Dr Ljiljana Kontic¢*, Jovan Konti¢**

UTICA]
PROMENE
IMENA NA
IMIDZ BANKE

Promene imena su veoma ceste u poslovnom
svetu 1 nisu ogranicene samo na male
organizacije. Interesantno je da finansijske
organizacije  koje
su  poznate  po
konzervativnim
stavovima su
takode  relativno

cesto menjale
imena (27% svih
promena imena u
1990. godini)

Istrazivac saradnik, Institut za evropske studije, Beograd
" Direktor sektora za saradnju sa institucijama i opstinama, Meridian Bank - Credit
Agrocole Group ad Novi Sad

52



55

roces promene ili stvaranja imidza i
Preputacije banke je slozen i povezan sa
upravljanjem identitetom. Iz tog razloga
nasu analizu pocinjemo predstavljenjem
koncepta identiteta banke. U bankarstvu
razlikujemo:
e identitet banke u celini,
e identitet filjjala i
* identitet usluge.

Na osnovu rezultata  empirijskog
istrazivanja, Melewar i Karaosmanoglu (2006,
str. 864) predlazu sledec¢u definiciju identiteta:
“Identitet je prezentacija organizacije koja
je ¢ini unikatnom i ukljucuje komunikacije,
dizajn, kulturu, ponasanje, strukture, privrednu
granu i strategiju. On je povezan sa imidzom
organizacije”.

Balmerovo istrazivanje (1997) je pokazalo da
postoje opste prihvaceni stavovi za definiciju
identiteta. Prvo, identitet je multidisciplinaran.
Drugo, termin se koristi za identifikovanje
sustine nacina na koji organizacija inkorporira
u svoje poslovanje mnoge jedinstvene
karakteristike, kao $to su istorijat organizacije,
poslovna filozofija, kultura i komunikacije.

Postoje tri kategorije identiteta: monoliticki,
otvoreni i brendirani. Identitet finansijskih
institucija, a samim tim i banaka se u literaturi
karakteriSe kao monolitican zahvaljujudi
veliéini, profesionalnosti i odgovornosti (videti
tabelu 1).

Tabela 1. Razlic¢iti odnosi identiteta centrale i filijala banke

U finansijskim uslugama najefektivniji oblik
diferencijacije je stvaranje snaznog imidza.
Inovacije i cenovne prednosti dale su samo
privremenu prednost bankama. Postizanje
jasnog i pozitivnog imidza je pozeljan
strategijski cilj koji je tesko postici.

Bankarski sektor se znacajno promenio
u poslednjih dvadeset godina. Razvoj
interneta i online bankarstvo uslovile su
dodatne pogodnosti i brzu uslugu klijentima.
Tradicionalne banke su reagovale na razlicite
nacine. Neke, kao Barclays su tretirale online
bankarstvo kao dopunu tradicionalnih usluga,
dok su druge kao Abbey National, ustanovile
odvojeni organizacioni deo za ovu uslugu.

Cooperative Bank je pokusSala da razvije
jedinstven identitet na jasnim etickim
standardima. Ova banka je osnovana u XIX
veku i obavljala je tradicionalne aktivnosti.
1992. godine pocela je njena eticka politika
koja se zasnivala na neinvestiranju u neeticke
privredne grane kao Sto je proizvodnja
nuklearnogibioloskog oruzja. Menadzeri banke
su verovali da ¢e se ova politika odrazavati
njihovu brigu o potrosacima. Vizuelni identitet
podrzavao je vrednosti i ciljeve sloganom
“posveceni potrosacima - vodeni etikom”.
Iako je eticka politika docekana sa skepsom,
tokom deset narednih godina banka je primila
mnoge nagrade. Cooperative Bank je na taj nacin
kreirala jak i razlicit identitet. Iz ovog primera

CENTRALA BANKE
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DIVERSIFIKOVANI IDENTITET BANKE IDENTITET BANKE
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FINANSIJSKA POSLOVNA PARTICIPACIJA
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SAMO NA ORIJENTISAN ORIJENTISAN NA VRSTA IDENTITETA
FINANSIJE IDENTITET KOMUNIKACIJE

Izvor: Balmer i Stotvig (1997), str. 174.




mozemo zakljuditi da je moguce preoblikovati
identitet i ostvariti konkurentsku prednost u
promenjenim uslovima na trzistu.

