kriznih dogaĽaja i na 

pojaļan rizik od nastanka krize. Tehnologija, prirodni i ljudski resursi su izazovi do kojih dolazi 

na svakodnevnoj razini, a javnost na njih oļekuje brz odgovor, konstruktivna rjeġenja i 

pravovremene odgovore organizacija. Krizna komunikacija usmjerena je na funkcioniranje 

organizacije tijekom kriznih razdoblja. Banke su sklone ne poduzimati nikakve akcije kada je 

rijeļ o planiranju i pripremi aktivnosti ukoliko doĽe do krizne situacije zbog stavova da do 

krizne situacije nikada neĺe doĺi. Osnovni principi komunikacije u kriznim situacijama u 

bankarskom sektoru odnose se na prihvaĺanje i raspodjelu odgovornosti za preventivno 

reagiranje. TakoĽer potrebno je i kreirati okruģenje i uvjete za brzu i efikasnu komunikaciju i 

razmjenu informacija kako bi se oļuvao ugled banke i zadovoljili klijenti.(Marinkoviĺ, 2013: 

52)  

 

2.1.  Upravljanje kriznim situacijama  

 Postoji nekoliko razloga koji se mogu navesti kao uzroci zbog kojih dolazi do kriza u 

nekom poslovanju: 

Krize se obiļno iskazuju kao prijeteĺi dogaĽaji iz poslovnog okruģja i problemi u samoj 

organizaciji, a glavni razlozi zbog kojih dolazi do kriza su loġe odluļivanje, iskrivljena 

percepcija kao i naļin na koji organizacije uļe. Organizacije koje se suoļavaju s krizama obiļno 

pripisuju takve dogaĽaje utjecajima iz okoline, no bitnu ulogu u procjeni prijeteĺih dogaĽaja iz 

okoline ima percepcija vodeĺeg menadģmenta. Menadģeri u veĺini kompanija interpretiraju i 

artikuliraju aspekte svog poslovnog okruģja, tj. u skladu sa strateġkim i operativnim ciljevima 

procjenjuju koji su dogaĽaji bitni, a koji nisu. (Jurkoviĺ, 2006: 1) 
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Bulajiĺ (2010: 87) istiļe kako je Ăza uspjeġno rjeġavanje krize potreban unaprijed 

napravljen plan koji se sastoji od plana rjeġavanja krize i plana komunikacije u kriznoj situaciji. 

Krizno komuniciranje je interaktivni proces, a moģe se definirati kao razmjena informacija i 

miġljenja prije, tijekom, te nakon izbijanja krizne situacije.ñ  

 

2.2.  Pojam krize i njen utjecaj na poslovanje 

 Pojava krize u nekoj organizaciji moģe imati veliki utjecaj na njezino buduĺe poslovanje 

i na opstanak u buduĺnosti zbog utjecaja koji ima na imidģ poduzeĺa u javnosti: 

Kriza se moģe definirati kao neplanirani i neģeljeni proces koji traje odreĽeno vrijeme,  a na koji 

je moguĺe samo djelomiļno utjecati te se moģe zavrġiti na razne naļine. Kriza ugroģava 

organizacijsku sposobnost preģivljavanja te onemoguĺuje postizanje ciljeva i opstanak 

organizacije zbog negativnog uļinka na imidģ organizacije. Prilikom krize potrebno je posvetiti 

osobitu pozornost komunikaciji s javnoġĺu. Za organizaciju kriza moģe predstavljati i priliku za 

izgradnju boljeg ugleda, za uvoĽenje potrebnih organizacijskih promjena, poboljġanje sustava 

nadzora, osnivanje novih odjela i uvoĽenje nove organizacijske kulture. (Novak, 2006: 28) 

Novak (2006: 41) istiļe kako do krize u organizaciji veĺinom dolazi zbog Ănedovoljne 

paģnje poduzeĺa dogaĽajima koji se odvijaju u njegovoj okolini, a krizne situacije su sastavni 

dio okoline svake organizacije ġto znaļi da je krize potrebno pretvoriti u priliku za poboljġanje, 

oblikovanje nove strategije, novi natjecateljski izazov i ubrzano rjeġavanje odgoĽenih 

problema.ñ 

Jurkoviĺ (2006: 3) istiļe kako postoji nekoliko naļina na koje poduzeĺa mogu reagirati na 

krizu, a to su:  

¶ pretjerano vjerovanje financijskim izvjeġĺima, 

¶ neuoļavanje ranih znakova krize, 

¶ nijekanje krize, 

¶ reorganizacija i dezintegracija te 

¶ paraliza ļlanova uprave. 

Iz krize ĺe zasigurno teģe izaĺi ono poduzeĺe koje vjeruje i usredotoļuje se na financijske 

izvjeġtaje iz proġlih razdoblja. Takva poduzeĺa vjeruju kako ĺe okruģenje ostati isto ili da ĺe se 

sporo mijenjati te se zbog toga orijentiraju na proġle financijske dogaĽaje. Jurkoviĺ (2006: 3) 
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smatra kako upravo tu nastaje problem. On smatra kako poduzeĺa ne uoļavaju najranije 

znakove krize jer su oni vidljivi samo u neformalnim izvjeġĺima. TakoĽer Ăkada doĽe do krize 

poduzeĺa, onda je objaġnjavaju velikim investicijskim ciklusima, osvajanjem novih trģiġta, 

novim akvizicijama, neiskusnom radnom snagom, recesijom, potezima konkurencije i sl. ġto 

znaļi da se niġta ne treba mijenjati, jer ĺe se uz ġtednju i rezanje troġkova situacija s vremenom 

stabilizirati.ñ (Jurkoviĺ, 2006: 3) 

Menadģeri koji slijepo vjeruju financijskim izvjeġĺima smatraju da moraju djelovati samo na 

temelju provjerenih informacija i da komunikacija treba teĺi normalnim komunikacijskim putovima, 

no postoje i oni koji odbijaju strateġku preorijentaciju kako bi saļuvali poloģaj i moĺ, te se u toj fazi 

pojavljuje kreativno raļunovodstvo i pojaļava promidģba kojom se nijeļe postojanje krize u 

poduzeĺu. Reorganizacija i dezintegracija obiļno poļinje programima za rezanje troġkova. Vlast se 

centralizira u rukama menadģerskog vrha koji je zapravo zasluģan za ulazak u krizu. Otpuġtaju se 

stotine radnika, kreġu budģeti, smjenjuje srednji menadģment i dovode ljudi iz drugih kompanija 

koji ĺe ostvariti zacrtanu strategiju. Istodobno kreativni menadģeri i zaposlenici odlaze i prihvaĺaju 

poslove u drugim kompanijama. Oni koji ostaju preuzimaju njihov posao za istu plaĺu te se tako 

moĺ joġ viġe centralizira. Kako kriza napreduje, a poduzete mjere ne daju ģeljene rezultate, pojaļava 

se paraliza uprave. Iako imaju potpunu kontrolu u rukama, top-menadģeri vrlo ļesto ne znaju ġto bi 

s njom. Menadģerska se hijerarhija opet reorganizira, zatvaraju se tvornice i otpuġtaju radnici. Iz 

takve krize obiļno izlaze oni koje netko kupi ili oni u kojima top-menadģment poļinje suraĽivati sa 

svim segmentima poduzeĺa kako bi se pronaġao izlaz iz krize. (Jurkoviĺ, 2006: 3)  

Novak (2006: 33) istiļe kako postoji nekoliko faktora kriznog okoliġa koji mogu utjecati na 

krizu, a to su: 

¶ djelatnost organizacije, 

¶ mediji,  

¶ rizik,  

¶ povratne informacije, 

¶ ljudi, 

¶ financijska sredstva. 

Novak (2006: 34) istiļe kako na pojavljivanje krize utjecaj moģe imati i sama djelatnost 

poduzeĺa, jer su neke djelatnosti i gospodarske grane u pravilu riziļnije od drugih, a to su npr. 

burzovna poduzeĺa, automobilska i avionska industrija, bankarstvo, proizvoĽaļi kompjutorske 

opreme i sl. Istiļe kako u takvim djelatnostima postoji vrlo velika opasnost od nesreĺa zbog 

ļega dolazi do velikih materijalnih, financijskih i percepcijskih ġteta.  
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Kao najvaģniji ļimbenik krizne situacije Novak (2006: 34) istiļe medije koji svojim 

izvjeġtavanjem utjeļu na miġljenje ljudi o organizaciji, a samim time i na njezin ugled. Ļesto 

se kao mjerilo razmjera krize uzima upravo ļinjenica kako i koliko o krizi mediji izvjeġtavaju, 

a oni  izborom dogaĽaja o kojem izvjeġtavaju, odluļuju koje ĺe dogaĽaje tretirati kao krizu.  

Novak (2006: 34) rizik definira kao Ămjeru moguĺeg neugodnog ishoda nekog dogaĽaja, a  

organizacija se moģe suoļiti s nekoliko vrsta rizika, a to su trģiġni, kreditni, operativni i pravni 

rizik.ñ 

Trģiġni rizik predstavlja opasnost od gubitka koji mogu promjene cijena kapitala ili ugovorenih 

odnosa izmeĽu organizacije i partnera. Kreditni rizik je vjerojatnost da se transakcija neĺe izvrġiti 

zbog nesposobnosti druge strane da izvrġi svoje financijske obveze. Operativni rizik je rizik 

financijskog gubitka zbog neprilagoĽenosti sustava, neprimjerene kontrole, ljudskog faktora ili 

pogreġke menadģmenta. Pravni rizik odnosi se na gubitak koji je nastao zbog djelovanja poduzeĺa 

u suprotnosti s pravnim ili moralnim druġtvenim normama. (Novak, 2006: 34) 

TakoĽer veliki utjecaj na kriznu situaciju moģe imati i nedostatak povratnih informacija, jer 

se bez njih ne moģe znati kakav se uļinak postigao te se na temelju toga mogu donijeti pogreġne 

odluke.  Novak (2006: 34) govori kako je za uspjeġno svladavanje krize potrebno Ăpravodobno 

i neprestano dobivanje povratnih informacija zbog ļega se javlja potreba za uspostavljanjem 

kriznog informacijskog sustava koji mora biti brģi od informacijskog sustava u normalnim 

uvjetima.ñ 

 U kriznim situacijama potrebno je obratiti pozornost i na djelatnike. Od velike je vaģnosti 

da djelatnici sudjeluju u rjeġavanju krize te da se u poduzeĺu uspostave  dobri meĽuljudski 

odnosi i zdrava atmosfera. TakoĽer utjecaj imaju i financijska sredstva. Prema Novaku (2006: 

34)  Ăfinancijska sredstva koja su namijenjena otkrivanju, onemoguĺavanju i svladavanju krize 

ne smiju se tretirati kao troġak, veĺ kao ulaganje koje se za vrijeme krize dvostruko vraĺa i 

omoguĺava opstanak organizacije.ñ 

 

2.3. Komunikacija u kriznim situacijama 

Marinkoviĺ (2013: 58) navodi kako ispravan pristup prema planiranju komunikacije 

zapoļinje upravo samim prepoznavanjem krize. ĂPlan nastaje na temelju kriznih situacija koje 

su se veĺ dogodile i koje se mogu ponoviti te na temelju trenutnih situacija koje bi se mogle 

pretvoriti u krizu.ñ  
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Prilikom predviĽanja krizne situacije menadģeri moraju uzeti u obzir kolika je vjerojatnost 

pojavljivanja krize, jer iako je njezina vjerojatnost moģda mala, ona moģe imati izuzetno 

negativan utjecaj na imidģ i poslovanje organizacije. Menadģeri prvo moraju odrediti u kojem 

ĺe se smjeru kretati promjene i dogaĽaji koji mogu imati negativne ili pozitivne posljedice te 

moraju provesti potrebne analize kako bi se minimizirale posljedice krize. (Marinkoviĺ, 2013: 

58) 

Dobro je istaknuti kako komunikacijski plan ima veliku vaģnost u trenucima nastanka krize 

jer se njegovim koriġtenjem olakġava podjela zadataka i osigurava da poduzeĺe poduzme sve 

mjere koje su potrebne za otklanjanje i rjeġavanje krizne situacije koja je nastala. Novak (2006: 

156) navodi kako plan mora biti Ăkratak, jezgrovit i prilagodljiv kako bi se mogao upotrebljavati 

u kriznim situacijama, a treba imati i sljedeĺe elemente: 

¶ uvod u kojem se navodi kratak opis zadataka ļlanova tima, 

¶ postupak, tj. saģetak naļina postupanja u krizi, 

¶ krizni komunikacijski tim u kojem se iznose imena, opis odgovornosti ļlanova, 

pojedinosti o zamjeni, 

¶ popis javnosti i naļin kontaktiranja, adrese i brojevi zakonodavih tijela, ļlanova vlade, 

obitelji zaposlenika, odvjetnika, 

¶ popis obavijesti za uspjeġnu komunikaciju, 

¶ raspoloģivi izvori i naļin upotrebe, upute za koriġtenje pomoĺnih sredstava, 

¶ popis medija s imenima novinara, telefonski brojevi i adrese,  

¶ informacije o poduzeĺu koje se sastoje od kopija podataka o poduzeĺu, proizvodima, 

tehniļkim podacima, 

¶ ostale potrebne adrese i telefonski brojevi, 

¶ dodatne potrebne i vaģne informacije.ñ 

Komuniciranje za vrijeme krize je neizbjeģno, a s obzirom na razliļitost kriza ni komunikacija u 

krizama nije uvijek jednaka. Neke situacije ĺe traģiti da se komunicira kontinuirano i agresivno sa 

svim kljuļnim dionicima, dok ĺe druge traģiti da se ne komunicira sa svim javnostima jer bi to 

problem moglo pretvoriti u incident. Razina komuniciranja u krizi ovisi o kompleksnosti krize i 

javnosti. Strateġki naļin razmiġljanja u krizi je vaģan dio krizne komunikacije. Komunikacijski cilj 

kod kriznog komuniciranja mora biti u sluģbi razrjeġenja krize i uspostavljanja normalne situacije i 

kvalitetnih odnosa. Ciljevi mogu biti vezani uz ponaġanje pojedinih dioniļkih skupina. (Tafra-

Vlahoviĺ, 2011: 152). 

