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Pozicioniranje banke SKB na slovenskem ban¢nem trgu

Podjetje, ki Zeli biti uspesno, mora biti v javnosti prepoznavno. Prav zato si podjetja na
vse mogoce nacine prizadevajo povecati svojo prepoznavnost. Veliko lahko naredijo Ze s
tem, da si izberejo tocno doloCeno pozicijo na trgu in oglaSujejo njej primerno in
konsistentno. Le tako bodo potros$niki njihove oblike trznega komuniciranja povezali
prav z njihovim podjetjem in ne s konkurentom. Podjetje mora zato, tako za svoj
korporativni imidz kot tudi za svoje izdelke/storitve in blagovne znamke, najti tisto
pravo pozicijo na trgu in jo poloziti v »glave« strank. Vse to velja tudi za banke, saj je
na slovenskem ban¢nem trgu danes zelo moc¢na konkurenca, zato je dobro stratesko
pozicioniranje eden klju¢nih dejavnikov za obstanek.

V diplomski nalogi sem vlogo dobrega strateSkega pozicioniranja preucevala na primeru
banke SKB, ki pred svojim repozicioniranjem konec leta 2007, ki je potekalo soCasno z
menjavo celostne graficne podobe banke, sploh ni imela natancneje dolocene pozicije na
trgu. Ob primerjavi kreativnih reSitev razli¢nih oblik trznega komuniciranja banke, ki so
bila v uporabi pred in po repozicioniranju, sem ugotovila, da banka danes oglaSuje
konsistentno in da ima poenotene oblikovalske resitve.

KLJUCNE BESEDE: pozicioniranje, banke, finan¢ni trg, korporativna identiteta,
celostna grafi¢na podoba.

Positioning of the SKB bank on the Slovenian financial market

If a company wants to be successful, it needs to be visible in public. That is why
companies seek any possible way to increase their visibility. A lot can be achieved by
selecting a certain position on the market and advertise appropriately and constantly
according to selected position, because that is the only way for consumers to identify
themselves with your company and not with the competition. So the company has to find
the right position on the market for both corporate image, their products, services and
brands and implement altogether into the minds of customers. Banks are not an
exception, because there is fierce competition on the Slovenian market, so a quality
positioning on the market may be crucial for the survival.

In this paper the role of quality strategic positioning was studied on the case of SKB
bank, which didn't even have precisely and specifically set position on the market until
the end of 2007, when they decided to reposition themselves on the market and at the
same time change their corporate design. By comparing creative solutions of different
marketing communication materials that were in use before and after the repositioning, |
can conclude that the bank's current marketing is consistent and has unified design
solutions.

KEY WORDS: positioning, banks, financial market, corporate identity, corporate
design.
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1 UVOD

Dostop do osnovnih finan¢nih storitev, med katere sodijo ban¢ne storitve, je danes nujen
element vsakega posameznika za njegov obstoj in njegovo socialno kot tudi ekonomsko
vklju€enost v druzbo. Ban¢ni ra¢un nam je postal nujen, saj pomeni edino distribucijsko
pot za lasten zasluzek ali kakSen drug prihodek. Je preprosta, varna, enostavna in udobna
storitev, ki jo nudi vsaka banka. Brez osebnega ra¢una v danasnji druzbi, ko je blagovna
menjava Ze pozabljena, realnost denarnih tokov pa postaja vse bolj namisljena in

»plastiénodenarna«, preprosto ne obstajas.

Na financ¢nih trgih se danes v primerjavi s preteklostjo bije oster boj med konkurenti. Ta
je izrazito opazen na trgu bancniStva, saj se nam vcasih dozdeva, da je Slovenija kar
premajhna za tako veliko Stevilo bank, kot jih je prisotnih na naSem trgu. Prav zaradi te
mocne in ostre konkurence in nasi¢enega trga, se vse ve¢ bank odloc¢a za drasti¢ne
spremembe, kot sta rebranding in repozicioniranje, druge banke pa se posluzujejo
agresivnega oglasevanja in komunikacije.

Banke se sooc¢ajo tudi z vedno bolj napredno in sodobnejso tehnologijo, ki omogoca
vedno nove, Se imenitnejSe storitve, ki jih lahko ponudijo svojim strankam. Prav odnos
do strank (angleSko Customer Relationship Management ali s kratico CRM) pa je v Casu
tako neizprosne konkurence izrednega pomena. Da bi se priblizali svojim strankam in Se
bolj poudarili, osebni pristop do stranke, so se v SKB leta 2007 soCasno z zamenjavo
logotipa in celotne graficne podobe banke odlocili tudi za repozicioniranje znotraj

slovenskega ban¢nega trga.

SKB se je tako tekom leta 2007 odlocila za redefiniranje svoje dolgoletne
komunikacijske strategije in istoasno za zacetek nove, poenotene podobe, saj je kot

¢lanica skupine Société Générale prevzela njeno vizualno podobo.

Do leta 2007 je bila SKB svojim uporabnikom in ostali javnosti znana po svojem
zelenem logotipu, visokih obrestnih merah, prijaznem bancnem osebju in na nesreco
banke tudi po ropu sefov. Ceprav je bila med Slovenci dobro poznana in je v o¢eh
javnosti uzivala dovolj velik ugled, to¢no doloc¢ene pozicije na slovenskem banc¢nem

trgu ni imela. Prav zato so se v vodstvu odlocili, da bodo ob spremembi vizualne



komunikacije banke, spremenili tudi svojo pozicijo, saj so hoteli spremeniti percepcijo

banke v javnosti, hoteli so se pozicionirati na to¢no doloceno mesto na slovenskem trgu.

Pred repozicioniranjem in novo komunikacijsko strategijo, je bilo narejenih vec
standardiziranih in kvalitativnih raziskav. S kombinacijo podatkov iz standardiziranih
raziskav (anket) in izsledkov iz kvalitativnih raziskav (fokusnih skupin) so ZzZeleli
ugotoviti polozaj svoje banke v primerjavi z ostalimi bankami, primerjati lastnosti strank

razli¢nih bank in spoznati nakupni proces storitev pri strankah.

1.1 Namen in cilji diplomskega dela

V svojem diplomskem delu Zelim sistemati¢no prikazati strateSko pozicioniranje in
repozicioniranje blagovne znamke na primeru storitve. Vlogo dobrega pozicioniranja in
posledi¢nega repozicioniranja bom opredelila na primeru banke SKB. V nadaljevanju
diplomskega dela bom prikazala obstojeCe stanje trznokomunikacijskega spleta v SKB,
primerjala oglasevanje banke pred repozicioniranjem leta 2007 in po njem. Poleg
strokovnih virov in literature bom uporabila znanje, ki sem si ga pridobila s Studijem na

fakulteti in z delom v oddelku trznih komunikacij v banki.