Balmer i Stotvig (1997, str. 179) smatraju
na slededi faktori determinisu identitet banke:
veli¢ina banke, istorijat, promene vlasnistva i
kvalitet zaposlenih.

Melewar et al. (2006, str. 141) su razvili
model prema kojem se identitet sastoji iz:
komunikacija i vizuelnog identiteta, ponasanja,
kulture i trziSnih uslova. Ovaj model se moZze
primeniti na bankarski sektor.

Cornelissen i Elving (2003, str. 117) predlazu
konceptualni model za upravljanje identitetom
koji pored strategije, strukture i organizacione
kulture kao determinanti identiteta, uzima
u razmatranje i Kkarakteristike okruZenja
(politika, pravni sistem, ekonomija, tehnologija,
privredna grana, globalna kretanja, nacionalna
kultura). Obe grupe faktora zajedno uticu
na proces donosenja odluke o strategijskom
pozicioniranju i programu komunikacije
koji se odrazava na identitet putem poruka
koje se Salju medijima. Aspekti simbolizma,
komunikacije i ponasanja organizacije treba da
budu konzistentni sa imidzom.

f

Opredelili smo se za Balmer-Stotvigov
(1997, str. 178) konceptualni model vaznijih
faktora identiteta banke koji se sastoji od
slede¢ih elemenata:

1) Vizuelnog identiteta

2) Aktivnosti banke

3) Ponasanja zaposlenih

4) Percepcija korisnika

5) Ukupnog kvaliteta bankarske usluge.
identitetu
posvetiti paznju u narednom delu, a u nastavku

Vizuelnom ¢emo posebno
¢emo analizirati: aktivnost banke, ponasanje
zaposlenih, percepcije korisnika i ukupni
kvalitet usluge kao determinanti identiteta
banke.

AKTIVNOST BANKE
finansijske usluge koje banka nudi. One su

ukazuju na

standardizovane i njihova diferencijacija je
teSka. Njihovi elementi su: kamatne stope,
tekuc¢i i Stedni racuni, hipotekarni krediti,
osiguranje, investicioni saveti i proizvodi. Ono
$to moze izdvojiti banku od konkurenata su
inovativni proizvodi.

Zbog specifi¢nosti bankarskog proizvoda
otezano je njegovo diferenciranje u odnosu
na konkurenciju. Banke se mogu odluciti za
uvodenje novih usluga kao sto su bile: kreditne
i debitne kartice, e-banking i sli¢no. 1z razloga
nemogucnosti patentiranja i zastite, prednosti
diferencijacije brzo nestaju. Druga mogucnost
je unapredenje tradicionalnih karakteristika
banke: poverenja u banku i njene zaposlene,
kompetentnost zaposlenih, prijatno okruzenje
u kojem se usluge pruzaju kao i pruzanje usluge
bez greske.

PONASANJE ZAPOSLENIH koji su u
svakodnevnom kontaktu sa klijentima utice na
identitet, a vazne su njihove vestine, iskustvo
i licnost.

PERCEPCIJE KORISNIKA - korisnici imaju
odredena ocekivanja od usluge i stila banke.
Ocekivanja mogu da uti¢u na diferenciranje
banke. U formiranju svog stila banka koristi:
dekor, namestaj, lokaciju, uniforme zaposlenih.
U diferenciranju banke vazan je logo.

Za analizu percepcija korisnika Yavas i
Shemwell (1996) predlazu korespodentnu
analizu, jer poseduje fleksibilnost u pogledu
vrste podataka, a metod je posebno pogodan u
situacijama gde se podaci prikupljaju u binarnoj
formi (napr. da/ne). Ispitanici ¢ekiraju odredeni
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atribut kod banke, podaci su binarni:

0 - banka ne poseduje odredeni atribut,

1 - banka poseduje odredeni atribut.