Tafra-Vlahoviĺ (2011:152) istiļe i neke upute koje su bitne kod komunikacije u krizi, a to 

su:  
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¶ Ăpriznati da postoji kriza i suoļiti se s njome,  

¶ aktivirati krizni komunikacijski tim, 

¶ pripremiti krizni komunikacijski centar, 

¶ definirati ļinjenice, 

¶ govoriti jednako, 

¶ sazvati konferenciju za novinare, 

¶ nastojati ukloniti nastalu ġtetu, 

¶ zapisati sve ġto se dogaĽa.ñ 

Kao ġto je veĺ reļeno za svaku kriznu situaciju bitno je kako ĺe se poduzeĺe suoļiti s 

medijima koji imaju vaģnu ulogu u tome kako ĺe javnosti prikazati krizne dogaĽaje te kakvo ĺe 

miġljenje javnost stvoriti o tome. Novak (2006: 165) navodi kako poduzeĺe mora shvatiti 

vaģnost uspostavljanja odnosa s medijima tijekom kriznih situacija jer oni imaju veliki utjecaj 

na stvaranje slike o poduzeĺu u javnosti te zbog toga navodi i neke prednosti koje mediji imaju 

tijekom kriznih situacija, a to su: 

¶ Ăpomaģu u osposobljavanju,  

¶ upozoravaju na moguĺe opasnosti u okolini,  

¶ predstavljaju izvor informacija za poduzeĺe, 

¶ uniġtavaju glasine,  

¶ pomaģu u dogovorima te 

¶ jaļaju vanjsku pomoĺ.ñ 

Komunikacijski alati koji se koriste u kriznim situacijama su osnovne informacije o poduzeĺu, 

izjava za javnost, konferencija za novinare, intervjui i izjave te odgovaranje na telefonske pozive. 

Izjava za javnost je bitan komunikacijski element, jer pomoĺu nje poduzeĺe objaġnjava glavne 

informacije o dogaĽaju. Potrebno ju je ļesto obnavljati te dopuniti datumom i vremenom objave 

kako bi uprava i novinari mogli imati nadzor nad kronologijom dogaĽaja. Izjava za javnost trebala 

bi sadrģavati informacije kao ġto su narav dogaĽaja, lokacija dogaĽaja, pojedinosti o dogaĽaju i 

poduzetim aktivnostima, navodi ģaljenja, pojedinosti o istragama. Konferencija za novinare 

omoguĺuje da se informacije objave svim medijima istodobno te da se uģivo iznese svoja strana 

priļa i isprave pogreġne informacije. Intervju daje moguĺnost upravi da detaljnije objasni dogaĽaje 

i ukloni nejasnoĺe. Intervju za poduzeĺe predstavlja priliku da pohvali svoje aktivnosti u vrijeme 

krize. Posebna telefonska linija vaģna je u sluļajevima kada novinari nisu u moguĺnosti doĺi do 

mjesta dogaĽaja. Ļlanovi kriznog komunikacijskog tima moraju se javljati na pozive medija te im 

pruģiti toļne informacije i odgovoriti na svako pitanje. (Novak, 2006: 166) 

Nakon ġto je kriza zavrġila, poduzeĺe mora ġto prije poļeti ponovno normalno poslovati. 

Novak (2006: 170) navodi kako Ănakon zavrġetka krize u poduzeĺu nastupaju neke promjene: 
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definiraju se potrebne organizacijske promjene, jaļa se vodstvo poduzeĺa, otvaraju se novi 

odjeli, pregledavaju odgovornosti ļlanova uprave, poboljġavaju sustavi nadzora i uvodi nova 

organizacija.ñ 

TakoĽer nakon zavrġetka krize potrebno je provesti i neke odreĽene aktivnosti: 

Nakon zavrġetka krize uprava mora utvrditi tko je u krizi djelovao, koji dijelovi kriznog plana su 

bili dobro izvedeni, a koji ne, dali je poduzeĺe na vrijeme opazilo krizu te da li se ona mogla izbjeĺi. 

S analizom krize zapoļinje se nakon njena zavrġetka, a glavna srha joj je poboljġati plan djelovanja 

u krizi. Analiza mora obuhvatiti sve radnike i obraditi internu klimu u poduzeĺu, opseg prodaje, 

javno mnijenje, objave u medijima, materijalnu ġtetu i sl. Uprava si tijekom analize moģe pomoĺi 

istraģivanjem trģiġta i praĺenjem medija koje mjeri uļinak komunikacije u medijima. Na taj naļin 

uprava moģe stvoriti sliku o tome koliko su poduzeĺu nakloni pojedini mediji i novinari i na taj 

naļin razraditi nove komunikacijske alate i taktike. (Novak. 2006: 171) 

Novak (2006: 156) navodi nekoliko naļina na koji poduzeĺe moģe reagirati na krizu, a 

strategije koje ĺe se koristiti mogu se podijeliti u nekoliko skupina:  

¶ Ăstrategija priznanja, 

¶ strategija pravne pomoĺi, 

¶ strategija ġutnje, 

¶ strategija povlaļenja i napada i 

¶ strategija traģenja ġirih razloga za nastanak krize.ñ 

Kod strategije priznanja poduzeĺe moģe priznati svoju krivnju za nastanak krize. Ovom strategijom 

postiģe se uspjeh i pridobiva naklonost javnosti u veĺini sluļajeva. Ļesto ju upotrebljavaju politiļke 

stranke. Za razliku od strategije priznanja, strategija pravne pomoĺi ļesto nije uspjeġna, jer 

odvjetnici ne razmiġljaju o ugledu svog klijenta veĺ o dobivanju tuģbe. Tuģba moģe imati pozitivan 

ishod, ali negativan publicitet to moģe nadmaġiti. Ova strategija se ne preporuļa za poduzeĺa koja 

ģele saļuvati svoj ugled. Poduzeĺa se za vrijeme krize ļesto primire jer pretpostavljaju da ĺe manja 

percepcija krize u javnosti zadrģati krizu na niskoj razini i manje ġtetiti ugledu poduzeĺa. Ovakva 

reakcija naziva se strategija ġutnje, a u nju spadaju sluļajevi kada poduzeĺe o krizi ġuti i istodobno 

pokuġava sprijeļiti ġirenje vijesti. Kod strategije povlaļenja i napada poduzeĺe obiļno povlaļi 

proizvod te ga kasnije ponovo uvodi, ali u izmijenjenom izdanju. Za krize koje traju duģe vrijeme 

poduzeĺa znaju imati agresivniju reakciju na krizu. Tada se viġe pojavljuju u medijima te 

oglaġavanjem razotkrivaju pogreġke nekog drugog poduzeĺa i predstavljaju svoju stranu priļe. U 

strategije traģenja ġirih razloga za nastanak krize spada oslanjanje na viġi autoritet i prebacivanje 

krivice na druge. Poduzeĺe se oslanja na miġljenje onih organizacija za koje vjeruje da ĺe ga javno 

podrģati. Ova strategija uglavnom se koristi u privrednim granama u kojima kriza u jednom 

poduzeĺu moģe imati negativan utjecaj na ugled svih poduzeĺa koja su s njime povezana. (Novak, 

2006: 156)  

Naļin na koji mediji izvjeġtavaju o krizi ima velik utjecaj na sudbinu organizacije nakon krize. 

Izvjeġtavanje medija moģe imati pozitivan, ali i negativan utjecaj na naļin kako organizacija 
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upravlja krizom. Kada se radi o krizama, i sami mediji na neki naļin postaju sudionici te vrġe 

dodatni pritisak kako bi se naġli krivci koji su odgovorni za nastanak krize. Mediji predstavljaju 

kanal za plasiranje informacija koje dolaze do vaģnih dionika i javnosti u organizaciji te su zbog 

toga vaģni za organizaciju. Upravo zbog toga Tafra-Vlahoviĺ (2011: 205) navodi nekoliko 

savjeta koji su bitni u uspostavljanju odnosima s medijima tijekom kriznih situacija u nekom 

poduzeĺu, a to su:  

¶ Ăprema medijima se treba odnositi kako bi i sami mediji htjeli, 

¶ na pozive medija treba odmah odgovarati, 

¶ medijima treba dati sve informacije, 

¶ ne treba se pokazivati strah od medija, 

¶ medijima treba omoguĺiti da razumiju organizaciju, 

¶ treba imati razumijevanja za medije, 

¶ potrebno je birati vrijeme ispravka kako je navedeno.ñ 
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3. KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE  

Kao ġto je veĺ reļeno komunikacija predstavlja bitnu odrednicu u poslovanju svake 

organizacije te ona utjeļe na dojam koji ĺe javnost imati o organizaciji, a samim time neizravno 

utjeļe i na uspjeh ili neuspjeh poslovanja organizacije, jer pruģanje netoļnih informacija moģe 

dovesti do stvaranja negativnog dojma javnosti o organizaciji. Prema Fox (2001: 15),  

komunikacija u nekom poduzeĺu sluģi kako bi se postigli zacrtani i unaprijed odreĽeni planovi 

poslovanja, a Ăkomunikacija s vanjskim okruģenjem odnosi se na komunikaciju koja je 

povezana sa nastajanjem i plasmanom proizvoda i usluga, a obuhvaĺa odnose s javnoġĺu, 

marketinġku komunikaciju i komunikaciju menadģmenta sa ġirim druġtvenim okruģenjem.ñ  

 

3.1. Pojam korporativnih komunikacija  

Theaker (2007: 67) u svoji knjizi navodi definiciju korporativnih komunikacija prema kojoj se 

one mogu definirati kao Ăinstrument menadģmenta s kojim se nastoji ġto uspjeġnije i 

uļinkovitije uskladiti svi oblici interne i eksterne komunikacije, a s ciljem stvaranja temelja za 

odnose sa skupinama o kojima tvrtka ovisi.ñ  

MeĽutim, postoji i nekoliko razliļitih definicija korporativne komunikacije ovisno o 

pojedinim autorima. Tako Milas (2011: 30) u svojoj knjizi istiļe kako neki autori smatraju kako 

je sam pojam korporativnih komunikacija zapravo Ăsinonim za komunikacijske aktivnosti 

jednog poduzeĺa, malog, srednjeg, velikog ili obrta s obzirom na njihovu poduzetniļku 

aktivnost.ñ  

TakoĽer u knjizi se navode i stavovi drugih autora u odnosu na korporativnu 

komunikaciju te se tako istiļe slijedeĺe:  

Prema nekim autorima korporativna komunikacija obuhvaĺa nekoliko tipova komunikacija, a 

to su upravljaļka komunikacija, marketinġka komunikacija i organizacijska komunikacija. 

Upravljaļka komunikacija temelji se na ostvarivanju suradnje i podrġke, tj. odnosi se na 

komuniciranje organizacijske vizije kako bi se dobila podrġka vanjskih javnosti, a obuhvaĺa 

planiranje, organiziranje, koordiniranje i kontrolu. Marketinġka komunikacija podrģava prodaju 

roba, usluga i brandova te ukljuļuje identifikaciju potreba potroġaļa, a organizacijska 

komunikacija obuhvaĺa odnose s javnoġĺu, javne poslove, odnose s investitorima, korporativno 

oglaġavanje, komunikaciju s okolinom i internu komunikaciju. (Milas, 2011: 30)  

Osim navedenih definicija Milas (2011: 31) takoĽer govori i o definiciji korporativne 

komunikacije koja Ăobuhvaĺa vaģne komunikacijske procese kojima se ostvaruje doprinos 
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prema definiranim zadaĺama i ispunjenju u profitno orijentiranim gospodarskim jedinicama, a 

posebno doprinose ispunjenju interne i eksterne koordinacije djelovanja kao i usklaĽivanja 

interesa izmeĽu poduzeĺa i njegovih dionika.ñ Na temelju navedenog korporativna 

komunikacija moģe se podijeliti na internu i eksternu, pri ļemu se interna komunikacija naziva 

organizacijska komunikacija, a eksterna komunikacija dijeli se na trģiġnu komunikaciju i 

odnose s javnoġĺu.  