1.2 Osnovne ftrditve in hipoteze

Hipoteza 1: Zunanja grafi¢na podoba banke SKB je po repozicioniranju v letu 2007
enotna.

Hipoteza 2: Enoten je nacin komuniciranja, ki ga banka uporablja v javnosti.

Hipoteza 3: Z repozicioniranjem banke se je spremenila tudi strategija sponzoriranja in
donatorstva.

Hipoteza 4: Repozicioniranje je bilo za banko uspesno.

1.3 Metodologija in zgradba diplomskega dela

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh glavnih delov — teoreticnega in empiri¢nega.



V teoreticnem delu se bom posvetila iskanju podatkov ter zbiranju, preucevanju in
analizi literature s podro€ij finan¢nih trgov, bancniStva in marketinga, predvsem s
podrocja trznega komuniciranja in korporativne identitete. V empiriénem delu bom
podala Studijo primera na slovenski banki SKB. Prikazala bom razliko v oglaSevanju
banke pred in po repozicioniranju. Podala bom tudi oceno o poziciji banke na
slovenskem banc¢nem trgu, kar bom ocenila s pomocjo intervjuja direktorja sektorja
trznih komunikacij v banki SKB Jureta Velikonje in s pomoc¢jo izkustvenih dejstev.

Tako bom logi¢no povezala teoretski in prakti¢en del diplomske naloge.



2 FINANCNI TRGI

Ne samo podjetja in posamezniki, tudi vlade si morajo velikokrat izposoditi denar, po
drugi strani pa imajo nekatera podjetja in posamezniki dohodke, ki so ve¢ji od njihovih
trenutnih izdatkov in tako lahko te dohodke tudi investirajo. Ljudje in organizacije, ki si
prizadevajo izposoditi si denar, se na finan¢nih trgih povezejo s tistimi, ki imajo
presezke kapitala. Za finan¢ne trge uporabljamo mnozino, saj je v nasi razvijajoCi se
ekonomiji veliko Stevilo razlicnih finan¢nih trgov. Vsak tak trg se ukvarja z razli¢nim
tipom orodij v smislu zrelosti teh orodij in v smislu dobickov, ki podpirajo te trge.
Razli¢ni trgi sluzijo tudi razliénim strankam, prav tako lahko delujejo na razli¢nih
koncih drzave ali sveta. Meje med trgi so ponavadi zabrisane in nepomembne (Brigham

in drugi 1999, 114-115).

Slovar banc¢nih izrazov opredeljuje pojem finan¢nih trgov kot ves pretok finan¢nih
prihrankov, ne glede na to, ali se trguje z vrednostnimi papirji ali se opravljajo
transakcije med posojilodajalcem in posojilojemalcem (NLB 2010). Finan¢ni trg v tem
pomenu delimo na denarni trg in trg kapitala. Glavna razlika med obema trgoma je v
tem, da se praviloma na denarnem trgu opravljajo kratkoro¢ne transakcije, na
kapitalskem trgu pa imamo opraviti s transakcijami, katerih dospelost je daljSa od enega
leta. Na trgu finan¢nih in s tem tudi banc¢nih storitev so prisotni splos$ni elementi trga,
kot so konkurenca, ponudba, povprasevanje itd. Udelezenci na tem trgu nastopajo s
svojimi akcijami in reakcijami ter na ta naéin odlo¢ajo o dogajanju na tem trgu (S&ap

1998).

Glavni tipi financnih trgov:
- Trgi dobrin (trgi z avtomobili, nepremi¢ninami, racunalniki ...) in finan¢no-
premozenjski trgi (delnice, obveznice, hipoteke in ostala finan¢na orodja).
- Takoj dobavljivi in zakasneli trgi.
- Denarni trgi (to so kratkoro¢ni in visoko likvidni trgi porostva) in trgi kapitala
(trgi dolgoro¢nih dolgov in skupnih vrednostnih papirjev).
- Hipotekarni trgi.

- Svetovni, drzavni, regionalni in lokalni trgi.
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- Primarni (kjer korporacije povecujejo novi kapital) in sekundarni trgi (kjer
investitorji trgujejo z obstoje¢imi jamstvi).
- Javni in privatni trgi (kjer so transakcije med dvema stranema izvedene

neposredno) (Brigham in drugi 1999, 114-115).

Na ban¢nem trgu banke povpraSujejo in ponujajo blago - denar, vendar je to pojmovanje
z vidika kompleksnega ban¢nega poslovanja preozko. To pojmovanje vkljucuje le tisti
del banc¢nih storitev, ki se opravljajo na finanénem trgu. Banke opravljajo tudi storitve,
ki so izven finan¢nega trga. Banke danes niso ve¢ samo prodajalec, ampak so tudi

proizvajalec doloCenih storitev.

2.1 Bancénistvo in banc¢ne storitve

Banka je gospodarski subjekt, ki naj bi bil poslovno ali dohodkovno prek trzne funkcije
tesno povezan z denarnimi tokovi gospodarstva in prebivalstva. Pri tem s pomocjo
ustreznih metod zbere vsa prosta neporabljena denarna sredstva gospodarstva in
prebivalstva (Séap 1998).

Banke ustvarijo dobicek s prodajo storitev, zato bancniStvo sodi med storitvene
dejavnosti, tako so zanj znacilne lastnosti, ki so druga¢ne od dejavnosti prodaje
izdelkov. Storitve so po Kotlerju in Kellerju (2009) katerikoli akt ali dejanje, ki ga lahko
ena stran ponudi drugi, in je neoprimljiva in je ne moremo posedovati. Produkcija

storitve je lahko vezana na fizi¢ni izdelek.