Yavas i Shemwell (1996) su u svom
istrazivanju koristili sledece atribute banke:
poverenje u banku i njene zaposlene,
konzistentno pruzanje usluge bez greske,
kompetentni  zaposleni, brzo pruzanje
usluge, ljubazno, prijateljsko ophodenje
prema Kklijentima, zaposleni poznaju svoje
Kklijente i razumeju njihove potrebe, komforno
okruzenje, koris¢enje najnovije tehnologije,
placanje visokih kamatnih stopa, prikladna
lokacija, posedovanje bankomata, olaksice,
prikladno radno vreme, prvi u pruzanju novih
usluga, odli¢na banka za porodice i pojedince,
velika banka, veoma sigurna banka, mnogo se
promovise, nudenje povoljnih hipotekarnih
kredita i niskih kamata na pozajmice,
zainteresovanost za pruzanje pomoci drustvu,
banka i njeni zaposleni objasnjavaju svoje
usluge i olaksice jasno i kompletno, pruzanje
tacnih izjava, bankarske usluge putem telefona
(govorna posta) i davanje privilegija korisnicima
tekuéih racuna.

Rezultati istrazivanja Yavas i Shemwell
(1996) su pokazali sledece dominantne atribute:
“pruzanje bankarskih usluga putem telefona”
i “olakSice” (u dimenziji 1). Ovi atributi su
kriticne determinante uspeha u budu¢nosti. U
dimenziji 2, dominantni atribut je “promocija”
kao kritican faktor pri éemu paznju treba
posvetiti vrsti medija, frekvenciji emitovanja,
kvalitetnim i sofisticiranim porukama.

Analiza rezultata je ukazala na nekoliko
strategijskih opcija. Jedna moguc¢nost za banku
je izdvajanje od konkurencije, povezivanjem sa
kljuénim atributima: ”prvi u pruzanju novih
usluga”, “telefonsko bankarstvo”, ”davanje
privilegija korisnicima tekucih rac¢una” i/ili
“promocijom”. Banke koje pruzaju telefonske
usluge treba stalno da nude dodatne, inovativne
telefonske usluge. Pored ponude specificnih
usluga banka treba da se agresivno promovise.
Slogani i dzinglovi su tradicionalna sredstva
koja ¢e pomodi banci da se pozicionira kao
ponudac inovativnih usluga.

Druga strategijska opcija je asociranje banke
sa tradicionalnim atributima banke kao $to su:
“pruzanje usluge bez greske”, “poverenje u
banku i njene zaposlene”, “kompetentnost

zaposlenih”, ”prijatno okruZenje za poslovanje”.
Za neke banke je bolja opcija da korisnici
asociraju banku sa tradicionalnim uslugama
i razvijaju pouzdanost i kompetentnost,
odnosno da se na taj nacin diferenciraju od
konkurencije.

Treca strategijska opcija je priblizavanje
postojecih i ocekivanih  karakteristika:

“zaposleni poznaju klijente”, “pruzanje

pogodnosti”, “jasno objaSnjavanje usluga i
olaksica”, “brzo pruzanje usluga”, ”prikladno
radno vreme” i ”pruzanje usluga putem
bankomata”. Ovi atributi isticu prikladnost
i dobro raspoloZenje korisnika bankarskih
usluga.

UKUPNIKVALITET USLUGEje kombinacija
funkcionalnog i tehnickog kvaliteta. Za banku
je kvalitet usluge kljucna determinanta njenog
identiteta. Sureshchandar et al. (2002) su na
osnovu rezultata istrazivanja menadzmenta
totalnim kvalitetom u bankarstvu identifikovali
slede¢ih 12 dimenzija: 1) posveéenost top
menadZmenta i vizionarsko liderstvo, 2)
upravljanje ljudskim resursima, 3) tehnicki
sistemi, 4) informacioni sistemi, 5) ben¢marking,
6) stalna poboljsanja, 7) fokus na potrosacima, 8)
satisfakcija zaposlenih, 9) intervencije sindikata,
10) drustvena odgovornost, 11) fizicki ambijent
i 12) usluzna kultura. Navedeno istrazivanje je
pokazalo razlike u kvalitetu pruzanja usluga
izmedu drzavnih, privatnih i stranih banaka
na trzistu Indije.

Rezultati istrazivanja Alessandri (2001)
su pokazali da konzistentan identitet stvara
pozitivan imidZz. Vremenom, konzistentne
impresije pozitivnog imidza d¢e stvoriti
pozitivhu reputaciju organizacije. Prema
njenom modelu, organizacija koja je sposobna
da odrzava i unapreduje identitet moze da
ocekuje pozitivhu reputaciju. Prema Kontic¢
(2001, str. 112.), faktori reputacije banke
koji uticu na korisnike finansijskih usluga
su: finansijska snaga banke, menadzment
i komuniciranje, drustvena odgovornost i
ekonomski doprinos.