Isto tako i ameriļki autori korporativnu komunikaciju definiraju na nekoliko razliļitih 

naļina: 

Smatraju da je ona najvidljivija kao funkcija koja moģe biti centralizirana ili disperzirana u 

raznim organizacijskim jedinicama poduzeĺa. Korporativna komunikacija dodatno je proces 

koji korporacija primjenjuje za komuniciranje svih poruka prema kljuļnim dionicima. 

Korporativne komunikacije su kombinacija sastanaka, intervjua, govora, izvjeġĺa, imidģ 

kampanja i online komunikacije. U idealnom smislu korporativna komunikacija je 

komunikacijsko ponaġanje ili splet mentalnih navika koje su zaposlenici usvojili. TakoĽer se 

istiļe da je korporativna komunikacija proizvod komunikacije, koji ļine dopisi, pisma, izvjeġĺa, 

internetske stranice, elektronska poġta, govori ili vijesti, a predmet tih poruka je ono ġto 

poduzeĺe ġalje svojim kljuļnim javnostima, eksternim ili internim. TakoĽer postoji i shvaĺanje 

kako je korporativna komunikacija funkcija menadģmenta koja koordinira sve interne i eksterne 

komunikacije s dionicima o kojima ovisi, a obuhvaĺa specijalizirane discipline poput 

korporativnog dizajna i oglaġavanja, interne komunikacije, upravljanja temama i krizama, 

odnosima s medijima, investitorima, komunikacije u promjenama i javnim poslovima. (Milas, 

2011: 31) 

Piriĺ (2008: 153) navodi kako se osnovna funkcija koju korporativne komunikacije 

imaju Ăoļituje u uspjeġnom ostvarivanju cjelokupne komunikacije na razini poduzeĺa te u 

oblikovanju jedinstvenog, unificiranog imidģa poduzeĺa uz pomoĺ primjene jedinstvenih 

komunikacijskih simbola, poruka i strategije koje su stvorila poduzeĺa, a usmjereni su prema 

njegovoj internoj i eksternoj javnosti, a upravno korporativne komunikacije imaju sposobnost 

osiguravanja odgovarajuĺe konkurentske prednosti poduzeĺima.ñ   

 

 

3.2. Razvoj i vaģnost korporativnih komunikacija 

Piriĺ (2008: 151) istiļe kako se Ău posljednjih nekoliko godina biljeģi kontinuirani rast 

i razvoj informatiļke tehnologije ļije koriġtenje u poslovnim procesima ima znaļajan utjecaj na 

naļin kako ĺe poduzeĺe komunicirati s razliļitim ciljnim skupinama u svom okruģenju te se 

smatra kako je upravo sam razvitak informatiļke tehnologije imao veliki utjecaj na stvaranje 
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osnove za razvoj korporativnih komunikacija.ñ Piriĺ (2008: 151) govori kako je razvoj 

informatiļkih tehnologija doveo i do moguĺnosti velike brzine ġirenja informacija na globalnoj 

razini ġto je dovelo i do porasta intenziteta meĽunarodnog poslovanja. TakoĽer autor istiļe i 

kako se znaļaj razvoja informatiļkih tehnologija za poduzeĺe oļituje u tome da Ăpoduzeĺa koja 

se u svom poslovanju koriste suvremenom informatiļkom tehnologijom mogu na kvalitetan i 

kreativan naļin ostvariti komunikaciju sa ciljnim skupinama ne samo na lokalnoj veĺ i na 

regionalnoj razini.ñ (Piriĺ, 2008: 151) 

IzmeĽu ostaloga Piriĺ (2008: 152) govori i o utjecaju koji korporativna komunikacija ima 

na kvalitetu poslovanja nekog poduzeĺa i razinu njezine primjere te upravo zbog toga sam 

pojam korporativne komunikacije zaokuplja paģnju marketinġkih znanstvenika, struļnjaka i 

praktiļara. TakoĽer Piriĺ (2008: 152) govori i o tome kako Ăkorporativne komunikacije imaju 

vaģnu upravljaļku funkciju u okviru suvremenih organizacijskih struktura te obuhvaĺaju 

sveukupnu marketinġku komunikaciju kao i ġirok raspon razliļitih oblika organizacijske 

komunikacije te menadģerske, tj. upravljaļke komunikacije.ñ 

Piriĺ (2008: 152) u svojoj knjizi navodi i tri dominantna oblika komunikacije, a to su:  

¶ Ămenadģerska komunikacija ï usmjerena prema internim i eksternim skupinama, 

¶ marketinġka komunikacija ï obuhvaĺa oglaġavanje, direktan marketing, osobna prodaja, 

sponzorske aktivnosti i sl. i  

¶ organizacijska komunikacija ï obuhvaĺa odnose s javnoġĺu, korporacijsko oglaġavanje, 

odnose s investitorima, internu i kriznu komunikaciju itd.ñ 

TakoĽer potrebno je istaknuti i vezu izmeĽu korporativne komunikacije i ostalih 

upravljaļkih disciplina u nekom poduzeĺu te razine od kojih se komunikacija sastoji: 

Korporativne komunikacije imaju izravnu vezu s disciplinama kao ġto su upravljaļka komunikacija, 

poslovna komunikacija i organizacijska komunikacija te zbog toga predstavljaju visoko 

strukturiranu formu koja se sastoji od tri razine komunikacije poduzeĺa, marketinġke komunikacije 

s oglaġavanjem kao dominantnim pojavnim oblikom, organizacijske komunikacije s odnosima s 

javnoġĺu kao dominantnim pojavnim oblikom te menadģerske odnosno upravljaļka komunikacije 

ļija se vaģnost poļesto zanemaruje. (Piriĺ, 2008: 152)  

Fox (2001: 205) istiļe kako se odnosi s javnoġĺu uspostavljaju Ăkako bi se privukla paģnja, 

izgradio ugled, poveĺao plasman te smanjili troġkovi promidģbe, a obuhvaĺa nekoliko faza, a 

to su istraģivanje, definiranje cilja, ciljne grupe, medija, podruļja zanimanja, stvaranje dogaĽaja, 
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oblikovanje poruke i ocjena rezultata.ñ TakoĽer u knjizi Fox (2001:205) navodi i neke kljuļne 

elementi koje odnosi s javnoġĺu imaju, a to su:  

¶ Ăodnosi s medijima ï dostavljanje informacija o organizaciji medijima, 

¶ marketinġki publicitet ï osiguravanje prostora u medijima radi promocije, 

¶ stvaranje i odrģavanje identiteta organizacije ï javna predodģba o dosljednosti, 

pouzdanosti i profesionalizmu organizacije, 

¶ lobiranje ï reguliranje odnosa sa zakonodavstvom i vlasti, 

¶ interna komunikacija ï informiranje djelatnika o aktivnostima organizacije, 

¶ odnosi s potroġaļima ï pravovremeno rjeġavanje reklamacija potroġaļa, 

¶ savjetodavna djelatnost ï informiranje i savjetovanje menadģmenta.ñ 

 

Na razvitak korporativnih komunikacija utjecao je i proces globalizacije ġto je detaljnije 

objaġnjeno u citatu koji slijedi: 

Brzo rastuĺa informatiļka djelatnost, pojava novih komunikacijskih medija te intenzivni procesi 

globalizacije imaju vaģnu ulogu u podruļju korporativnih komunikacija. Na rastuĺu vaģnost uloge 

korporativnih komunikacija utjecale su takoĽer i promjene iz okoline, kao npr. skraĺenje ģivotnog 

ciklusa proizvoda, programa privatizacije, rastuĺe konkurencije u privatnom, neprofitnom i 

usluģnom sektoru, pojave procesa globalizacije, manjak struļnog osoblja, rastuĺe uloge 

korporacijske druġtvene odgovornosti te brisanje granica izmeĽu eksternog i internog aspekta 

poslovanja poduzeĺa. Potrebu za promatranjem uloge i funkcije korporativnih komunikacija na 

razini poduzeĺa moģe se oļitovati i kroz nastojanja da poduzeĺu pruģi odgovore na pitanja kako 

izvrġiti odabir ciljnih komunikacijskih skupina, kako odabrati najuļinkovitije i najprikladnije 

komunikacijske kanale, kako umanjiti negativne komunikacijske uļinke te kako uobliļiti 

cjelokupnu komunikaciju koju provodi jedno poduzeĺe. (Piriĺ, 2008: 152) 

Piriĺ (2008: 152) istiļe i problem naļina organizacije korporativnih komunikacija unutar 

pojedinog poduzeĺa: 

Mogu biti organizirane kao centralizirana funkcija unutar poduzeĺa ġto omoguĺuje poduzeĺu 

postizanje veĺeg stupnja unificiranosti komunikacije te osigurava veĺe moguĺnosti kontrole 

provedbe komunikacijskih procesa i mjerenja rezultata ostvarenih na temelju odabranih 

komunikacijskih aktivnosti ili kao decentralizirana funkcija koja omoguĺava postizanje veĺeg 

stupnja komunikacijske fleksibilnosti. (Piriĺ, 2008: 152) 
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4.  UPRAVLJANJE KRIZNIM KOMUNICIRANJEM U BANKARSKOM 

SEKTORU 

Prga (2002: 501) govori kako je Ău veĺini dosadaġnjih provedenih istraģivanja utvrĽeno da 

do krize u bankama dolazi najļeġĺe zbog propusta u kreditnoj politici, problema s povezanim 

poduzeĺima i nedostatka informacije o rezultatima poslovanja.ñ Upravo centralna banka u 

posljednjih nekoliko godina razvija aktivnosti kako bi se sprijeļila pojava bankovnih kriza, a 

prilikom navedenog postavlja se pitanja koje je mjere potrebno poduzeti kako bi se sprijeļio 

nastanak krize. Iskustva rjeġavanja bankovnih kriza pokazuju da se najļeġĺe Ăpribjegava 

intervenciji centralne banke koja ukljuļuje  utvrĽivanje uzroka krize, dijagnosticiranje veliļine 

gubitka, ugradnju internih kontrolnih standarda te promjenu menadģmenta.ñ (Prga, 2002: 501) 

 

4.1. Korporativne komunikacije unutar bankarskog sektora 

Gregurek i Vidakoviĺ (2013: 25) u svojoj knjizi daju definiciju banaka prema kojoj se 

one mogu definirati kao Ăinstitucije koje se bave prikupljanjem sredstava, plasiranjem sredstava 

te pruģanjem financijskih usluga, a bave se prikupljanjem sredstava u obliku kredita i 

depozita.ñ Banke su definirane kao institucije, a ne kao financijske institucije jer u danaġnje 

vrijeme osim financijskog poslovanja obuhvaĺaju i ġiroki spektar ostalih usluga. 

Postoje i odreĽene podjele banaka u bankarskom sustavu: 

U bankarskom sustavu razlikuju se srediġnje i poslovne ili komercijalne banke. Poslovne banke 

sudjeluju u kreiranju depozitnog novca unutar ograniļenja i pravila koja im postavljaju zakonske 

norme i politika srediġnje banke. One su financijski posrednici koji prikupljaju trenutaļne 

viġkove novca od graĽana i poduzeĺa te ga plasiraju drugim graĽanima i poduzeĺima koji imaju 

manjkove novca. Poslovne banke ostvaruju dobit kao razliku izmeĽu aktivnih kamata i pasivnih 

kamata. (Gregurek, Vidakoviĺ, 2013: 25)  

Svaka banka u svom poslovanju ima odreĽene funkcije koje mogu biti depozitne i 

kreditne te po kojima se razlikuju od ostalih financijskih institucija koje posluju na trģiġtu: 

Funkcije banke su depozitne i kreditne, a predstavljaju banku kao financijskog posrednika 

izmeĽu onih koji imaju sredstva i onih kojima trebaju sredstva. Depozit i kreditno poslovanje 

su funkcije po kojima se banke razlikuju od ostalih financijskih kompanija. Depoziti 

predstavljaju primljena sredstva s kojima banka raspolaģe, a depozitne transakcije su obveze 

banke i moraju biti pod kontrolom da bi banke od njih profitirale. Banke takoĽer kontroliraju i 

imovinu kreiranu danim kreditima te je njihova glavna aktivnost da budu posrednici izmeĽu 

depozitara i duģnika. Troġak posredovanja kod banaka ukljuļen je u administrativne troġkove 
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koji su vezani uz ġtedne i kreditne proizvode koji banke nude. Ako banka moģe posredovati uz 

niģu cijenu, onda ĺe i potraģnja za njezinim uslugama biti veĺa. Bitna djelatnost banke je i 

likvidnost koju nudi klijentima. Kad banka plasira sredstva, omoguĺuje onima koji nemaju 

raspoloģiva sredstva da doĽu do njih. (Gregurek, Vidakoviĺ, 2013: 28) 

 

 

4.1.1. Poslovanje banaka 

Postoje dva razliļita modela trģiġnog privreĽivanja koji se mogu kombinirati zbog ļega 

se javila potreba za uvoĽenjem jedinstvenih rjeġenja koja Guste (2010: 42) naziva  Ăelementima 

konvergencije.ñ Prvi model je anglosaksonski model prema kojem se u gospodarskom procesu 

drģavi daje znaļajna uloga, a kratkoroļni uļinci kriterij su uļinkovitosti. Drugi model je rajnski 

model koji joġ uvijek dominira u Europi, a socijalno je odgovorniji u odnosu na anglosaksonski 

model, a svoju uļinkovitost ostvaruje u srednjem i dugom roku. (Guste, 2010: 42) 

U Hrvatskoj je uloga bankarskog sustava nezaobilazni ļimbenik njezinog buduĺeg 

razvoja, odnosno ograniļenja te je izuzetno vaģno razumjeti funkcioniranje poslovanja 

poslovnih banaka. Guste (2010: 42) navodi kako Ăukupan druġtveni sustav odreĽene zemlje ima 

znatan utjecaj na ponaġanje poslovnih banaka koje su osnovane sa svrhom uzimanja kredita i 

njegova plasiranja onima koji traģe kredite, a cjelokupni proces se odvija sa ciljem ostvarivanja 

profita.ñ  Poslovne banke imaju bolji kreditni bonitet od svojih duģnika te su zbog toga u 

moguĺnosti pribaviti sredstva po niģoj kamatnoj stopi u odnosu na cijenu po kojoj ta sredstva 

plasiraju. (Guste, 2010: 42) 

U Tablici 1. koja je prikazana u nastavku daje se prikaz bilance stanja kod poslovnih 

banaka. 