Za storitve so znacilne abstraktne lastnosti, ki jih razumsko tezko dojamemo. Kotler in
Andreasen (2008, 197-199) in tudi drugi akademski avtorji definirajo pet lastnosti

storitev:

neoprijemljivost (storitve so fizi¢no neoprijemljive),

- nelocljivost (storitev se uporablja hkrati z njeno izvedbo),

- spremenljivost (storitve ni mogoce standardizirati, prav tako vkljucujejo
pomemben del ¢loveskega elementa),

- minljivost (ni jih mogoce proizvajati na zalogo),

- vklju€enost ciljnega obCinstva (obCinstvo je skladen del produkcije storitve).
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Tudi za storitveno dejavnost bancniStva so znacilni neotipljivost, minljivost, nelocljivost,
variabilnost in heterogenost. Kar banke ponujajo, je zelo abstraktno ali neoprimenljivo,
poleg tega pa ponujajo tudi zelo podobne produkte (Meidan 1996). V banc¢nistvu gre za
niz aktivnosti, temeljna vrednost pa se oblikuje v interakcijah med ponudnikom in
kupcem storitve. Pri ban¢niStvu ne moramo delati zalog storitve, zgradba distribucijskih
poti pa je v veCini elektronska. Banke na trgu ponujajo blago, ki mu pravimo denar,
poleg tega, kot pravi S¢ap (1998), opravljajo tudi storitve, ki so izven finan¢nega trga
(kot je npr. placilni promet, svetovanje, hranjenje itd.), tako opravljajo le del storitev,

kjer nastopajo kot prodajalec na finan¢énem trgu.

Po Meidanu (1996) naj bi banke v splosnem nudile pet glavnih kategorij storitev:
- dostop do gotovine,

- varnost sredstev,

- transfer denarja,

- odlog placila (posojila) in

- financ¢no svetovanje.

Meidan (1996) je bankam pripisal tudi lastnosti, ki so znacilne za storitve bancnisStva, to
so: pomanjkanje osebne identitete, geografska razprSenost, rast, ki mora biti usklajena s
tveganjem, nihanje povpraSevanja, fiduciarna odgovornost in delovna intenzivnost

banc¢nega sektorja.

Pomanjkanje osebne identitete

Storitve bank se zdijo ljudem med seboj bolj ali manj podobne. Glavni razlog za izbiro
banke pa je Se vedno blizina ban¢ne poslovalnice. Vsaka banka mora zato izoblikovati
svojo lastno identiteto in jo priblizati strankam z razlicnimi marketinSkimi,
komunikacijskimi in ostalimi prijemi. Ker so storitve med bankami bolj ali manj enake,
novosti pa konkurenca hitro posnema (storitev se namre¢ ne da patentirati), morajo
banke dajati poudarek tudi drugim stvarem in ne samo svojim storitvam. Med te druge
stvari spadajo: lokacija poslovalnice, strokovnost in prijaznost osebja, ugled banke,

oglasevalske in komunikacijske storitve banke, celostna podoba banke, njen slogan ...

12



Geografska razprSenost

Ce Zelijo strankam' zagotoviti visoko razpoloZljivost storitev, morajo banke imeti
razvejano mrezo poslovalnic in dodatnih elektronskih storitev, kot so bankomati in
elektronsko banc¢nistvo. Le z razvejano poslovno mrezo in razpolozljivo sodobno

tehnologijo lahko banka zadovolji potrebe svojih strank in krepi odnose z njimi.

Rast, ki mora biti usklajena s tveganjem
Banka s tem, ko svojim strankam prodaja storitve, kupuje tveganje. Zato morajo biti

njena rast, prodaja storitev in preudarnost v odnosih s strankami dobro usklajeni.

Fiduciarna odgovornost

Vsako podjetje je odgovorno za to, da bedi nad interesi svojih strank. V fiduciarnem
odnosu mora oseba, ki je v nadrejenem polozaju, delovati v dobro druge osebe. Zahteva
po fiduciarnem odnosu in fiduciarni odgovornosti je izrazita pri premoznejSih segmentih
banc¢nih strank, ki od ban¢nega usluzbenca zahtevajo strokovno in to¢no svetovanje,

povezano z vsemi vidiki financnega poslovanja.

Nihanje povprasevanja
PovpraSevanje po dolocenih kategorijah banc¢nih izdelkov niha v skladu s stopnjo

gospodarske aktivnosti in zivljenjskega standarda ljudi.

Delovna intenzivnost ban¢nega sektorja

Ban¢ni sektor je visoko delovno intenziven, kar veca produkcijske stroske in vpliva na
ceno bancnih storitev. Zaradi visokih stroSkov zaposlenih kot tudi stroskov
izpopolnjevanja in S$irjenja banéne ponudbe, banke v svojem poslovanju vedno bolj

uporabljajo sodobno tehnologijo (Meidan 1996, 2-4).

Kotler (1996) bancne storitve razvrsca v tri skupine, in sicer v pasivne, aktivne in nevtralne:
- Pasivne bancne storitve opravljajo banke, kadar s svojimi ustreznimi metodami
zbirajo prosta sredstva gospodarstva in prebivalstva. Tako zbrana sredstva banka

kasneje preoblikuje v kreditne oblike. Pasivni posli pomenijo izhodisce

"'Ker se v literaturi za osebo, ki uporablja storitve banke, uporablja tako izraz komitent banke kot izraz
stranka banke bom v diplomskem delu uporabljala enoten izraz stranke, prav tako bom tiste, ki ne
uporabljajo storitev banke poimenovala nestranke banke.
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poslovnega procesa banke in so aktivni posli le njihova posledica. Oblike
pasivnih poslov banke so: razli¢ne vrste depozitov, hranilne vloge in posli z
vrednostnimi papirji.

- Aktivne bancne storitve pomenijo opravljanje kreditnih poslov najrazli¢nejSih
poslovnih oblik in temeljijo na potrebah ban¢nih strank po finan¢nih sredstvih
na eni strani ter na potrebah bank z zavarovanjem na drugi strani. Banka prodaja
ali nudi denar v razlicnih moznih oblikah in za njegovo uporabo zahteva
doloceno placilo. Oblike aktivnih poslov so: kredit na teko¢i racun, menic¢ni
krediti, lombardni krediti, avalni krediti, factoring, leasing in hipotekarni krediti.

- Nevtralne banc¢ne storitve pa se nanaSajo na storitve, kot so finan¢no
svetovanje, izdaja in hramba vrednostnih papirjev, ocena pogojev financ¢nih
vlaganj, sovlaganj, sanacij, finan¢ni inZeniring ... Njihova znacilnost je, da

pospesujejo dejavnosti banke, saj se z njimi stranke vezejo na banko.