Vizuelni identitet
Melewar et al. (2006, str. 144) smatraju da

se vizuelni identitet sastoji od imena, loga i/ili
simbola, slogana, tipografije i boje. Vizuelni



identitet ima dve osnovne svrhe: oslikava
vrednosti i filozofiju organizacije i podrzava
komunikacije sa kljucnim stakeholderima.
Najcesce je analizirani aspekt identiteta i
siroko koris¢en metod za njegovu promenu
u organizacijama koje menjaju naziv, a samim
tim i imidz.

Svaka promena elemenata vizuelnog
identiteta zahteva vreme i znacajne investicije.
Osnovni razlozi promene su organizacione
promene, repozicioniranje, promene strategije,
merdzeri, akvizicije i privatizacija.

Razvoj novog vizuelnog identiteta pocinje
analizom trenutnog identiteta, istorijata
organizacije, kulture, strategije i strukture. Van
den Bosch et al. (2005) smatraju da procena
vizuelnog identiteta moze biti korisna za
identifikovanje organizacionih slabosti, a
novi vizuelni identitet bi trebao da bude deo
strategije repozicioniranja.

Banke trose mnogo novca za logo koji postaje
njihov simbol. Van Riel et al. (2001) smatraju
da logo moze doprineti dodatoj vrednosti ako
se ispune dva uslova. Stakeholderi treba da
zapamte logo (korektno prepoznavanje) i treba
da ih podseca na ime banke. Logo treba pazljivo
izabrati da bi predstavljaju graficku asocijaciju
na zeljeni identitet banke.

Promena imena

Ime i simboli kao identifikacioni oblici

organizacije  privlace izuzetnu paznju.
Medutim, fokus je na implikacijama promene
imena. Prilikom analize istrazivanja efektivnosti
promene imena, neophodno je odvojiti rezultate
iz proizvodnog i usluznog sektora. Prvi razlog
je u tome Sto su efekti kod proizvodnih
organizacija odmah uocljivi na proizvodima
sa novim imenom, dok su usluge “nevidljive”
kategorije. Drugi razlog je sto je kod usluga
gotovo nemoguca kognitivna komparacija.
Tre¢i razlog slozenosti promene imena kod
usluznih organizacija je u nemogucénosti test
proba pre kupovine, kao $to je na primer, test
voznja automobila.

Koku (1997, str. 393) smatra da obzirom da
su organizacije uklju¢ene u ”igru imena” i za
to troSe novac ne iznenaduje interes istrazivaca
u oblasti ekonomije i finansija koji analiziraju
implikacije promene imena.

Promene imena su veoma cdeste u
poslovnom svetu i nisu ogranicene samo na
male organizacije. Interesantno je da finansijske
organizacije koje su poznate po konzervativnim
stavovima su takode relativno Cesto menjale
imena (27% svih promena imena u 1990.
godini).

Veéina promena je dramaticna i predstavlja
potpuno odvajanje od proslosti, napr. Datsun je
promenio ime u Nissan, International Harvester
Co. u Navistar International Corp. i Allegheny
Airlines u USAir. Neke su promene bile male,
napr. Kentucky Fried Chicken u KFC ili Federal
Express u FedEX.

Izdvojicemo nekoliko razloga za promenu
imena:
¢ Organizacija menja ime kao rezultat

merdZera i akvizicija i u tom slucaju novo

ime oslikava novo vlasnistvo.

® Ulazak u nove oblasti poslovanja i tada ime
nagovestava diversifikaciju.

e Organizacija promenom imena Zzeli da
signalizira klijentima, konkurenciji i
investitorima svoju nameru da postane
konkurentnija ili da najavi novi nacin
poslovanja.

Promena imena izaziva velike finansijske
izdatke. Neophodno je proveriti da li ime
ima neke neZeljene asocijacije na drugim
svetskim jezicima i da li je konzistentno sa
projektovanim imidzom organizacije. U te
svrhe usluzna organizacija trosi mnogo novca
angazujuci konsultante da istrazuju znacenja i
implikacije potencijalnog novog imena. Zatim,
dizajn novog loga i Stampanje memoranduma
takode mnogo kosta. Organizacija treba da plati
promociju novog imena, napr. Miles je potrosila
20 miliona $ na promociju novog imena Bayer.