 

Tablica 1. Prikaz bilance stanja kod poslovnih banaka 

Novļana sredstva 

Depoziti kod Hrvatske narodne banke 

Kratkoroļni krediti bankama 

Kratkoroļni krediti drugim klijentima 

Obraļunata kamata 

Ostala aktiva 

Dugoroļni krediti drugim klijentima 

Investicije u imovinu namijenjenu prodaji 

Materijala i nematerijalan imovina 

UKUPNA AKTIVA  

IZVANBILANĻNA EVIDENCIJA 
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Depoziti po viĽenju 

Kratkoroļni depoziti 

Kratkoroļni krediti 

Obraļunata kamata 

Ostala pasiva 

Obveze po raspodjeli dobiti 

UKUPNA PASIVA  

Dioniļki kapital 

Rezerve za otkup vlastitih dionica 

Kapitalni gubitak 

Zakonske priļuve 

Priļuve 

Dobit/gubitak tekuĺe godine 

Zadrģana dobit ili prenesi gubitak iz prethodnih godina 

Nepokriveni gubitak 

UKUPNI KAPITAL  

UKUPNA PASIVA I KAPITAL  

IZVANBILANĻNA EVIDENCIJA 

Izvor: Guste, S., (2010.)Vodiļ za razumijevanje poslovanja s bankama, Zagreb: Rifin 

Kao ġto se moģe vidjeti iz prikazane tablice, u aktivi bilance dominiraju krediti i stopa 

likvidnosti banke. Kredite banka moģe plasirati komitentima te pritom mjeri kreditni bonitet 

svakog komitenta i tako odreĽuje visinu cijene po kojoj je spremna ustupiti odreĽenu veliļinu 

likvidnosti duģniku. Banke dozvoljavaju razliļite limite kredita po tekuĺim raļunima.  Veĺi dio 

likvidnosti odreĽen je mjerama centralne banke koja garantira uredno izmirenje obveza banke, 

a drugi dio likvidnosti su sredstva koja banka drģi na svome ģiro raļunu kako bi mogla 

uļinkovito upravljati likvidnoġĺu. Dobrovoljno izdvojena sredstva te obveznu priļuvu banka 

drģi na ģiro raļunu kod centralne banke i dio je primarnog novca. U pasivi prikazane bilance 

kod banaka nalaze se depoziti i kapital. Depoziti se odnose na kredite u kojima je banka duģnik, 

a kapital je garancija prema depozitarima da ĺe banka na ugovorni raļun izvrġiti svoju obvezu 

iz ugovora. Odnos depozita i kapitala odreĽuje centralna banka, a propisano je i koliki mogu 

biti najveĺi pojedinaļni krediti. (Guste, 2010: 48) 

U Tablici 2. prikazan je raļun dobiti i gubitka kod poslovnih banaka. 

 

 

 



18 

 

Tablica 2. Prikaz raļuna dobiti i gubitka kod poslovnih banaka 

Prihodi od kamata 

Prihodi od naknada i provizija 

Ostali prihodi 

UKUPNI PRIHODI  

Rashodi od kamata 

Rashodi od naknada i provizija 

Opĺi administrativni troġkovi 

Amortizacija 

Teļajne razlike 

UKUPNI RASHODI  

VRIJEDNOSNA USKLAņIVANJA I REZERVIRANJA ZA RIZIKE I TROĠKOVE 

Prihodi od usklaĽenja 

Rashodi od usklaĽenja 

Razlika 

DOBIT ILI GUBITAK IZ REDOVNOG POSLOVANJA  

Izvanredni prihodi 

Izvanredni rashodi 

DOBIT ILI GUBITAK IZ IZVANREDNIH AKTIVNOSTI  

DOBIT ILI GUBITAK PRIJE OPOREZIVANJA  

POREZ NA DOBIT  

DOBIT POSLIJE OPOREZIVANJA  

Izvor: Guste, S., (2010.)Vodiļ za razumijevanje poslovanja s bankama, Zagreb: Rifin 

Svaka poslovna banka upravo na temelju kredita koje daje, ostvaruje aktivnu kamatu 

dok za sredstva koja su prikupljena iz vanjskih izvora, plaĺa pasivnu kamatu. Kada se od 

ukupnih prihoda oduzmu ukupni rashodi, dobiveni iznos dijeli se na sredstva za potencijalne 

rizike i prinos na uloģena sredstva dioniļarima nakon ġto se oduzme porez na dobit. (Guste, 

2010: 50)     

Gregurek i Vidakoviĺ (2013: 245) istiļu kako u bankarskom poslovanju postoji nekoliko 

temeljnih naļela kojih se banka mora pridrģavati, a to su:   

¶ Ănaļelo poslovnosti i urednog poslovanja, 

¶ naļelo rentabilnosti, 

¶ naļelo likvidnosti, 

¶ naļelo sigurnosti i efikasnosti ulaganja.ñ 

Urednost u poslovanju i poslovnost sastavni su dijelovi poslovne politike svake banke. Uredno 

poslovanje podrazumijeva struļnost, poslovnost i profesionalnost u obavljanju bankarskih poslova, 

a povezano je sa pridrģavanjem bankarskih principa i dobrih poslovnih obiļaja. Rentabilno 

poslovanje ima veliko znaļenje kod banaka s obzirom na njihovu ulogu i utjecaj na gospodarstvo, a 

mora biti sigurno i racionalno. Poġtivanjem principa rentabilnosti stvaraju se uvjeti za racionalno i 

rentabilno poslovanje same banke i subjekata koji su u poslovnom odnosu sa bankom. Likvidnost 
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je jedan od znaļajnijih pokazatelja za svaku banku, a likvidna banka je ona banka koja moģe u 

cijelosti podmiriti sve svoje dospjele novļane obveze i staviti u tijek odabrane kredite, te izvrġiti 

svoje obveze po izdanim garancijama, akreditivima i drugim instrumentima plaĺanja. (Gregurek, 

Vidakoviĺ, 2013: 246) 

Uļinkoviti bankarski posao pretpostavlja rentabilnost bankovnog poslovanja koji jamļi 

njezinu likvidnost, omoguĺuje njezino uredno poslovanje te stvara uvjete za sigurna i efikasna 

ulaganja. Gregurek i Vidakoviĺ (2013: 246) navode kako se Ăbanke u svojem poslovanju 

najļeġĺe suoļavaju s problemom da od jedne strane uzimaju viġak sredstava, a drugoj strani 

plasiraju viġak sredstava te zbog toga moraju imati naļine kako bi osigurale ġto veĺi povrat 

sredstava koje su plasirale.ñ Sigurno ulaganje podrazumijeva bankovni posao koji jamļi povrat 

plasiranih sredstava od strane njezina klijenta. (Gregurek, Vidakoviĺ, 2013: 246)  

Kako bi se moglo uspostaviti i provoditi uļinkovito poslovanje, svaka banka mora imati i 

poslovnu organizaciju.  

Znaļenje organizacijske strukture banke oļituje se u uspostavljanju ekonomskih odnosa izmeĽu 

pojedinih  organizacijskih jedinica te u moguĺnosti mjerenja njihovih poslovnih rezultata. Veĺina 

banaka organizirana je prema funkcionalnom naļelu sa divizijskom formom ġto znaļi da ima 

poslovnice izvan sjediġta banke koje imaju jasno definirana pravila ponaġanja s autonomijom u 

procesu odluļivanja. Funkcionalan organizacijska forma smatra se najuļinkovitijim oblikom 

organizacije. U banci s funkcionalnom organizacijskom strukturom upravljanje je oteģano i 

komplicirano. Divizijska organizacijska forma utemeljena je na objektu, ġto moģe biti proizvod ili 

geografsko podruļje djelovanja, a to znaļi da se prava i obveze mogu delegirati na niģu upravljaļku 

razinu. U Hrvatskoj je ļesta organizacija banaka koja se zasniva na geografskom poslovanju, jer se 

tako stvara pogodna organizacijska struktura i pretpostavka za moguĺnost primjene koncepcije 

troġkovnih i profitnih srediġta. (Gregurek, Vidakoviĺ, 2013: 496) 

 

4.1.2. Pokazatelji uspjeġnosti bankarskog poslovanja 

Da bi odrģale uspjeġnost i konkurentnost poslovanja, danaġnje se banke moraju 

prilagoĽavati novom okruģenju, ġiriti ponudu svojih proizvoda, prihvaĺati nove tehnike i 

tehnologije rada. Dobit je primarni cilj poslovanja svake poslovne banke, no tek pod uvjetom 

da su u svakom trenutku sposobne izvrġiti sve dospjele obveze te oļuvati vrijednost uloģenog 

kapitala dioniļara. Profitabilnost i uspjeġnost poslovanja banaka nije vaģna samo njihovim 

dioniļarima, upravama, zaposlenima i komitentima veĺ i cjelokupnoj javnosti. Podloga za 

donoġenje odluka o bankovnom poslovanju su informacije o poslovanju iz proġlosti koje 



20 

 

pomaģu prilikom donoġenja odluka o strateġkim smjernicama menadģmenta u buduĺim 

razdobljima. 

Analiza uspjeġnosti poslovanja banaka moģe se provesti na temelju razliļitih pokazatelja 

uspjeġnosti, kao ġto su pokazatelji profitabilnosti, trģiġni pokazatelji poslovanja banaka, 

pokazatelji kapitala i sl. Ļimbenici profitabilnosti banaka mogu se podijeliti u dvije osnovne 

skupine, ļimbenike karakteristiļne za poslovanje pojedinaļne banke i ļimbenike okruģenja. U 

interne ļimbenike ubrajaju se trģiġni udjel banke, omjer neto odobrenih kredita i kratkoroļnog 

financiranja, omjer dioniļarskog kapitala i ukupne imovine, omjer operativnih troġkova i 

ukupne imovine te omjer neprihodujuĺe imovine i ukupne imovine banke. Ļimbenici okruģenja 

su: stopa rasta bruto domaĺeg proizvoda, inflacija, prosjeļan devizni teļaj te bruto domaĺi 

proizvod po stanovniku. (Pejiĺ Bach, Posedel, Stojanoviĺ, 2009: 84) 

Profitabilnost poslovanja rezultat je uspjeġnosti realizacije mjera poslovne politike 

banke. Da bi se rezultati uspjeġnog ili neuspjeġnog poslovanja banke mogli kvantificirati, 

koriste se pokazatelji profitabilnosti banke. Za mjerenje profitabilnosti banke koriste se dva 

najsadrģajnija pokazatelja, a to su stopa profitabilnosti prosjeļne ukupne imovine banke koja 

odraģava sposobnost ostvarivanja dobiti angaģiranjem prosjeļne imovine banke u odreĽenom 

razdoblju i stopa profitabilnosti dioniļkog kapitala banke koja odraģava prinos dioniļarima 

banke. 

Stopa profitabilnosti imovine banke stavlja u odnos neto dobit i prosjeļnu ukupnu imovinu, a 

dobiveni omjer pokazuje neto dobit kao postotak od ukupne prosjeļne aktive banke. Stopa 

profitabilnosti dioniļkog kapitala stavlja u odnos neto dobit nakon oporezivanja i prosjeļni dioniļki 

kapital, a mjeri povrat na dioniļki kapital.ñ Neto kamatna marģa odreĽena je strukturom bilance i 

kamatnim stopama koje se primjenjuju na pojedine stavke aktive odnosno pasive. Pokazatelj neto 

kamatne marģe pokazuje diferencijalni kamatni prihod kao postotak prosjeļne imovine. Na neto 

kamatnu marģu utjeļe i imovina koja ne donosi prihode i obveze na koje se ne plaĺaju kamate. Ako 

se mijenjaju kamatne stope, mijenjaju se i kamatni prihodi i kamatni rashodi. Ako kamatne stope 

rastu, kamatni prihod i kamatni troġkovi rastu jer su poveĺanja ukalkulirana u cijene imovine i 

obveze banke. (Pavkoviĺ, 2004: 180)  

Prema Pavkoviĺ (2004: 185) iz financijskih izvjeġtaja mogu se dobiti i razliļiti pokazatelji 

likvidnosti banke, pokazatelji rizika, pokazatelji rasta i ostali pokazatelji profitabilnosti. 