Pri storitvah bank je potrebno posebno pozornost nameniti kakovosti storitev. Scap
(1998, 79) opozarja, da je kakovost storitev v veliki meri subjektiven in psiholoski
koncept, ki ga lahko ugotavljamo le glede na to, kako se odraza v izraZanju oziroma
obnasanju porabnikov storitev. Zaradi Stevilnih drugih dejavnikov pa to izraZanje
oziroma obnasanje ne predstavlja objektivne slike zadovoljstva porabnikov s storitvami,
obi¢ajno je le rezultat njihovih predsodkov in pricakovanj, na raven pricakovanj
posameznika pa vplivajo tudi staliS¢a drugih ljudi. Kakovost ban¢nih storitev ocenjujejo
stranke in nestranke po Kkriterijih: otipljivost, zanesljivost, odzivnost, zaupanje in
obcutek. Otipljivost storitve lahko banka doseze z dobro postrezbo strank in z dobrim
videzom zaposlenih, kar ima svoj funkcionalni in simbolni pomen. Zanesljivost svojih
storitev banka doseze, ko je sposobna svojo obljubo realizirati zanesljivo, tono in
dosledno. Odzivnost banka doseze s svojo fleksibilnostjo in pripravljenostjo, da takoj
ukrepa in pomaga strankam oz. nestrankam. Zaupanje v ponujeno storitev banka vzbudi
z znanjem, usposobljenostjo in vljudnostjo zaposlenih. Dober obcutek pa banka naredi s
svojo storitvijo, z angaZiranjem, zavzetjem in pozornostjo za reSitev strankinega ali

nestrankinega problema (S¢ap 1998, 80).
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Kakovost storitev pa je za banke vseeno eno izmed kljucnih strateSkih orodij. Pri
finan¢nih storitvah najdemo dva vidika kakovosti (Mi§ Svoljsak 2000):

- Tehnoloski vidik: je vidik, kjer je kakovost v tehnoloSkem smislu odvisna od
tehnoloskih zmogljivosti oziroma organiziranosti banke. Sem sodijo tako
informacijska podpora, obseg in tok dokumentov pri poslovanju ter
organiziranost delovnih procesov.

- Funkcijski vidik: kjer kakovost zajema bolj "mehke" sestavine poslovanja
banke, kot so odnos zaposlenih do strank, ravnanje z odnosi do strank, interni
odnosi med zaposlenimi, dostopnost storitev, prijaznost in zunanja podoba

zaposlenih, urejenost poslovalnic, dostopnost poslovalnic ipd..

Optimirati prodajo ban¢nih storitev pa ni enostavno, ker je povpraSevanje po bancnih
storitvah odvisno od razvoja sploSnega drzavnega gospodarstva, dolo¢ene gospodarske
panoge in lastnega razvoja banke. Glede na konkuren¢nost na prodajnem trgu ne bi
smela nobena banka zanemarjati moznosti doseganja dobicka, ki ga lahko ustvarja
pravilna funkcija prodaje banénih storitev (S¢ap 1998, 10). Dobra prodaja lahko tako
tudi v bancniStvu, kot v drugih gospodarskih panogah, bistveno vpliva na uspesnost
poslovanja banke. Z vse vejim poudarjanjem trga, je potrebno tudi v banki trzno
razmiSljati. Potrebna je vpeljava trzne miselnosti ne samo na prodajno, temve¢ na vsa

podrocja v banki.

Kot pravi Sirola (2009), pa se bodo banke v prihodnosti mo¢no razlikovale od bank
danes, saj bo skupnih lastnosti med bankami malo. Banke bodo tako prisiljene
obvladovati 7 izzivov oz. 7 klju¢nih dejavnikov uspeha, ki so prikazani na sliki 2.1:
komunikacijske kanale, spletni portal, nove produkte in storitve, centralizirano trzenje
ena-na-ena, novo vlogo informacijske tehnologije v banki, povezovanja s partnerji in

nove organizacije v banki.
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Slika 2.1: Ban¢niStvo prihodnosti -7 klju¢nih dejavnikov

Bogatejsa ponudba produktov

CRM Financni portal

Veckanalnost

Integracija spletnih arhitektur

ZavezniStva kot novo stratesko oroZje Organizadija“Nova ekonomija“

Vir: Sirola (2009, 25).

Strankam bank bo vse bolj pomembno, da imajo moZnost izbire kanala, ki jim najbolj
ustreza za dolo¢eno interakcijo z banko. Raziskave kazejo, da Stevilo strank, ki v Evropi
uporabljajo internet za komunikacijo z banko zelo naras¢a. Prav zato lahko

predvidevamo, da se bo vloga banénih poslovalnic precej spremenila (Sirola 2009).

V prihodnosti naj bi za finan¢ne institucije obstajale tri ravni produktov in storitev (slika
2.2):

- Osnovni finanéni produkti: banke bodo namre¢ prisiljene k ponudbi najboljSega
produkta na trgu, saj internet omogoc¢i primerjavo produktov razli¢nih bank med seboj,
pritisk cen na trgu pa je mocan.

- Upravljanje in prilagoditev produktov: banke bodo morale poskrbeti za velik razpon
ustreznih pripomockov za samopostrezni nacin dela stranke in pomo¢ pri svetovanju
zaposlenim v banki. Primerno podatkovno sredis¢e bo omogocilo izdelavo modelov za
lazje razumevanje strankinih potreb. S prilagajanjem produktov strankam bo prislo do
ustvarjanja lojalnosti strank.

- Dodana vrednost produktov in storitev: banka bo na osnovi lojalnostne sheme
strank lahko ponudila dolo¢enim skupinam strank ugodnejSe cene in dodano vrednost
doloc¢enih storitev. Tako bo lahko nudila vecji razpon produktov in fleksibilne cene

(Sirola 2009).
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Slika 2.2: Ponudba novih produktov in storitev bank

IZdruzeni produkti / paketi

Dodana vrednost produktov /A\ Storitve z dodano vrednostjo
in storitev N —

\ Prilagajanje

H Samostojno planiranje financ / nasveti

Upravljanje in prilagoditev \\ Prirocna sredstva

produktov / N -

/ \ "3 party” produkti

/ \\ Zavarovalniski produkti

/ \\ Investicijski produkti

Osnovni finanéni \\ Banni produkti

produkti / N

Vir: Sirola (2009, 26).

2.2 Bancéne stranke

Ker se spremembe na finan¢nem trgu danes zelo hitro spreminjajo, so banke v tezki
situaciji, saj jim izgradnja tesnejSih odnosov s strankami predstavlja velik izziv,
predstavlja skoraj nemogoce. Jones in Dawes Farquhar (2003), ki sta raziskovala relacijo
med upravljanjem stikov v banki in lojalnostjo strank navajata, da je vedenje strank pri
prodaji finan¢nih storitev pogosto oznaceno kot interno, to pomeni, da se stranke kljub
slabi oskrbi presenetljivo tezko odlodijo za zamenjavo ponudnika storitve. Ceprav na
prvi pogled v bancniStvu ni bistvene razlike med ponujenimi storitvami, lahko
dojemanje kvalitete storitve in nivoja zadovoljstva strank vpliva na zvestobo strank.
Eden od vplivov na oceno kvalitete storitve in zadovoljstva je tudi to, na kakSen nacin se
upravljajo stiki med ponudnikom in stranko ali z drugimi besedami ban¢no upravljanje

stikov.