Navedeni finansijski troskovi mogu
da stvore probleme u odnosima izmedu
zaposlenih i smanje njihov moral. Takode,
moguci su problemi i sa stakeholderima koji se
protive promeni imena. Zagovornici pristupa
promene imena smatraju da su svi troskovi
manji od ocekivanih prihoda, ali treba imati na
umu da nisu sve promene bile pozitivne.

Rezultati istrazivanja Koku (1997) pokazali
su da su promene imena, i pored visokih
troSkova, efektivna strategija za wusluzne
organizacije. Promenu imena je najbolje
najaviti zajedno sa drugim novosti ili odlukama
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menadzera. U periodu nakon promene
neophodno da se objavljuju ostala poboljsanja
performansi usluzne organizacije. Nameru
promene imena treba pazljivo objasniti svim
klju¢nim stakeholderima, kao i nacine poboljsanja
kvaliteta usluga. Samu promenu u javnosti bi
trebalo da najavi izvrsni direktor ili menadzer,
jer se ova strategija pokazala kao efektivna u
proizvodnim organizacijama, pa ne postoji
razlog da je ne primeni usluzni sektor.

Upravljanje imidZom banke

Distribucija finansijskih usluga se suocava
sa novim izazovima koji poticu od novih
tehnologija i intenziviranja konkurencije.
Istraziva¢i su proucavali koji faktori utic¢u
na izbor banke od strane klijenata. Posebnu
vaznost imaju koncepti imidza i poverenja'.

Worcester (1997, str. 145) definise imidz kao
“neto rezultat interakcije ukupnih iskustava,
utisaka, verovanja, osecanja i znanja koje
korisnici imaju o organizaciji.” Imidz se
razlikuje od identiteta i njegovog segmenta -
vizuelnog identiteta.

Flavian et al. (2005) smatraju da je imidz
strategijska tehnika za stvaranje vece vrednosti
u finansijskom sektoru, ali i za ostvarenje
dugorocnih ciljeva, jer imidz moze biti izvor
konkurentske prednosti.

Nguyen i LeBlanc (1998) smatraju da se
imidZ banke moze dekomponovati na pet
dimenzija: pristup uslugama, opseg ponudenih
usluga, li¢ni kontakti, bezbednost i reputacija.

Imperativ je da banke sagledaju svoj imidz.
Imidz je ukupna percepcija koja se formira
obradom informacija iz razlicitih izvora tokom
vremena. Prema Yavas i Shemwell (1996. str. 15),
ovi izvori su: komunikacija ”“od usta do usta”
(word-of-mouth), proslo iskustvo i razlicitim
propagandnim porukama.

ImidZ odredene banke u odnosu na
konkurentske je relativan, a ne apsolutan
pojam. Da bi se diferencirale i ostvarile
konkurentsku prednost, banke treba da se
odrede prema konkurenciji. Potrebno je

1

da odrede poziciju svoje banke u mislima
klijenata. Sa ovom informacijom banke mogu
da formuliSu neophodnu strategiju kojom
¢e iskoristiti trenutnu poziciju u mislima
korisnika ili, ukoliko je neophodno, izvrsiti
repozicioniranje.

Koliko ljudi je potrebno za upravljanje
imidZom velike banke? Za imidz banke
odgovorni su svi, od telefoniste do predsednika
upravnog odbora banke. Neke banke
zaposljavaju konsultante koji stvaraju vizuelni
identitet.

Worcester (1997. str. 146.) smatra da
menadzeri treba da analiziraju slede¢ih pet
oblasti: strategijsko usmerenje, legalne pretnje
opstanku, upravljanje kapitalom, nasledivanje
i zastite kao i promocije imidZa banke.

Razvijen je jednostavan model za efektivnu
komunikaciju. MORI model je veoma pogodan
za finansijske institucije koje Zele da unaprede
svoju konkurentnost. Mnogobrojni su primeri
neuspeha promocije, jer nije bila zasnovana na
sekvencionalno izgradenim delovima:

1. SVESNOST - o tome ko smo.

2. UKLJUCENOST - §ta moZemo da uéinimo
za Vas.

3. UBEDIVANJE - sta mislimo.

4. AKCIJA - koje akcije Zelimo da
preduzmemo.

U strategiji komuniciranja bitno je obezbediti
"korisnicki kontinuum”, povezivanje klijenata
sa bankom, koji se sastoji iz sledecih sekvenci:
sumnja, prospekcija, potrosac, lojalnost i
predstavljanje. Poslednja faza minimizira
troSkove marketinga, jer word-of-mouth
komunikacija je najjeftiniji i efektivniji metod.