Alternativne metode ocjene poslovanja javljaju se kao kritika tradicionalnih omjera i naļin 

uklanjanja nedostataka njihove primjene. Iako su trģiġne mjere superiornije od 

raļunovodstvenih, mnoge banke nemaju vrijednosnice kojima se aktivno trguje. 

Cilj menadģera u svakom poduzeĺu je zasigurno maksimiziranje dioniļarske vrijednosti te 

uoļavanje i djelovanje na ļimbenike utjecaja radi ostvarenja toga cilja te se upravo zbog toga i 

razvio koncept ekonomske dodane vrijednosti. Pavkoviĺ (2004: 185) smatra kako su 
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informacije o ekonomskoj dodanoj vrijednosti Ăkorisne za ocjenu poslovanja poslovne linije 

banke i za ocjenjivanje ukupne vrijednosti banke kao poslovne tvrtke.ñ TakoĽer Pavkoviĺ 

(2004:185) istiļe i neke ļimbenike koji odreĽuju ekonomsku dodanu vrijednosti, a to su: 

¶ Ăteġkoĺe kod odreĽivanja troġka kapitala, 

¶ bankovni kapital koji ukljuļuje vlasniļku glavnicu, rezervacije, porezna izuzeĺa, 

neamortizirane dobitke na vrijednosnice, 

¶ neto dobit koja se temelji na raļunovodstvenim podacima i razlikuju se od stvarne 

dobiti.ñ  

TakoĽer vrlo je vaģna i ocjena adekvatnosti kapitala kojom se mjeri kolika je stabilnost i 

solventnost banke kao i sama bilanca i raļun dobiti i gubitka te trģiġni pokazatelji poslovanja 

banaka. Moģe se ovako objasniti: 

Za ocjenu adekvatnosti kapitala banke najġire prihvaĺena metoda mjerenja adekvatnosti kapitala je 

riziļno ponderirani koeficijent. Mjera stabilnosti i solventnosti banke iskazuje se koeficijentom 

adekvatnosti kapitala definiranog omjerom kapitala i imovine uveĺane za imovinske izvanbilanļne 

stavke pri ļemu su imovina i izvanbilanļne stavke klasificirane i ponderirane propisanim 

stupnjevima rizika. Razina kapitala moģe biti adekvatna, kad pokriva sve rizike kojima je banka 

izloģena, zadovoljavajuĺa u odnosu na rizike i sposobnost uprave da upravlja rizicima ili 

nezadovoljavajuĺa.. Ostali pokazatelji kapitala koji se temelje na podacima iz financijskih izvjeġtaja 

banaka, a mjere kapitalne kategorije su kapitalni omjer, kapital prema riziļnoj imovini, pokazatelji 

kretanja vrijednosti kapitala kroz vrijeme, pokazatelji duga, financijska poluga i sl. Za analizu 

profitabilnosti i rizika svake linije poslovanja banka bi trebala imati vlastitu bilancu i raļun dobiti i 

gubitka za svaku pojedinu poslovnu liniju. Trģiġni pokazatelji poslovanja banaka su pokazatelji 

efikasnosti ulaganja u obiļne dionice banke kao tvrtke, odnosno pokazatelji ulaganja u vlasniļki 

kapital banke. U ġirem smislu smatraju se pokazateljima efikasnosti vlasniļkog kapitala. Trģiġni 

pokazatelji daju smjernice investitorima za djelovanja na trģiġtu kapitala. Zarade po dionici su 

pokazatelj profitne efikasnosti obiļnih dionica banke. (Pavkoviĺ, 2004: 186) 

 

4.1.3. Marketing u bankarstvu 

Prema Elijah i Abdulahi (2013: 65) vaģnost marketinga oļituje se u tome da financijski 

uspjeh poslovanja organizacije ovisi uvelike upravo o marketingu, a financije, upravljanje, 

raļunovodstvo i druge poslovne funkcije neĺe imati veliki znaļaj ukoliko nema dovoljno 

potraģnje za proizvodima i uslugama kako bi organizacija mogla ostvariti profit. TakoĽer oni 

istiļu kako marketing pruģa potrebna financijska sredstva za proizvodnju, distribuciju, 

promociju, prodaju i kupnju proizvoda. Za suvremeni marketing Elijah i Abdulahi (2013: 65) 
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istiļu kako on Ănaglaġava identifikaciju i razumijevanje potreba i ģelja kupaca na trģiġtu i 

prilagodbe rada organizacije kako bi se ponudili proizvodi i usluge koji ĺe zadovoljiti potrebe 

kupaca uļinkovitije i efikasnije od proizvoda konkurenata, a osnovna pretpostavka marketinga 

je da ĺe njegovo provoĽenje poboljġati poslovne rezultate organizacije:  

Banke u danaġnje vrijeme posluju u iznimno konkurentom i promjenjivom okruģenju. Zbog 

promjena u ekonomiji  potreban je profesionalan pristup razvoju poslovanja, a opstanak banaka 

ovisi upravo o sposobnosti prilagodbe nadolazeĺim promjenama. Razvoj poslovanja kroz 

marketinġke aktivnosti jedno je od kljuļnih podruļja na koje bi banke trebale obratiti pozornost 

kako bi osigurale profitabilan opstanak. Bankarski marketing takoĽer se prvenstveno odnosi na 

zadovoljstvo potreba svojih klijenata. Osnovni korak ukljuļuje identifikaciju potreba kupaca i 

razvoj proizvoda ili prilagodbu postojeĺih proizvoda tim potrebama. TakoĽer zahtijeva i potrebu 

predviĽanja potreba i ģelja kupaca u buduĺnosti i razvoj proizvoda i usluga u skladu sa time. 

Prema definiciji bankarski marketing sastoji se od identificiranja najprofitabilnijih trģiġta sada i 

u buduĺnosti, procjene sadaġnjih i buduĺih potreba kupaca, postavljanja poslovnih i 

marketinġkih ciljeva te upravljanja uslugama i njihovom promocijom. Glavni cilj banaka trebao 

bi biti upravo postizanje poslovnih standarda i operativnih performansi kroz marketing. (Elijah, 

Abdulahi, 2013: 66) 

Bhatt i Gor (2012: 46) istiļu kako marketing koji se danas koristi u poslovnim bankama 

zapravo predstavlja Ăstrateġki pristup koji u integraciji s ostalim segmentima poslovanja stvara 

koncept trģiġnosti. Marketing je izvor trģiġne usmjerenosti menadģmenta poslovne banke i 

koordinacije vrijednosnih napora sa ciljem uspjeġne izgradnje sistema koji proizvodi 

zadovoljstvo, interno locirano na zaposlene, a eksterno na potroġaļe bankarskih 

proizvoda.ñ  TakoĽer Bhatt i Gor (2012: 46) istiļu i neke trendove marketinġkih strategija 

banaka koje su se razvile u posljednjih nekoliko godina, a to su:  

¶ Ăoglaġavanje ostaje neosporni promotivni alat za banke, 

¶ oļekivanja potroġaļa rastu u skladu sa poveĺanjem njihova obrazovanja te zahtijevaju 

sve viġe usluga s dodanom vrijednosti za koje su spremni platiti premiju, 

¶ sve viġe raste potreba za mobilnim bankarstvom ļija je najveĺa prednost sniģavanje 

troġkova pruģanja usluga za klijente, 

¶ druġtveni mediji postaju alati marketinga bankarskih usluga, 

¶ s obzirom na poveĺano koriġtenje tehnoloġkih baza poveĺana je operativna uļinkovitost 

banaka, 

¶ izdaci za marketing su se poveĺali u posljednjih nekoliko godina  

¶ usredotoļenost na klijente.ñ 
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Siļenica (2001: 743) govori o vaģnosti marketinġke strategije za poslovanje kao i o 

koracima koji su bitni za njezino uspjeġno provoĽenje: 

Marketinġka strategija izraz je trģiġne snage poslovne banke iz razloga ġto zahtjeva detaljnu analizu 

makrookruģenja, poslovnih zadataka i mikrookruģenja, a upravo ispunjenje tih zahtjeva dovodi do 

postizanja strateġkih ciljeva. Postizanje poslovnih, odnosno marketinġkih ciljeva dovodi do stjecanja 

prednosti nad konkurencijom koja se nalazi na trģiġtu. Za uspjeh marketinġke strategije od presudne 

je vaģnosti sposobnost menadģmenta poslovne banke da na odgovarajuĺi naļin procjeni kvalitetu 

koriġtenja marketinġkih instrumenata. To se odnosi na sposobnost upravljanja razlikama koje na 

trģiġtu proizvode potroġaļi bankarskih proizvoda, poslovni partneri i konkurenti. TakoĽer za uspjeh 

marketinġke strategije od velikog je znaļaja i usmjerenost na strateġki pravac, koji se zasniva na 

pretpostavkama o snazi poslovne banke, utjecajima poslovnog okruģenja te pretpostavkama 

potencijalnih poslovnih dogaĽaja u odnosu na postojeĺe okolnosti. (Siļenica, 2001: 734) 

TakoĽer Siļenica (2001: 734) iznosi se kroz izvrġavanje nekih marketinġkih aktivnosti od 

kojih izdvaja slijedeĺe:  

¶ Ădonoġenjem odluke o izboru ciljnog trģiġta,  

¶ segmentacijom ciljnog trģiġta,  

¶ izborom strategijskih alternativa,  

¶ kreiranjem marketinġkih karakteristika ponude proizvoda,  

¶ osiguravanjem podrġke svim poslovnim funkcijama i 

¶ kontrolom izvrġavanja marketinġkih aktivnosti.ñ 

Marketinġka strategija u bankarstvu sastoji se od ļetiri elementa, a to su bankarski proizvod, 

cijena, kanali isporuke i promocija. Trģiġni preduvjet razvijene i kompetitivne banke je 

razvijena i jasno definirana usluga s trģiġno diktiranom cijenom, pri ļemu je potroġaļ posebno 

istraģen, distribucija visoko razvijena, a informiranost visoka.  Siļenica (2001: 732) navodi 

kako je Ămarketinġka funkcija uvjetovana malim brojem i vrstom proizvoda i usmjerena je na 

njihovu promociju.ñ Osnovna je pretpostavka na kojoj menadģment poslovne banke gradi svoju 

poslovnu poziciju te mora biti stabilna i prilagodljiva. TakoĽer istiļe kako su Ăciljevi odreĽeni 

marketinġkom strategijom usmjereni na ostvarivanje zadovoljstva potroġaļa bankarskih 

proizvoda, na ostvarenje dobiti, poveĺanje obujma prodaje te na ostvarivanje udjela na trģiġtu 

bankarskih proizvoda i samim time postizanje konkurentnosti ponudom proizvoda u odnosu na 

ostale banke koje posluju na istom trģiġtu.ñ (Siļenica, 2001: 732)  

U danaġnje vrijeme javlja se potreba za uvoĽenjem novih elemenata marketinġkog spleta 

ġto je rezultat mijenjanja potreba suvremenog bankarskog marketinga: 
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Praksa je potvrdila spoznaju da klasiļni elementi marketinġkog spleta viġe ne zadovoljavaju potrebe 

suvremenog bankarskog marketinga, pa se stoga uvode novi ili prilagoĽavaju klasiļni elementi, 

funkcija kojih je razvitak unutarnjih i vanjskih odnosa. Potrebno je razlikovati strategiju usmjerenu 

na smanjivanje zabrinutosti od strategije usmjerene na poveĺanje povjerenja. Kod smanjivanja 

zabrinutosti, organizacije izbjegavaju potpuno otkrivanje njihove prakse upravljanja informacijama 

prije izvrġene narudģbe ili kupnje. Takva je komunikacija djelomiļno otvorena, odnosno tajanstvena, 

radi izbjegavanja korisnikove nesklonosti, odnosno pada prodaje. Suprotno tome, organizacije koje 

pokuġavaju stvoriti povjerenje, aktivno objavljuju svoju politiku, komunicirajuĺi s korisnicima, pri 

ļemu stalno nude opciju odustajanja. Komunikacija je otvorena i informativna, okrenuta 

naglaġavanju koristi za korisnika. Otvoreni je pristup profitabilan, jer je informiranje komponenata 

razraĽenog marketinġkog programa. (Siļenica, 2001: 736) 

Siļenica (2001: 736) istiļe i potrebu za razlikovanjem dvije funkcionalno razliļite razine 

komunikacije:  

¶ korporativne komunikacije sa zadacima usmjerenima na stvaranju imidģa, na razvijanje 

interne komunikacije, a koriste se oglaġavanje, odnosi s javnoġĺu i publicitet,  

¶ komunikaciju na razini poslovnice sa zadatkom informiranja, poticanja prodaje i drugih 

promotivnih aktivnosti, koristeĺi se svim raspoloģivim komunikacijskim platformama.  