Obdrzati stranke pomeni izboljSanje donosnosti z zmanjSevanjem stroSkov, ki se
pojavijo s pridobivanjem novih strank. Glavni cilj je, da se vse dobiCkonosne stranke
obdrzijo. To tudi pomeni, da se ohranjenim ban¢nim strankam ponudi izdelke ali
storitve, ki bodo zadostili njihove potrebe (Reichheld v Jones and Dawes Farghar 2003).

Prav zato morajo banke danes posvecati ¢im ve¢ pozornosti individualnim strankinim
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potrebam. Vsaka stranka je specificna, zato je lahko deljenje na segmente usodna
napaka. Banke lahko delajo napake tudi zaradi svojega prepri¢anja, da so sposobne z
vsako stranko vzpostaviti uspeSen in trajen poslovni odnos, kar zgolj posedovanje

osebnega racuna pri dolo¢eni banki ni.

Ban¢ni sektor se soo€a z ostro konkurenco in lahko z ohranitvijo strank veliko pridobi,
vseeno pa obstaja razlika med obdrzanimi strankami in med tistimi strankami, ki so
zveste.

Ker v sektorju finan¢nih storitev prevladuje nezmoznost reagiranja, banke stranke raje
ohranjajo, kot da bi se potrudile, da bi jim stranke postale zveste. Resni¢no zveste
stranke so ponavadi prikazane kot tiste, ki so manj obcutljive na ceno in so nagnjene k
vecjemu Stevilu ali vecji pogostosti nakupov. Postanejo lahko zagovorniki neke
organizacije in lahko odigrajo pomembno vlogo pri odlocanju njihovih prijateljev ali
druzine. Pokazale so se ze povezave med zvestimi strankami in donosnostjo
organizacije, saj so organizacije z zvestimi strankami imela precejSnjo prednost pred

konkurenco (Hallowell v Jones and Dawes Farghar 2003).

Realno oceno kakovosti ban¢ne storitve pa tudi onemogocajo Stirje glavni dejavniki:

1. Ne vemo, kaj ban¢na stranka pricakuje, tako nastaja razlika med stvarnimi
pri¢akovanji stranke in predstavo banke o pri¢akovanjih stranke.

2. Neustrezni standardi ban¢nih storitev: obstaja razlika med predstavo banke o
pri¢akovanjih ban¢nih strank in standardi ter lastnostmi banc¢ne storitve.

3. Pomanjkljiva izvedba, ki nastaja kot razlika med standardi in opredeljenimi procesi
storitve in samo izvedbo storitve.

4. Obljube niso izvrsene, kar pomeni, da nastane razlika med opravljeno storitvijo in

dano obljubo v predhodnih stikih z ban¢no stranko (Glogovsek v Lanscak 2002).

Jones in Dawes Farghar (2003) sta z raziskavo, ki sta jo opravila med ban¢nimi
strankami v Veliki Britaniji ugotovila, da:
- 1majo stroSki bancnih storitev (npr. provizije) negativen ucinek na lojalnost in so
lahko resen problem,
- lahko nacin, kako banke upravljajo s stiki, vpliva na to, da stranke ostanejo pri

svojem ponudniku in banko priporoc¢ajo drugim,
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- obravnava vpraSanj oz. problemov stranke vpliva na vSe¢nost banke in na
strankina priporocila drugim,

- ima ustno izro¢ilo moc¢an vpliv na potrosnjo finan¢nih storitev, saj so pomembne
vrednote financnega sektorja zaupanje in kvalitete izkuSenj in so kot take za
posameznike tezke za ocenjevanje,

- obstaja prepad med obdrzanjem stranke in priporocili, ki jih ta stranka preda
drugim. Prav priporocila pa nam podajo rezultate za oceno prave in lazne

lojalnosti.

2.2.1 Izbira banke

Tisti posamezniki, ki pri bankah uporabljajo samo storitev vodenja racuna, najpogosteje
izberejo banko, ki ima priro¢no lokacijo (je blizu njihovega doma ali sluzbe) in ima
konkuren¢ne cene storitev. Podjetja, ki iS¢ejo banko in si od nje sposojajo denar pa
morajo biti pozorni tudi na druge kriterije pri katerih so ogromne razlike med bankami
(Brigham in drugi 1999, 852). Neposredni kontakt med strankami in delavci banke
omogoca, da banka pridobi doloCene prednosti, saj je za vecino strank stopnja
zadovoljstva s storitvijo odvisna od osebne komunikacije, zato je v banc¢niStvu zelo

pomemben oseben pristop in s tem tudi osebna prodaja.

Brigham in drugi (1999, 852-853) poimenujejo in opiSejo sedem kriterijev, po katerih se

banke med seboj razlikujejo:

Pripravljenost za prevzem tveganj
Banke imajo razli¢ne politike pri tveganjih. Nekatere sledijo relativno konzervativnim
praksam, medtem ko se druge spopadajo s »kreativnimi ban¢nimi praksami«.

Te politike delno odrazajo osebnost banke in delno znacilnosti depozitne odgovornosti.

Nasveti in svetovanje

V nekaterih bankah so usluzbenci, ki se ukvarjajo s posojili zelo aktivni pri svetovanju o
posojilih podjetjem v zacetnih letih njihovega delovanja. Oddelki v bankah, ki se
ukvarjajo s posojili pri¢akujejo, da se bodo podjetja razvijala in bodo tako postala Se

pomembnejSe stranke. Ker so bankirji nabrali izkuSnje ze pri drugih podjetjih, ki so bili
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v podobni situaciji rasti, lahko lazje opazijo razvojne probleme in o njih opozorijo
stranko.

Lojalnost do strank

Banke se razlikujejo po podpori dolznikom v slabih ¢asih. Nekatere banke bodo mo¢no
pritisnile na podjetja, da bodo poravnala njihova posojila, med tem ko bodo druge banke
stale ob podjetju in se vztrajno trudile, da se bo le-to postavilo nazaj na noge.
Specializacija

Banke se mo¢no razlikujejo po stopnjah specializacije posojil. Velike banke imajo npr.
lo¢ene oddelke, za razli¢ne tipe posojil, med temi Sirokimi kategorijami pa so lahko Se
specializirane po tipu posla (npr. jeklo, tekstil ...).