Worcester (1997. str. 149-151.) je identifikovao
devet pravila za upravljanje imidzom banke:
1) Identifikovati ciljne korisnike usluga. Svaka

banka treba da pazljivo rangira korisnike.
U mnogim finansijskim institucijama to
su korisnici, npr. pojedinci sa velikim
bogatstvom. Menadzeri treba da sagledaju
konkurentske zahteve u odnosu na
limitirana sredstva. Rezultat segmentacije
korisnika je smanjenje troskova.

Poverenje predstavlja verovanje jedne strane da ¢e njene potrebe biti zadovoljene budué¢im akcijama druge strane. Vise o

faktorima koji uti¢u na poverenje klijenta u banke videti u radu: Gill, A. S., B. Flaschner, A. B., Shachar, M.: “Factors that
affect the trust of business clients in their banks”, International Journal of Bank Marketing, Vol. 24 No. 6, str. 384-405. 2006.



2) Otkriti na koji nacin kljucni stakeholderi

posmatraju  banku. Ovaj posao treba

da sistematski i objektivho obave
profesionalci.

3) Otkriti koje su “¢injenice” pogresno shvacene.
Ispitivanja misljenja mere subjektivnu
istinu, odnosno ljudsku percepciju istine.
Istrazivanje moze da pokaze da ciljne grupe
ne znaju znacenje vaznih karakteristika
banke i/ili njenih usluga. U tom slucaju
menadzeri trebaju da su svesni toga, treba
da putem plana komuniciranja kazu ljudima
ono Sto Zele da ¢uju i da isprave pogresne
percepcije.

4) Kapitalizovati snagu reputacije banke. Banka
ne moze da bude velika i uspe$na na trzistu
finansijskih ulaganja ukoliko ne uradi
mnogo pravih stvari za prave korisnike.
Da li banka zaista zna Sta klijenti vrednuju?
Istrazivanja satisfakcije potrosaca mere
nivoe satisfakcije u odnosu na razlicite
karakteristike, ne uzimajuéi u obzir da li su
one znacajne za ispitanike.

5) Osigurati da se resursi ne rasipaju na reputaciju.
Ova aktivnost moze biti znacajna i da
ustedi mnogo novca. Prvo, ako su korisnici
upoznati sa poslovanjem banke, ne treba
trositi sredstva saopstavajuci im ono Sto
ve¢ znaju. Drugo, snazna ubedenja se ne
mogu menjati. Cilj je da se izmere pomaci u
stavovima klijenata.

6) Razmotriti kako banke posluju i pri¢aju o sebi.
Promene zasnovati na objektivnom znanju,
a ne na anegdotama koje se prepricavaju u
banci.

7) Da li svi komunikacioni napori banke vode ka
Zeljenoj reputaciji? Prepustanje promocije i PR
strategije promoterima i PR menadzerima
je rizi¢no, jer oni imaju svoje prioritete.
Strategiju komuniciranja treba da formulisu
top menadZzeri koji ¢e akcionarima objasniti
eventualne posledice. Cesto brand menadzeri
rade ono sto je najbolje za brand (ili svoju
karijeru), ponekad na rac¢un banke.

8) Da [li banka koristi prava znalenja u
komuniciranju? Potrebno je ispitati vreme
i mesto gde se klijenti nalaze prilikom
saopsStavanja poruke. Kada banka odluci
da se promovise, obicno kaze previse o
sebi. Potrebno je izvrsiti selekciju najboljih
informacija.

9) Kako se ono sto kaze i radi banka odraZava na
njenu reputaciju? ImidZz nije statican. Sve
akcije banke uticu na njen imidz, kao i
informacije koje saopstavaju konkurenti.
Neophodno je napomenuti da bi trebalo

upravljati svakim elementom imidza, a ne

samo ukupnim imidzZom. Izostanak li¢ne
komunikacije, kao u e-bankingu povecava
uticaj imidza banke na poverenje klijenata.