Kunac (2012: 73) istiļe kako je Ăcilj korporativne komunikacije u bankarstvu stvoriti 

prepoznatljivost na dugi rok te razviti sposobnost konstantne diferencijacije od potencijalne 

konkurencije, a najbolje sredstvo za to je upravo oglaġavanje.ñ Poruke koje se koriste za 

oglaġavanje moraju imati dvije razine, pasivnu koja razvija identitet banke te aktivnu koja 

sadrģajno predstavlja informativno oglaġavanje. Drugi element izravnog utjecaja na 

korisnikovu svjesnost su odnosi s javnoġĺu. ļiji se ciljevi postavljaju dugoroļno, a pritom 

aktivnosti imaju dnevni karakter. Svode se na promatranje i analizu ponaġanja ciljnog trģiġta i 

promjena u organizacijskom okruģenju i na distribuciju informacija i organizacijsko 

komuniciranje. U funkciji poticaja korisnikove svjesnosti o banci ili proizvodu potrebno je 

kreirati medijske sadrģaje, koji su usklaĽeni s interesima lokalne zajednice. To pretpostavlja 

uspostavljen odnos s medijima preko kojih se komunicira s javnoġĺu i razvijen odnos s 

lokalnom zajednicom, pri ļemu nije dovoljno samo djelovati radi dobrih odnosa, nego 

druġtvene potrebe valja predviĽati i obuhvatiti politikom tvrtke. Kod odnosa s javnoġĺu koristi 

se nekoliko sredstava komuniciranja, u koje spadaju izjave za tisak, tiskovne konferencije, 

godiġnji izvjeġtaji, seminari, sponzorstva, donacije, pomaganje projekata zajednice. (Kunac, 

2012: 73)  
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Za marketinġke kampanje banke najviġe koriste televiziju, dnevne novine i magazine, radio 

i u neġto manjoj mjeri vanjsko oglaġavanje, smatra Kunac (2012: 74). Kod izbora medija vodi 

se raļuna o gledanosti, sluġanosti i ļitanosti medija radi ġto efikasnijeg ulaganja i postizanja ġto 

boljih prodajnih rezultata kampanje. Novi mediji, meĽu kojima je najznaļajniji internet, imaju 

znaļajne prednosti pred klasiļnim oblicima marketinga, a to su interaktivnost, ciljana 

usmjerenost, pristup informacijama, prodajni potencijal, brzorastuĺe korisniļko trģiġte, 

kreativnost, izloģenost i virtualnost. Internet ima i neke nedostatke, a to su problem mjerenja, 

specifiļnost javnosti, sporost pronalaģenja ģeljenih podataka, moguĺnost prijevara, te 

ograniļena kvaliteta glasa. (Kunac, 2012: 74) 

 

4.2. Aspekti upravljanja krizama u bankarstvu  

 Prga (2002: 499) istiļe kako postoje dva temeljna koraka koja se provode u rjeġavanju 

bankovnih kriza, a to su ĂutvrĽivanje uzroka krize i saniranje deficita kojeg generira bankovni 

sektor. Od velike je vaģnosti otkriti ġto je uzrok koji je doveo do krize u bankarskom poslovanju 

kako bi se izbjegli nepotrebni troġkovi.ñ Neki od moguĺih uzroka koje Prga (2002: 499) navodi 

su fluktuacije u gospodarskoj aktivnosti, rast kamatnih stopa, promjene teļaja, pogreġke u 

privatizaciji, nelikvidnost realnog sektora, nerazvijena trģiġna infrastruktura i disciplina samo 

se neki od ļimbenika koji nedvojbeno utjeļu na pojavu bankarskih kriza.  

U procesu saniranja bankovnih kriza svaka od banaka s teġkoĺama u poslovanju zahtijeva 

specifiļan pristup rjeġavanja nastalih kriza.  U procesu krize, bankovni sustav nije u moguĺnosti 

visinu likvidnih sredstava uskladiti s rokovima dospijeĺa svoje pasive, pa dolazi do rasta 

sekundarnih izvora likvidnosti, bilo preko novļanog trģiġta, bilo iz izvora srediġnje banke. 

Problem potencira ļinjenica da oslanjanje, u duģem roku na sekundarne izvore likvidnosti, 

dovodi bankovni sektor u stanje insolventnosti, kada obveze premaġuju vrijednost imovine 

banke. Analiza bankovnih kriza pokazuje da uprave nelikvidnih ili insolventnih banaka imaju 

loġu osobinu da, pokuġavajuĺi izvuĺi banku iz problema, srljaju u nove greġke. Pristup se temelji 

na uvjerenju da bi gubitke valjalo pokriti intenzivnije kreditiranje i poveĺavanje marģi. Kreditna 

ekspanzija ļesto podrazumijeva revolving postojeĺih kredita. Nelikvidne banke sklone su 

podizanju kamatnih stopa da bi privukle sredstva za odrģavanje vlastite likvidnosti i prividne 

solventnosti, a na taj naļin kriza poprima sve veĺe razmjere. Ekonomska znanost zbog toga 

mora posvetiti veliku pozornost definiranju uzroka krize. Moguĺe je ustvrditi da su uzroci 

gubitaka vaģni kao i njihova veliļina. Nedvojbeno je da je dio uzroka bankovnih kriza u 

makroekonomskoj sferi. Oġtre oscilacije cijena u realnom sektoru, neadekvatna teļajna politika, 

inflatorna i financijska presija, samo su neki od potencijalnih kriznih ģariġta. Ipak, pogreġno je 

za vlastite propuste na mikrorazini traģiti opravdanje u sferi makro politike. Sistematizacija 
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uzroka bankovnih kriza uvijek ukljuļuje loġu kvalitetu aktive, propuste menadģmenta i 

upravljanja, loġe ekonomsko okruģenje i prijevare. (Prga, 2002: 499) 

  Prga (2002: 499) navodi i kako do veĺine kriza dolazi upravo zbog loġeg upravljanja i 

neadekvatnog eksternog i internog nadzora, a postoje brojni ļimbenici koji mogu nagovijestiti 

moguĺu pojavu krize u bankama i na koje je potrebno obratiti pozornost, a neki od njih su 

slijedeĺi:  

¶ Ăloġi postupci posuĽivanja,  

¶ kasno podnoġenje izvjeġĺa o rezultatima poslovanja banaka,  

¶ problemi u podruģnicama, povezanim poduzeĺima ili kod velikih klijenata,  

¶ velike fluktuacije zaposlenih i promjene u upravi,  

¶ promjene revizora, 

¶ nagli rast aktive,  

¶ problemi s likvidnoġĺu, 

¶ uporaba politiļke moĺi, 

¶ visoki troġkovi bez realnog odraza na poboljġanje poslovanja, 

¶ javne prituģbe.  

¶ nesposobna ili neinformirana uprava i dominantan predsjednik uprave.ñ 

Uzroci krize mogu biti razliļite naravi, poput lomova na trģiġtu, promjena navika potroġaļa 

uslijed recesije i neimaġtine, epidemije, rata, tehnoloġkog razvoja i mnogih drugih. Prema 

Novak (2006: 37) u suvremenoj literaturi uzroci kriza mogu se podijeliti na vanjske i unutarnje. 

Vanjski uzroci nastaju izvan i organizacija nema utjecaja na njih, a meĽu njih se ubrajaju:  

¶ prirodne katastrofe i nesreĺe - nastupaju iznenada i najļeġĺe se poduzeĺa za njih ne 

mogu primjereno pripremiti, a mogu znaļajno utjecati na poslovanje poduzeĺa,  

¶ politiļke i druġtvene promjene ï uzrokuju organizacijske promjene uslijed promjene 

uprave i nadzornih odbora, ļime potencijalno dolazi do organizacijske krize, 

¶ gospodarske krize, 

¶ recesije, 

¶ promjene na trģiġtu, 

¶ sigurnosno okruģenje itd. 
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TakoĽer Novak (2006: 37) istiļe kako unutarnji uzroci nastaju unutar jedne organizacije, a 

u njih spadaju:  

¶ loġa organizacija rada,  

¶ naruġeni meĽuljudski odnosi,  

¶ nestruļnost i nemoral uprave,  

¶ korupcija,  

¶ bolestan rivalitet,  

¶ nepostojanje korporacijske kulture,  

¶ loġi uvjeti rada,  

¶ nerealni ciljevi sindikata,  

¶ nedostatak komunikacije itd.  

Kako bi se omoguĺilo ġto bolje snalaģenje za vrijeme kriznih situacija i ukoliko je moguĺe 

njezino izbjegavanje Marinkoviĺ (2013: 56) navodi komunikacijske aktivnosti koje treba 

planirati i prije nastanka same krize, a koje ukljuļuju:   

¶ ĂpredviĽanje i prepoznavanje potencijalnih kriznih situacija, 

¶ organiziranje tima za koordiniranje krizom, 

¶ prepoznavanje ciljnih javnosti, 

¶ oblikovanje komunikacijskih strategija, 

¶ odreĽivanje i oblikovanje efikasnih komunikacijskih puteva za javnost, 

¶ prilagodba komunikacijskog plana, 

¶ odreĽivanje menadģera za odnose s javnoġĺu, 

¶ priprema i formiranje kriznog centra zaduģenog za komunikaciju, 

¶ priprema informacija.ñ 

 

4.3. Bankarsko komuniciranje s javnostima 

U poslovanju svake banke veliku vaģnost ima kako ĺe ona komunicirati s javnostima te 

takoĽer i odnos zaposlenika prema klijentima banke. 

Strategija banaka je zadrģavanje postojeĺih i akvizicija novih klijenata. Uz razvoj novih 

komunikacijskih alata, kljuļni trenutak je distribucija proizvoda i usluga prema klijentima ġto 
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predstavlja toļku na kojoj padaju ili opstaju proizvodi ili usluge. Kompetentnost zaposlenika, 

prodajne vjeġtine zaposlenih uz informatiļku i marketinġku logistiku, bitne su odrednice 

prodajnog procesa. Razina komunikacije s klijentom kreĺe se u ġirokom opsegu, od vrlo 

ograniļene do sloģenog savjetovanja. Kvalitetan odnos zaposlenika i klijenta temelj je na kojem 

klijent stvara miġljenje o banci i odluļuje hoĺe li ostati klijentom te banke ili neĺe. Banka koja 

ģeli vrhunske rezultate mora imati visokomotivirane zaposlenike jer se na taj naļin postiģe 

kreativnost i inovativnost, a to doprinosi funkciji rjeġavanja aktualnih i razvojnih problema, 

kreiranja novih usluga i, u konaļnici, ostvarenju poslovnih ciljeva. (Kunac, 2012: 68)  

Kao ġto je veĺ reļeno bankarski marketing javio se kao nuģna posljedica tehnoloġkog 

napretka, velike konkurencije meĽu bankama, njihovih sve sliļnijih proizvoda i usluga kao i 

razvoja novih financijskih institucija, a unutar njega djeluju odjeli za odnose s javnoġĺu koji 

imaju ulogu organiziranja i realiziranja programa s ciljem promocije i zaġtite imidģa banke. 

Odjel prati stavove javnosti i s njima komunicira sve u svrhu postizanja povoljnog publiciteta, 

izgradnje dobrog korporacijskog imidģa i rjeġavanja ili sprjeļavanja pojave nepovoljnih glasina, 

priļa i dogaĽaja. Poslovanje banaka danas je pod budnim okom javnosti, a informiranje ġire 

javnosti primarna je zadaĺa marketinga. Kunac (2012: 73) istiļe kako su Ănajvaģnija obiljeģja 

danaġnjeg marketinga kvaliteta nuĽenog informacijskog sadrģaja i interaktivnost. PonuĽeni 

informacijski sadrģaj mora biti dostatan za dobivanje uvida u sve elemente ponude, ali ne i 

preopġiran, mora biti pregledan, istinit, aģuran i razumljiv, te oblikom prezentacije prilagoĽen 

potrebama i sposobnostima klijenta.ñ Korisnici interneta ģele biti aktivni sudionici u nekom 

poslu provjeravajuĺi na taj naļin istinitost i vjerodostojnost informacije. Izravna marketinġka 

komunikacija jedno je od najbrģe rastuĺih podruļja marketinga. Osim tradicionalnih oblika, 

danas je sve znaļajniji internet, marketinġke baze podataka te izravna prodaja. Najviġe koriġten 

medij u izravnom marketingu je direct mailing ili izravna poġta kojim se banka obraĺa 

odreĽenom segmentu svojih klijenata bilo nekom novom ponudom ili poboljġanom verzijom 

nekog veĺ koriġtenog proizvoda. Iako ne i najjeftiniji, ovakav oblik marketinga ima velike 

prednosti kao ġto je visok stupanj personalizacije, ekskluzivnost, prezentacija proizvoda 

grafiļki lijepo oblikovanim i razumljivim broġurama, moguĺnosti umetanja elemenata 

odgovora. (Kunac, 2012: 73) 

  Kunac (2012: 75) istiļe kako je interno komuniciranje u bankama danas  nezamislivo 

bez elektronske poġte, naļina slanja i primanja poruka putem elektroniļkih komunikacijskih 

sistema. Novi kanali interne komunikacije unutar banke omoguĺavaju menadģmentu bolje 

upravljanje troġkovima obuke zato ġto smanjuju troġkove putovanja, smjeġtaja i broja internih 

trenera. TakoĽer Kunac (2012: 75) navodi kako se Ămoderno bankarstvo zasniva na novoj, 

trģiġnoj koncepciji i stavlja naglasak na istraģivanje trģiġta, ostvarivanje dohotka od naknada te 
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na kontinuiranom pouļavanju zaposlenika vjeġtini pruģanja usluga i komunikacije s 

klijentima.ñ  

 

 

5. METODOLOGIJA   

U poglavlju su prikazane krizne situacije na primjeru Hrvatske poġtanske banke, Addiko 

banke te Karlovaļke banke te naļin na koji su provodile kriznu komunikaciju sa javnosti 

tijekom kriznih situacija. Kao ġto je veĺ navedeno kod poslovanja poduzeĺa pa tako i banaka 

postoji nekoliko pokazatelja uspjeġnosti kojima se mjeri uspjeġnost poslovanja. U daljnjem 

tekstu prikazani su i pokazatelji poslovanja za Hrvatsku poġtansku banku, Addiko banku te za 

Karlovaļku banku. Na temelju prikazanih pokazatelja analizirati ĺe se kako su banke poslovale 

prije, tijekom i nakon krize koja se pojavila u poslovanju ġto ĺe pokazati kakav utjecaj krizne 

situacije imaju na uspjeġnost i daljnji nastavak poslovanja.  