Maksimalna viSina posojil

Velikost banke je lahko pomemben dejavnik. Maksimalno posojilo, ki ga banka lahko da
katerikoli strank, je omejeno na 15 odstotkov kapitala iz ban¢nih ra¢unov, zato za velika
podjetja ponavadi ni primerno, da bi si denar sposojala pri majhnih bankah.

Trgovsko banc¢nistvo

Izraz so uporabljali za banke, ki so poleg posojil ponujale tudi finan¢no svetovanje.
Danes je finan¢no svetovanje za banko nujno.

Ostale storitve

Banke lahko strankam nudijo tudi storitve denarnega managementa, pomo¢ pri
ustanovitvi elektronskih transferjev ipd. in prav dostopnost takSnih storitev ne bi smela

biti prezrta pri izbiri banke.

Ljudje z nizkimi dohodki, z niZjo stopnjo izobrazbe, pripadniki etni¢nih manjsin ... se
vedno sooc€ajo z razlicnimi ovirami, ko zelijo dostopati do ban¢nih storitev. Bancne
storitve se sooCajo z vedno bolj sodobno informacijsko tehnologijo in se nenehno
dopolnjujejo ter nadgrajujejo, za dostope do vseh teh storitev pa banke od svojih strank
zahtevajo vedno ve¢ provizij in ¢lanarin. To seveda bolj odgovarja tistim z visjo stopnjo

izobrazbe in tistim z ve¢ dohodka (Sharma in Reddy 2003).
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3 BANCNI MARKETING

Marketing ima klju¢en pomen za uspesno dejavnost celotne banke, zato morajo biti
marketinke strategije dobro premisljene, kader trznikov pa zelo dobro izobrazen in
izurjen. Séap (1998, 15) marketing banénih storitev opisuje kot poslovno politiko, ki naj
bi bila marketin§ko usmerjena s sodobno koncepcijo poslovanja, ki daje enake prednosti
reSevanju vseh problemov od banke do prodajnega in nabavnega trziS¢a. Z marketinsko
usmerjeno politiko banke pride vodstvo trzenja do nacrtnih in smiselnih odlocitev glede
virov stanja na nabavno-prodajnem trzis¢u, obnasanja komitentov, prodajnih poti, cen in
kakovosti storitev ter obnaSanja konkurence. S tem so podane moznosti, ki se kazejo v

prilagajanju ali vplivanju na trzi§¢e v odnosu banke s komitenti.

Zahtevnosti izdelkov in storitev ter negotovost kupcev sta skoraj neizbezno prisotni pri
vecini finan¢nih storitev, zato so zunanji viri informacij, ki lahko zmanjsajo riziko, ki je

povezan z nakupom storitve, zelo pomembni (Harrison 2003).

V marketin§ko usmerjeni banki, kjer prevladujejo ekonomski cilji, tako prihaja do izraza
kreativnost kadrov v trzenju in njihov vpliv s posredovanjem ustreznih informacij
nabavno-prodajni, raziskovalni, razvojni, pravni, kadrovski in drugim funkcijam, ki se
lahko nenehno fleksibilno prilagajajo trznim razmeram. Z raziskavo trzis¢a, s
spoznavanjem potreb komitentov, s spremljanjem konkurence, s spremljanjem ban¢nih
in finan¢nih Casopisov in revij dobijo delavci v trZzenju zelo koristne informacije o novih
ban¢nih storitvah, spremembah in tendencah na trzZiS€u in strategijah marketinga v
nekaterih bankah. Sistemski pristop prispeva k vecji optimizaciji ponudbe in trzenja
banénih storitev, kar poveéa vpliv trzenja na zniZanje skupnih stro§kov banke (S&ap

1998, 16).

V poslovni politiki banke mora popolnoma prevladati trzna usmerjenost in ohranjanje ter
gojitev korektnega odnosa s strankami. Pri oblikovanju trzne strategije in pozicioniranju
banke na trziS€u je pomembna kreativnost ter izvirnost idej (Simoni¢ 2008). Mis

Svoljsakova (2000) pa opise Stiri filozofije trZenja banc¢nih storitev:
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1. Koncept osnovne ponudbe predvideva, da bodo stranke banke kupile tiste storitve, ki
jim jih banka ponudi glede na svojo presojo, kaj bo najlazje in najbolje prodala
strankam.

2. Proizvodni koncept predvideva, da je strankam za odloCitev o nakupu storitve
najpomembnejSa kakovost in temu ustrezna cena. Banke s takSnim konceptom vso
pozornost posvecajo kakovosti storitev.

3. Prodajni koncept banke - s tem konceptom se zavedajo, da stranke ne bodo
uporabljale njihovih storitev, ¢e banke ne bodo vlozile dovolj truda v ponujanje storitev.
Vso pozornost zato posvecajo agresivni prodaji. Pri tem so v ospredju prodajni cilji,
potrebe strank stojijo ob strani.

4. Trzenjski koncept se ocenjuje kot najbolj primerna, prava filozofija za dolgorocen
uspeh banke na trgu. Temelji na prizadevanju banke, da bi spoznala Zelje in potrebe
potro$nikov na ban¢nem trgu ter jim prilagodila tako storitve kot svoje poslovanje. Vsa
pozornost je usmerjena na zadovoljevanje financnih potreb strank. Na trgu naj bi bila
uspesna tista banka, ki bi te potrebe zadovoljevala u€inkoviteje kot njej konkurenéne

banke.

Banke bodo v prihodnosti v celoti usmerjene k stranki, zato jo morajo tudi dobro
poznati. Tak$no strategijo podpirajo Stirje osnovni principi:

- Centralizirano upravljanje vseh podatkov o stranki: te podatke banke Ze
imajo, a nanje vse preve¢ pozabljajo.

- Centralizirano upravljanje kontaktov s stranko: pomembno je, da stranka
banko vidi kot enoten subjekt, zato morajo imeti vsi kanali banke popoln nadzor
in podatke o vseh transakcijah in pogodbah, ki so bile sklenjene.

- Personalizirani produkti in svetovanje: banka mora dodobra poznati navade in

potrebe svojih strank.
Centralizirano trzenje ena-na-ena bo omogocilo, da se bodo potrebe stranke takoj

prepoznale, saj bo upostevalo predhodno izdelane vzorce. Tako bo lahko banka tudi ob

vsaki spremembi obnaanja stranke predvidela nove interese stranke (Sirola 2009).
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3.1 Trznokomunikacijski splet v bankah

Ker potrosniki od podjetja zahtevamo ve¢ kot le izdelek ali storitev s privla¢no ceno,
mora podjetje dobro razmisliti, kako se bo javnosti predstavljalo, kakSna orodja za
prenos sporocil bo uporabljalo in kako bo komuniciralo s strankami in potencialnimi
strankami. Kotler (2009) podrobneje opisuje sisteme trznih komunikacij v velikih
podjetjih. Splet trzne komunikacije naj bi tako sestavljalo pet poglavitnih dejavnosti:
oglasevanje, pospesevanje prodaje, neposredno trzenje, odnosi z javnostmi in osebna

prodaja.