Upravljanje imidzom banke nije samo opcija,

vec treba da se posmatra kao integralni deo

poslovne i marketing strategije.

Empirijski primer

Banka je osnovana 1991. godine u Novom
Sadu pod nazivom YUCO Banka (videti sliku
la). Na samom pocetku, Banka je primarno
funkcionisala kao interna banka YUCO
poslovnog sistema. Nova strategija razvoja
usvojena je 1995. godine. Banka se veoma brzo
razvijala. Nove operacije su uvrstene u portfolio
Banke, kao sto je rad sa malim i srednjim
preduzedéima i stanovnistvom (refail banking).
Banka je od NBS dobila veliko ovlaséenje i
kategorizovana je kao banka "A” klase. U
medunarodnom platnom prometu obezbeduje
najbrzi transfer (SWIFT, Multicash i Western
Union).

U cilju unapredenja i jacanja svoje pozicije
na domacem trziStu, Banka je preuzela Bankop
banku iz VrSca. Pored pomenutog preuzimanja,
Banka je potpuno promenila svoj imidz i
odnos sa javnoscu. Deo ovih aktivnosti bila je
promena imena u “MERIDIAN BANK?”, sto je
delom prouzrokovano ulaskom novih stranih
akcionara i pomenutim preuzimanjem. U cilju
unapredenja imidza, Banka je usvojila novi
simbol i logotip. Simbol asocira na spojnicu
deponenata i banke (videti sliku 1b).

Dalji razvojni projekti potvrdili su pozitivan
uticaj promene imena na imidz Banke. Tokom
2002 godine Banka je uvela Standard ISO 9001:
2001 sa TUV, dobila licencu za MasterCard i
VISA i uvela e-banking. Slede¢u godinu (2003)
obelezili su sledeci dogadaji za Banku: prelazak
platnog prometa u Banku, dobijanje licence za
Dina Card i uvodenje dokumenta Management
System, dok je u septembru 2004. uveden li¢ni
cek.

Banka tokom 2005. godine instalira 10.000
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POS terminala i 100 bankomata, a ova godina
je znacajna po strateSkom partnerstvu sa
Crédit Agricole SA koje se kasnije prosirilo
u preuzimanje 100% akcija Banke. Prema
podacima NBS, ukupna bilansna aktiva
Banke na dan 30.09.2006. godine iznosila je
19.265.633.000 dinara.

Crédit Agricole Group se sastoji iz: 41
regionalne banke, 2.583 lokalnih banaka i 7.142
filijala. Ima 5,7 miliona akcionara, 16 miliona
klijenata i 12,3 miliona izdatih platnih kartica
i 11.300 instaliranih ATM. Ukupna aktiva u
2005. godini iznosila je 1.380.508,5 miliona
$. Prema proceni Fortune Magazin®, Crédit
Agricole je u 2005. bila sedma banka prema
prihodima i profitu, a u 2006. godini prema
istim kriterijumima, tre¢a banka na svetu.

Nakon merdzera, Banka posluje pod
imenom MERIDIAN BANK - CREDIT
AGRICOLE GROUP i sa simbolom prikazanim
na slici 1c. Postavlja se pitanje da li ¢e Banka
ponovo menjati ime i kakav ¢e to uticaj imati na
imidz Banke $to je potencijalni izazov za neka
nova istrazivanja.

Slika 1. Simboli Banke
a) YUCO banka

bank
YUCO - BANK AD Novi Sad

b) MERIDIAN banka

Meridian Bank

¢) MERIDIAN BANK - CREDIT AGRICOLE
GROUP

CX MERIDIAN BANK

CREDIT AGRICOLE GROUP

2

http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500.html.

Zakljucak

Bankarski sektor karakterise intenziviranje
konkurencije. U takvom okruzenju banke
konstantno menjaju svoje strategije poslovanja
u cilju sticanja i odrzavanja konkurentske
prednosti i zato je vazno posvetiti paznju
identitetu i imidzu banke.

Identitet se koristi za identifikovanje sustine
nacina na koji organizacija inkorporira u svoje
poslovanje mnoge jedinstvene karakteristike,
kao $to su istorijat organizacije, poslovna
filozofija, kultura, komunikacije. Ime i simboli
su veoma znacajni elementi u kreiranju
percepcije identiteta banke od strane klijenta.