 

5.1. Studija sluļaja 

Na temelju studije sluļaja, tj. analize sluļajeva kriznih situacija koje su zadesile 

Karlovaļku banku, Addiko banku te Hrvatsku poġtansku banku, analizirano je provoĽenje 

njihovog kriznog komuniciranja za vrijeme kriznih situacija. U daljnjem tekstu opisane su 

krizne situacije koje su zadesile svaku pojedinu navedenu banku. Kroz studije sluļajeva uvidjet 

ĺemo jesu li navedene banke koristile korporativne komunikacije tijekom kriza ili su 

jednostavno zanemarile ili ļak nisu ni prepoznale vaģnost korporativnog komuniciranje. 

Analiza studije sluļaja pomoĺi ĺe nam odgovoriti na problemska pitanja koja su postavljena u 

radu i na taj naļin stvorimo sliku o tome na koji naļin funkcionira krizno komuniciranje u 

bankarstvu.  

 

5.1.1. Karlovaļka banka 

Karlovaļka banka zajedno sa Ġtedionicom Karlovac osnovana je 1955. godine, a 

danaġnje sjediġte Karlovaļke banke u Karlovcu izgraĽeno je 1940. godine. Osnovne djelatnosti 
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Karlovaļke banke su primanje depozita ili drugih povratnih sredstava, odobravanje kredita i 

zajmova te izdavanje garancija ili drugih jamstava. Karlovaļka banka u 2015. godini pripojila 

je i druġtva Baldekin d.o.o. i Haustus gradnja d.o.o. Poslovnu mreģu Karlovaļke banke trenutno 

ļini 10 poslovnica, 3 ispostave te 2 podruģnice.1 

U 2014. godini u Karlovaļkoj banci doġlo je do afere zbog poļinjenja kaznenih djela 

udruģivanja za poļinjenje kaznenih djela, zloporabe poloģaja i ovlasti, poticanja na zloporabu 

poloģaja i ovlasti te pomaganja u zloporabi poloģaja i ovlasti te je podignuta optuģnica protiv 

devetero hrvatskih drģavljana te tri trgovaļka druġtva. Optuģnicom se stavlja na teret da su 

okrivljenici u razdoblju od 2007. do 2013. godine poļinili kaznena djela kako bi sebi i drugima 

pribavili veliku imovinsku korist. Kako bi se plan realizirao, okrivljenici su osnovali trgovaļko 

druġtvo, preuzeli jedno druġtvo te vodili njihovo i poslovanje dvojice okrivljenih na naļin da su 

njihovo poslovanje financirali imovinom jedne banke, zakljuļivanjem ugovora o kreditu na ime 

navedenih i drugih druġtava protivno Zakonu o bankama i Zakonu o kreditnim institucijama te 

bez poġtivanja internih procedura banke, s namjerom da se odobreni krediti ne otplaĺuju iz 

sredstava predmetnih druġtava, veĺ da se zatvaraju drugim kreditima tih druġtava i 

ukljuļivanjem drugih druġtava kao primatelja kredita, a sve iz imovine banke. Glavna 

okrivljenica upravljala je i koordinirala poslovanje svih druġtava u opisanom koriġtenju imovine 

banke te je, koristeĺi funkciju prokuristice i savjetnice Uprave banke, usmjeravala kreditne 

procese i pronalazila druga druġtva, klijente banke, radi njihovog ukljuļivanja u zatvaranju 

kreditnih plasmana prema navedenim druġtvima. Drugi okrivljenik je koristeĺi poloģaj 

predsjednika Uprave banke, donosio odluke o odobravanju, prolongiranju i izmjenama uvjeta 

visokoriziļnih kreditnih plasmana prema navedenim i drugim druġtvima te prijenosu imovine 

banke na svoje ime i u svoje vlasniġtvo, koristeĺi pritom imovinu banke za podmirenje 

vrijednosti prenesene imovine. Ostali okrivljeni su kao odgovorne osobe dogovarali kupnju 

zemljiġta i potpisivali dokumentaciju kojom se pravdao odljev sredstava banke za potrebe 

navedenih druġtava. Okrivljeni su sudjelovali u dogovorima o kupnji zemljiġta, daljnjem 

raspolaganju istim te potpisivali potrebnu zemljiġno-knjiģnu i bankarsku dokumentaciju. 

Okrivljeni su ostvarili plasman novļanih sredstava i imovine banke prema sebi, navedenim i 

drugim druġtvima u iznosu od najmanje 283,500.000,00 kn i time banku izloģili velikom 

kreditnom riziku te joj priļinili ġtetu od najmanje 33,269.000,00 kn, jednom druġtvu ġtetu od 

29,889.583,00 kn, HBOR-u ġtetu od 4,829.189,96 kn, proraļunu Republike Hrvatske ġtetu od 

                                                 
1 Izvor: Internet stranica Karlovaļke banke. Dostupno na http://www.kaba.hr/item.php?id=14. Pristupljeno  

20.05.2017. 

http://www.kaba.hr/item.php?id=14
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4,270.625,32 kn, a sebi i svojim druġtvima pribavili ukupnu nepripadnu imovinsku korist od 

najmanje 99,000.000,00 kn.2 Cijeli ļlanak prikazan je na Slici 1. 

 

Slika 1. Ļlanak Veļernjeg lista "Afera Karlovaļka banka: Podignuta optuģnica protiv 9 

osumnjiļenihñ 

 

 

                                                 
2 Izvor: Internet stranica Veļernji list, Afera Karlovaļka banka: Podignuta optuģnica protiv 9 osumnjiļenih. 

Dostupno na http://www.vecernji.hr/crna-kronika/uskok-podignuo-optuznicu-protiv-devetero-osumnjicenih-u-

aferi-karlovacka-banka-977923. Pristupljeno 20.05.2017. 

http://www.vecernji.hr/crna-kronika/uskok-podignuo-optuznicu-protiv-devetero-osumnjicenih-u-aferi-karlovacka-banka-977923
http://www.vecernji.hr/crna-kronika/uskok-podignuo-optuznicu-protiv-devetero-osumnjicenih-u-aferi-karlovacka-banka-977923
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Izvor: Internet stranica Veļernji list, Afera Karlovaļka banka: Podignuta optuģnica protiv 9 

osumnjiļenih. Dostupno na http://www.vecernji.hr/crna-kronika/uskok-podignuo-optuznicu-protiv-devetero-

osumnjicenih-u-aferi-karlovacka-banka-977923. Pristupljeno 20.05.2017. 

  

U 2016. godini potvrĽena je optuģnica nakon ġto je obrana traģila izdvajanje dijela 

dokaza koje su smatrali nezakonitima, ali njihovi prijedlozi su odbijeni. Obrana je tvrdila da je 

Uskok nezakonito prikupio iskaze zaposlenika Karlovaļke banke koji su bili obvezni ļuvati 

bankarsku tajnu. SuĽenje je zapoļelo u oģujku ove godine na Ģupanijskom sudu u Zagrebu. S 

viġe od 9500 stranica dokumentacije i iskazima 140 svjedoka Uskok planira dokazati krivnju 

optuģenih koji su ustvrdili da nisu odgovorni za nezakonito plasiranje viġe od 280 milijuna kuna 

iz Karlovaļke banke. MeĽu dokaznom dokumentacijom nalazi se i viġe od 10 tisuĺa e-mailova 

izuzetih iz raļunala optuģenika, ali i snimke njihovih razgovora.3 Cijeli ļlanak prikazan je na 

Slici 2. 

 

Slika 2. Ļlanak Indexa "Tuģiteljstvo planira dokazati krivnju u sluļaju Karlovaļka 

banka" 

                                                 
3 Izvor: Internet stranica Indeks.hr, Tuģiteljstvo planira dokazati krivnju u sluļaju Karlovaļka banka. Dostupno 

na http://www.index.hr/vijesti/clanak/tuziteljstvo-planira-dokazati-krivnju-u-slucaju-karlovacka-

banka/957084.aspx. Pristupljeno 20.05.2017.  

http://www.vecernji.hr/crna-kronika/uskok-podignuo-optuznicu-protiv-devetero-osumnjicenih-u-aferi-karlovacka-banka-977923
http://www.vecernji.hr/crna-kronika/uskok-podignuo-optuznicu-protiv-devetero-osumnjicenih-u-aferi-karlovacka-banka-977923
http://www.index.hr/vijesti/clanak/tuziteljstvo-planira-dokazati-krivnju-u-slucaju-karlovacka-banka/957084.aspx
http://www.index.hr/vijesti/clanak/tuziteljstvo-planira-dokazati-krivnju-u-slucaju-karlovacka-banka/957084.aspx
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Izvor: Internet stranica Indeks.hr, Tuģiteljstvo planira dokazati krivnju u sluļaju Karlovaļka banka. 

Dostupno na http://www.index.hr/vijesti/clanak/tuziteljstvo-planira-dokazati-krivnju-u-slucaju-karlovacka-

banka/957084.aspx. Pristupljeno 20.05.2017. 

 

U daljnjem tekstu prikazani su neki financijski pokazatelji na temelju kojih se moģe 

vidjeti kako je teklo poslovanje Karlovaļke banke za vrijeme krize te kako bi se utvrdilo kakav 

je utjecaj navedena krizna situacija imala na njezino daljnje poslovanje. 

http://www.index.hr/vijesti/clanak/tuziteljstvo-planira-dokazati-krivnju-u-slucaju-karlovacka-banka/957084.aspx
http://www.index.hr/vijesti/clanak/tuziteljstvo-planira-dokazati-krivnju-u-slucaju-karlovacka-banka/957084.aspx
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U Tablici 3. prikazan je raļun dobiti i gubitka Karlovaļke banke za razdoblje od 2011. 

do 2015. godine.  

 

Tablica 3. Raļun dobiti i gubitka Karlovaļke banke 2011.-2015. 

Opis 
Godina 

2011. 2012. 2013. 2014. 2015. 

Neto kamatni 

prihodi  
42.282.571 23.868.024 23.074.182 35.199.721 36.061.480 

Neto prihod od 

provizija i naknada 
13.487.765 11.922.213 11.012.951 12.346.613 15.730.898 

Neto prihod od 

poslovanja  
-24.591.792 -21.097.265 -81.809.380 10.719.490 6.992.975 

Dobit/gubitak  -14.098.106 -25.511.493 -113.128.026 5.436.319 -14.529.444 

Izvor: Internet stranica Karlovaļke banke. Dostupno na http://www.kaba.hr/item.php?id=14&id_child=90. 

Pristupljeno 20.05.2017. 

 

U 2011. godini Karlovaļka banka kao ġto moģemo vidjeti u tablici poslovala je s 

gubitcima te je poslovnu godinu zavrġila sa gubitkom od 14.098.106 kn. U 2012. i 2013. godini 

nastavlja se loġe poslovanje Karlovaļke banke, te tako u 2012. godini gubitak na kraju godine 

iznosi 25.511.493 kn,  a na kraju 2013. godine gubitak se naglo poveĺava te tada iznosi 

113.128.026 kn. Prema izvjeġtajima o poslovanju Karlovaļke banke razlog tako loġeg 

poslovanja je ġto se poslovanje odvijalo u kompleksnom i regulatornom okruģenju zbog 

dugogodiġnje gospodarske i ekonomske krize. U 2014. godini doġlo je do promjene vlasniļke 

strukture Karlovaļka banke ġto je uz izvrġeno osnaģenje kapitalne pozicije i dokapitalizaciju 

imalo pozitivan utjecaj na ugled banke ġto potvrĽuje i ļinjenica da je u kratkom periodu doġlo 

do povratka velikog broja klijenata banke. TakoĽer kao primjer tome vidljivo je i da je nakon 

par godina loġeg poslovanja banka napokon poļela poslovati s dobitkom te je tako ostvaren 

dobitak u iznosu od 5.436.319 kn, ali veĺ u 2015. godini nastavlja se niz loġeg poslovanja i 

ponovo se ostvaruju gubitci u iznosu od 14.529.444 kn. 