OglaSevanje definiramo kot vse oblike plaane, neosebne predstavitve in promocije
storitev s strani znanega plac¢nika. Sem sodijo tiskani in radiotelevizijski oglasi, broSure,
zunanje strani embalaze, simboli in logotipi itd.

Med pospeSevanje prodaje uvrs¢amo kratkorocne dejavnosti za spodbujanje preizkusa
ali nakupa storitve. To so npr. nagradna tekmovanja, darila, zabave itd.

Pri neposrednem trZenju gre za komuniciranje z dolocenimi obstojeimi in moznimi
odjemalci po posti, telefonu ali na kak drugacen oseben nacin in nato za ugotavljanje,
kako se ti odzivajo. V to skupino dejavnosti sodijo katalogi, neposredna posta, trzenje
po telefonu, tv prodaja itd. Prednost neposrednega trzenja je, da narocila pridobivajo
neposredno od ciljne skupine odjemalcev in moznih kupcev.

Pri dogodkih/izkuSnjah pa gre za stik z enim ali ve¢ moznimi kupci. S to osebno
prodajo se sreCamo na sejmih, prodajnih predstavitvah; v to skupino pa pristevamo tudi
spodbujevalne programe.

K odnosom z javnostmi sodijo razni programi za promocijo in ohranjanje podobe
podjetja oziroma storitev. Z odnosi z javnostmi se sreCamo pri tiskovnih porocilih,

govorih, seminarjih, sponzorstvih, dogodkih itd. (Kotler 2009, 538-578).

Pred vsako uporabo bancnih storitev je potrebno veliko komuniciranja z uporabniki. V
srediS¢u komuniciranja je vplivanje na porabnike, da bi pri njih dosegli doloceno
ravnanje, ki ustreza banki. S politiko komuniciranja banka skrbi za svojo pozornost,
oblikuje pozitivno mnenje, daje informacije o storitvah, nudi pomo¢ pri izbiri

alternativnih storitev in vzbuja odlogitve za nakup svojih storitev (S¢ap 1998, 170).
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Banka ima tako na voljo veliko nadinov trznega komuniciranja in komuniciranja z

javnostmi:

Oglasevanje blagovne znamke in storitev v medijih, s ¢imer banka spodbuja svoje
stranke ali nestranke po vec¢jemu povprasevanju po svojih banc¢nih storitvah. Po
Meidanu (1996, 166) naj bi bilo za trZenje finan¢nih storitev bolj primerno
oglaSevanje v tisku, kot tv oglaSevanje, saj tisk dopusca vec¢ informacij za porabnike.
Vseeno pa so banke primorane boriti se s hudo konkurenco na trgu in to lahko storijo
le z agresivnim ogla$evanjem in komunikacijo. S¢ap (1998) ugotavlja, da je vedja
konkurenca, ki je nastala zaradi ustanavljanja razli¢nih finan¢nih institucij, vplivala
na banke, da pogosteje uporabljajo instrumente oglasevanja. Opozarja tudi, da je pri
izbiri ciljnih skupin banke zelo pomembna tudi pravilna izbira medijev. Banke
najpogosteje tezijo k dolocenim ciljem oglasevanja, ki uposStevajo vzrocno zvezo
med oglaSevanjem in cilji marketinga. Cilj oglaSevanja naj bi dosegli s ¢im manjS$imi
finan¢nimi sredstvi. Pri bankah z ve¢jim asortimentom storitev je potrebno najprej
dolociti oglasevalne objekte, torej dolociti, katere storitve sploh oglasevati. Zelo
pogosto se oglasuje tudi videz banke, kjer se poleg storitev oglasuje banka kot

celota.

Ko so se ponudniki finan¢nih storitev v zgodnjih letih zaceli pospeseno oglasevati,
so se srecali tudi z dvema problemoma. Prvi¢, vec¢ina ljudi ni prav dobro razlikovala
finan¢nih storitev med seboj in drugi¢, veCina se ni zavedala kaks$ne kvantitete
razliénih storitev jim te finan¢ne institucije ponujajo. Rezultat tega so oblike in
pravila za oglaSevanje za banke in ostale finan¢ne institucije: pionirsko oglasevanje,
(npr. naznanitev novih fiksnih obrestnih mer), tekmovalno oglasevanje (npr. za
promocijo novega produkta in ojacanje oglasevanja), ¢igar naloga je zmanjSevanje

disonance (Meidan 1996, 167).

PospeSevanje prodaje - osebna pisma, informativne brosure, nagradne igre, razli¢na
darila. Zajema namre¢ vse ukrepe banke, s katerimi se pospeSuje in izboljSuje
prodaja storitev tako, da je njihova prodaja ¢im lazja. Pri pospeSevanju prodaje se
banka lahko posluzuje ukrepov kot so: izobrazevanje delavcev, motivacija delavcev
in uporaba prodajnih pripomockov. PospeSevanje prodaje bancnih storitev s pomocjo

izobraZevanja pa ne sme zajemati samo delavcev banke, ampak tudi delavce v SirSem
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okolju, torej vse tiste, ki banki lahko pomagajo pridobiti stranke, to so npr. prodajalci

avtomobilov ali nepremiénin, predstavniki zavarovalnic in drugi (S¢ap 1998).

Odnosi z javnostmi obsegajo ustvarjanje, ohranjanje in spodbujanje dolocenega
mnenja o banki s pomoc¢jo zunanjega videza, informiranja javnosti in spodbujanja
javnih potreb. Banka javnost seznanja o sebi in vpliva na oblikovanje pozitivnega
mnenja v javnosti, tako da si o banki ustvarijo vtise prijaznosti, sodobnosti,
zanesljivosti, poznanosti in nebirokrati¢nosti. Bistvena naloga odnosov z javnostmi
je, oblikovanje imidZza o banki, banka namre¢ Zeli v javnosti nalrtno ustvariti
doloeno mnenje o sebi. S pomocjo odnosov z javnostjo banka seznanja javnost s
svojim delom in pozitivho vpliva na svojo podobo v javnosti tako, da banko
povezuje vtisi, kot so priznanost, sodobnost, zanesljivost, poznanost ... Pogoj za
delo na podrocju odnosov z javnostmi je poznavanje obstojeCega mnenja o banki, ki
ga je javnost ustvarila in predstava Zelenega mnenja o banki. Potrebno je tudi
kriticno oceniti, ali obnaSanje banke ustreza temu mnenju in je usmerjeno k
predvidenemu obnasanju banke. Mnenja pa ne oblikujejo le odnosi z javnostjo,
temvec vsak stik banke z okoljem. Banka lahko z odnosi z javnostmi v okolju vpliva
na zunanji videz, obvesCa javnost in spodbuja javne potrebe. Banka uporablja
instrument odnosov z javnostmi tudi po upravicenih ali neupravi¢enih napadih

javnosti, ki negativno vplivajo na podobo banke (Séap 1998).