Promene imena mogu da iniciraju promene
vlasnistva, diversifikacija u nove oblasti
poslovanja ili promene strategijske orijentacije
banke. Promene imena treba da signaliziraju
postoje¢e promene, a proces treba pazljivo
sprovesti. Koku (1997) je predlozio sledece faze:
odluka o promeni, planiranje i komuniciranje
promene imena banke.

U vremenu dramati¢cnih promena u
bankarstvu, imperativ je da banke razumeju
svoje klijente i imidz koji su oni stvorili. U
procenjivanju imidza banka moze da koristi
korespodentnu analizu i da svoje kompetencije
uporedi sa snagama i slabostima konkurencije.
Korespodentna analiza omogucava niske
troSkove prikupljanja podataka u veoma
kratkom vremenskom periodu u odnosu na
druge metode. Interpretacija dobijenih podataka
je veoma laka, $to pruza dodatne mogucnosti za
upotrebu metoda. Bilo bi poZeljno izvrsiti sli¢cno
istrazivanje u bankarskom sektoru u Srbiji.

Stvaranje jasnog i pozitivnog imidza banke
je veoma slozen i dugotrajan proces. U izgradnji
imidZza vaznu ulogu ima ime banke.
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Rezime

Bankarski sektor u Srbiji je u procesu tranzicije. Nacionalna banka Srbije je ustanovila pravila
ponasanja, a banke se suoc¢avaju sa intenzivnom konkurencijom poznatih svetskih banaka. Eksperti
u oblasti bankarstva predvidaju jos$ intenzivnije konkurentsko okruzenje u buduc¢nosti. U ovim
uslovima, koncepti imidZza i identiteta banaka postaju veoma znacajni.

Identitet je jedinstvena slika organizacije za sve stakeholdere koja obuhvata komunikacije, dizajn,
kulturu, ponasanje, strukturu, identitet privredne grane i strategiju organizacije. Nazivi i simboli su
identifikacioni oblici i predstavljaju esencijalni deo vizuelnog identiteta organizacije. Istrazivanja
pokazuju da je praksa promene naziva organizacije uobicajena. Postoji nekoliko razloga za promenu
imena. Najces¢i razlog su merdzeri i akvizicije i tada organizacija novim imenom Zeli da prikaze novo
vlasnistvo. Poruka za menadzere je sledeca: “Ako planirate da menjate naziv uradite to iz adekvatnog
razloga, a to su prethodne organizacione promene”.

Snazan identitet je neophodan za kreiranje jedinstvenog imidZza organizacije u konkurentskom
okruzenju. ImidZ banke nije apsolutna kategorija, ve¢ se odreduje prema konkurentima. Najvaznije
je da menadZeri odrede kako klijenti percipiraju razli¢ite banke. Posedovanje ovih informacija
omogucice im formulisanje strategija, a po potrebi ¢e izvrsiti repozicioniranje. Upravljanje imidzom
nije neobavezna aktivnost, ve¢ integralni deo poslovne i marketing strategije banke.

Kljucne reci: banke, promena imena, identitet, imidz, menadzment, konkurencija

Summary

The banking industry in Serbia is in the midst transition. National Bank of Serbia has established
numerous rules and banks are facing with increased competition from well- known outside banks.
Experts of the banking industry are predicting an even more intense competitive lending environment
in the future. In these conditions, image and identity of banks become very important.

Corporate identity is a unique presentation of an organization to every stakeholder and it
incorporates the organization’s communication, design, culture, behavior, structure, industry
identity, and strategy. Names and symbols as identity forms for organizations are essential part
of visual identity. Recent studies show that the practice of changing an organization’s name is
becoming increasingly common. There are several reasons for name change. The most common is
that organization changes its name because of mergers and acquisition in which case the new name
is created to reflect a new ownership. Message for managers is following: “If you are planning to change
your name does so for a good reason reflecting underlying change”.

The strong identity is essential to create a distinct image for an organization in its competitive
environment. The bank’s image is not absolute but rather relative to competitors. More importantly,
they need to identify how consumers position various banks relative to each other in their minds.
Equipped with this information, they can design the necessary strategies to exploit their current
positions in consumers’ minds or, if necessary, reposition themselves. Managing the organization
image is not an optional activity for banks, but an integral part of business and marketing strategy.

Key words: banks, name change, identity, image, management, competition