Moģemo zakljuļiti kako je tek nakon zavrġetka krize Karlovaļka banka uspjela nekako 

popraviti svoje poslovanje, ali veĺ godinu kasnije njihovo poslovanje ponovo se vraĺa u minus. 

U 2013. godini kada se i saznalo za aferu koja je potresla Karlovaļku banku zabiljeģen je i 

najveĺi gubitak poslovanja. Javnost je popriliļno loġe reagirala na aferu koja je zadesila banku 

te je ona izgubila veliki broj svojih dotadaġnjih klijenata. Zbog nepovjerenja u banku i brige za 

to ġto ĺe se desiti s njihovim novcem, veĺina klijenata odluļila je zatvoriti postojeĺe raļune u 

banci i svoje poslovanje preseliti u druge banke. Moģemo primijetiti da Karlovaļka banka 

http://www.kaba.hr/item.php?id=14&id_child=90
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tijekom nastanka krize, ali i nakon nje nije dobro uspostavila komunikaciju s javnoġĺu te nije 

na vrijeme iznesen tijek dogaĽaja od strane same banke kako bi se javnost upoznala sa nastalom 

situacijom, a takvi postupci samo su dodatno ugrozili veĺ ionako loġe poslovanje Karlovaļke 

banke. Naģalost, ovaj primjer pokazuje nam loġ naļin provoĽenja komunikacije s javnoġĺu u 

kriznim situacijama u bankarskom sektoru. 

Na Grafikonu 1. moģe se vidjeti kretanje stavka prikazanih u raļunu dobiti i gubitka 

Karlovaļke banke kroz promatrane godine.  

 

Grafikon 1. Raļun dobiti i gubitka Karlovaļke banke 2011.-2015. 

 
Izvor: Vlastiti rad autora 

 

Na prikazanom grafikonu moģemo vidjeti kroz grafiļki prikaz kako su se kretali neto 

kamatni prihodi, neto prihod od provizija i kamata, neto prihod od poslovanja te dobit, tj. 

gubitak tijekom navedenog perioda. Kao ġto je prethodno navedeno i kao ġto moģemo vidjeti i 

u ovom prikazanom grafikonu, prihodi od kamata kao i provizija od kamata tijekom cijelog 

razdoblja lagano su padali ili rasli, ali bez gubitaka, dok neto prihod od poslovanja u prve tri 

prikazane godine biljeģi pad. Ġto se tiļe same dobiti, kao ġto je veĺ reļeno, ona se nalazi u 

pozitivnom stanju samo tijekom 2014. godine dok se kroz ostale promatrane godine biljeģe 

gubitci, a posebice u 2013. godini kada je gubitak na kraju poslovne godine najveĺi. 

Moģemo samo pretpostaviti da ovako loġi rezultati poslovanja moģda ne bi bili ostvareni 
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da je banka na vrijeme poduzela sve potrebne radnje i javnosti iznijela svoju stranu priļe te 

uvjerila javnost kako neĺe biti nikakvih problema s daljnjim poslovanjem. TakoĽer zasigurno 

veliki broj klijenata koji su otiġli, moģda ne bi donijeli tu odluku o odlasku da je banka sa 

javnosti komunicirala o naļinima na koje planira prebroditi tadaġnju kriznu situaciju i 

aktivnostima koje planira poduzeti. Da je banka postupila na takav naļin, vrlo vjerojatno ne bi 

izgubila toliko klijenata i moģda bi se i dalje nastavilo njezino uspjeġno poslovanje koje je 

napokon nakon duljeg razdoblja uspjela ostvariti u 2014. godini.  

 

U Tablici 4. prikazan je Izvjeġtaj o novļanom tijeku Karlovaļke banke za razdoblje od 

2011. do 2015. godine.  

 

 

Tablica 4. Izvjeġtaj o novļanom tijeku Karlovaļke banke 2011.-2015. 

Opis 
Godina 

2011. 2012. 2013. 2014. 2015. 

Novļani tijek iz 

poslovnih 

aktivnosti 

-19.698.200 -5.813.293 -76.692.109 20.587.503 11.308.038 

Novļani tijek iz 

ulagaļkih 

aktivnosti  

-63.794.710 -113.018.083 69.738.986 296.065.423 -1.242.467 

Novļani tijek iz 

financijskih 

aktivnosti  

85.980.958 -128.806.721 7.278.007 61.961.390 8.616.476 

Gotovina na 

kraju godine 
223.019.882 230.118.951 177.050.890 171.337.623 319.933.891 

Izvor: Internet stranica Karlovaļke banke. Dostupno na http://www.kaba.hr/item.php?id=14&id_child=90. 

Pristupljeno 20.05.2017. 

Na kraju 2011. godine moģemo vidjeti da je iznos gotovine iznosio 223.019.882, u 2012. 

godini taj iznos raste te se tada biljeģi gotovina na kraju godine u iznosu od 230.118.951. U 

2013. godini biljeģi se pad gotovine na kraju godine u odnosu na prethodnu godinu te je ona 

iznosila 177.050.890 kn. Pad gotovine na kraju godine biljeģi se i u 2014. godini kada ona iznosi 

171.337.623 kn. Bez obzira na nastalu krizu, u 2015. godini zabiljeģen je znatan rast gotovine 

u odnosu na 2014. godinu te ona tada iznosi 319.933.891 kn. Novļani tijek iz ulagaļkih 

aktivnosti nalazi se u negativnom predznaku u 2011.,2012, i 2015. godini ġto upuĺuje na 

ļinjenicu da je banka, posebice u 2012. godini, izdvojila znatna sredstva za nabavu dugotrajne 

imovine, tj. novac je utroġen na investicije. Financijske aktivnosti biljeģe znatan pad u 2012. 

http://www.kaba.hr/item.php?id=14&id_child=90
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godini ġto upuĺuje na ļinjenicu da je doġlo do velikih promjena u veliļini i sastavu kapitala koji 

je uplaĺen kao i u dugovanjima banke. Novļani tijek iz poslovnih aktivnosti biljeģi pad tijekom 

prve tri prikazane godine poslovanja. 

Na Grafikonu 2. prikazan je tijek stavaka iz izvjeġtaja o novļanom toku Karlovaļke 

banke za razdoblje od 2011.-2015. godine. 

 

Grafikon 2. Izvjeġtaj o novļanom tijeku Karlovaļke banke 2011.-2015. 

 
Izvor: Vlastiti rad autora 

 

 Prema prikazanom grafikonu moģemo vidjeti kako gotovina na kraju godine kroz cijelo 

razdoblje poslovanja ostaje u pozitivnom predznaku, a najviġa je u 2015. godine, dok se u prve 

dvije prikazane godine biljeģi negativan novļani tijek poslovnih aktivnosti kao i novļani tijek 

ulagaļkih aktivnosti. U 2013. godini novļani tijek ulagaļkih aktivnosti raste, a u 2014. godini 

doģivljava nagli rast, dok u 2015. godini naglo pada.  

 

U Tablici 6. prikazana je bilanca Karlovaļke banke za razdoblje od 2011. do 2015. 

godine.  
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Tablica 5. Bilanca Karlovaļke banke 2013.-2015. 

Opis 
Godina 

2011. 2012. 2013. 2014. 2015. 

Ukupna imovina  1.857.535.213 1.781.948.210 1.555.869.840 1.720.216.940 2.017.591.052 

Ukupne obveze 1.800.143.124 1.707.057.522 1.561.967.343 1.586.601.205 1.900.988.488 

Ukupni kapital  57.392.089 74.890.688 -6.097.503 133.615.735 116.602.564 

Ukupno kapital i 

obveze 
1.857.535.213 1.781.948.210 1.555.869.840 1.720.216.940 2.017.591.052 

Izvor: Internet stranica Karlovaļke banke. Dostupno na http://www.kaba.hr/item.php?id=14&id_child=90. 

Pristupljeno 20.05.2017. 

 

Na temelju prikazan bilance moģemo vidjeti kakvo je stanje imovine, ali i obveza, tj. 

vlastitog i tuĽeg kapitala na odreĽeni dan kroz prikazane godine. Kroz praĺenje imovine banke 

dobiva se uvid u vrijednosti kao i strukturu njezine imovine, dok se kroz praĺenje kapitala i 

obveza dobiva uvid u kapital banke kao i njezine dugoroļne i kratkoroļne obveze koje ima 

prema svojim klijentima i dobavljaļima sa kojima posluje. U 2011. godini ukupna imovina i 

kapital iznosili su 1.857.535.213 kn te se u 2012. godini smanjuju i iznose 1.781.948.210 kn. U 

2013. godini i dalje se biljeģi smanjenje ukupne imovine i kapitala te tada iznose 

1.555.869.840.kn. Moģemo primijetiti da se nakon 2013. godine poslovanja imovina i obveze 

i kapital poveĺavaju te tako u 2015. godini iznose 2.017.591.052 kn, tj. biljeģi se rast u odnosu 

na 2014. godinu od 17,3%. Ukupna imovina banke u 2014. godini iznosi 1.720.216.940 kn, tj. 

biljeģi se rast za 10,56% u odnosu na 2013. godinu ġto je rezultat dokapitalizacije koja je trebala 

osigurati adekvatnu razinu kapitala za poslovanje banke. Moģemo zakljuļiti kako se imovina i 

kapital banke bez obzira na kriznu situaciju u kojoj se banka naġla pretjerano ne mijenjaju.  

Na Grafikonu 3. prikazano je kretanje bilance Karlovaļke banke u razdoblju od 2011. 

do 2015. godine. 
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Grafikon 3. Bilanca Karlovaļke banke 2011.-2015.

 

 
Izvor: Vlastiti rad autora 

 

 Na temelju prikazanog grafikona moģemo najbolje uvidjeti kako su se kretali imovina i 

obveze kojima raspolaģe Karlovaļka banka. Prema tome moģemo vidjeti da se imovina kao i 

obveze pretjerano ne mijenjaju tijekom promatranih godina, a najviġi su u 2015. godini.  

 

5.1.2.  Addiko Bank 

Addiko Bank d.d. na hrvatskom trģiġtu posluje od 1996. godine nudeĺi financijske 

proizvode i usluge pravnim osobama, javnim institucijama i graĽanima. Mreģa Addiko banke 

danas obuhvaĺa 61 poslovnicu te viġe od 270 bankomata diljem Hrvatske, a financijske usluge 

pruģa viġe od 400.000 klijenata. Addiko Bank d.d. osnivaļ je dioniļkog druġtva Addiko Invest 

d.d. za osnivanje i upravljanje UCITS fondovima. Vizija banke je osigurati jasno, jednostavno 

i izravno bankarstvo te je fokusirana i profesionalna u namjeri da klijentima ponudi temeljne 

usluge, isporuļene na najjednostavniji naļin. Misija banke je uļinkovitost i koncentracija na 

praktiļnost za klijenta te jednostavna komunikacija kako bi uz najjednostavnije uvjete 

proizvodi i usluge bili razumljivi svima.4 

                                                 
4 Izvor: Internet stranica Addiko banke. Dostupno na https://www.addiko.hr/addiko-bank-dd. Pristupljeno 

21.05.2017. 
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Nakon 18 godina poslovanja Hypo Alpe-Adria-Bank u 2016. godini postaje Addiko 

Bank. Do toga je doġlo iz razloga ġto je posljednjih nekoliko godina brend Hypo bio optereĺen 

pogreġkama iz proġlosti koje su i dalje optereĺivale poslovanje banke. Banka u Hrvatskoj 

oļistila je bilancu te ima najmanji udio loġih kredita u portfelju, stopu kapitala triput veĺu od 

zakonski propisane, dobru likvidnost, novi menadģment, usmjereniju poslovnu strategiju te jake 

vlasnike koji imaju bogato iskustvo u vraĺanju tvrtki s potencijalom na pravi put.5 Cijeli ļlanak 

prikazan je  na Slici 3. 

Slika 3. Ļlanak Indexa "Viġe od rebrandiranja: Kako je Hypo banka postala Addiko 

bank"  

 

 

                                                 
5 Izvor: Internet stranica Lider, Viġe od rebrandiranja: Kako je Hypo banka postala Addiko Bank. Dostupno na 

https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/vise-od-rebrendiranja-kako-je-hypo-banka-postala-

addiko-bank/. Pristupljeno 21.05.2017. 

https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/vise-od-rebrendiranja-kako-je-hypo-banka-postala-addiko-bank/
https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/vise-od-rebrendiranja-kako-je-hypo-banka-postala-addiko-bank/



















