Z osebno prodajo je vzpostavljen najbolj oseben stik s strankami. Pri tem so zelo
pomembni zaposleni v banki, saj je od njih odvisno, kako bo stranka zadovoljna.
Tudi sami morajo verjeti v storitve, ki jih ponujajo, kajti samo tako bodo lahko pri
svojem delu resni¢no uspesni (Simoni¢ 2008). Kot pravi S¢ap (1998) ima na
obnasanje strank in nestrank pri prodaji bancnih storitev velik vpliv nasvet
prodajalca in nacin prodaje, zato ima v okviru marketinga prodaje ban¢nih storitev
osebna prodaja pomembno mesto. Pomembna je predvsem zato, ker je vecino
storitev potrebno stranki razloziti in jih je mozno le v majhni meri prodajati

standardizirano, rutinsko ali anonimno.

Neposredno trZenje banke izvajajo s tem, ko vodijo baze svojih strank in jim ob
akcijah posiljajo neposredno posto oziroma jim prilagajo trzne priloge k ban¢nim

izpiskom. Mnoge banke izvajajo tudi telefonsko trzenje, ko svoje stranke poklicejo,
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da jim predstavijo akcijsko ponudbo ali jim poleg reSevanja problema prek

telefonske linije ponudijo tudi dodatne storitve.

Po podatkih Datamonitorja pa se banke danes odlo¢ajo tudi za pospeSen vstop v svet
druzbenih medijev. Za takSne korake se odlocajo zato, ker Zelijo pridobiti izgubljeno
zaupanje, ki ga je povzrocil zlom finan¢nega trga povsod po svetu. Anna Large (2010),
predstavnica Datamonitorja, pravi, da druzbena omrezja ze dolgo niso samo orodje za
pogovore, temve¢ prek njih uporabniki is¢ejo zelo raznolike informacije, ki jih vodijo pri
nakupnem procesu. Ve¢ kot polovica Britancev naj bi Ze uporabljala druzbene medije
kot vir informacij o bankah. Za banke pa je odloCitev za prisotnost na Facebooku,
Twitterju in drugih druzbenih omrezjih zagotovo tudi velik korak v negotovost, saj

komunikacije ni mozno nadzorovati, kot je to pogosto v praksi v ban¢nem svetu.

Na osnovi ugotovitev iz raziskave o zadovoljstvu uporabnikov Simonciceva (2008)
predlaga, da se mora banka v svoji trzni strategiji osrediniti na stalno sledenje naslednjih

pokazateljev:

- Zadovoljstvo uporabnikov bancnih storitev — potrebno je aktivno spremljanje
potreb, Zelja in zahtev po dodatnih storitvah s strani uporabnikov. Redne
raziskave zadovoljstva strank lahko pravocasno opozorijo na pomanjkljivosti
banke.

- Zadovoljstvo svojih zaposlenih — stalno spremljanje zadovoljstva zaposlenih in
aktivno vodenje programov za vecje zadovoljstvo lahko ustvari konkuren¢no
prednost pred drugimi ponudniki. Prav zadovoljstvo zaposlenih, ki se odraza v
vsem njihovem ravnanju, je lahko tista klju¢na razlika, ki je konkurenca ne more
posnemati.

- UspeSnost trZznega komuniciranja — spremljanje ucinkovitosti uporabljenega
komunikacijskega spleta in zasledovanje aktivnosti konkurence zagotavljajo

optimalno porabo sredstev ter osnovo za na¢rtovanje bodocih aktivnosti.

Vendar Harrris (2003) opozarja, da imamo lahko pri komuniciranju izkustvenih kvalitet
finan¢nih storitev prek splos$nih metod trznega komuniciranja tezave. Bulik (2009) pa
opozarja na dejstvo, da so tako velike kot tudi male banke v ¢asu krize spremenile nacin
oglasevanja in ne poudarjajo vec¢ stabilnosti in zanesljivosti, temve¢ refokusirajo svoje

marketinSke reSitve in storitve, tako se bolj osredotoCajo na potrebe in Zelje financ¢no
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konzervativnejsih strank. Ban¢ne stranke naj bi se tako spet bolj zanimale za akcije, ki

pokrivajo to¢no dolo¢ene izdelke/storitve.

Sharma in Reddy (2003) sta s svojimi raziskavami, ki sta jih opravili na Azijsko —
Pacifiskih banc¢nih trgih ugotovili, da ima lahko pri bankah, ki se posluzujejo strategij,
katere vodi dolocanje cen, prav dolo¢anje cen prednostni ucinek pred drugimi
lastnostmi. Merili sta odnos med dostopom do storitve in dvema strategijama (visoki
stroski storitev in zaprtje poslovalnic). Pokazalo pa se je, da imajo strategije, katere se
oblikujejo na podlagi druzbeno-ekonomskih lastnosti, za posledico dobickonosnost in
vpletenost v druzbeno odgovornost. Ugotavljata tudi, da na Zalost vecina ban¢nih

marketinSkih strategij zanemarja ravno te pomembne druzbeno-ekonomske lastnosti.

3.2 Customer relationship management (CRM)

Banka bo stranko obdrzala samo, ¢e bo le-ta zadovoljna s ponujeno storitvijo, torej mora
banka ponuditi kvalitetne in konkurencne storitve, ban¢nih svetovalci pa morajo biti
ustrezljivi, seveda pa je pomembna tudi primerna cena storitve. Sistem CRM bankam
omogoca boljSe razumevanje potreb in zelja strank. Za izboljSanje trznega polozaja in
povecanje zadovoljstva strank mora vodstvo banke postaviti oblikovanje strategije in
vpeljati sistem CRM kot enega strateskih ciljev.

V praksi upravljanje odnosov s strankami vsebuje nabavo strojne opreme kot tudi
nabavo programske opreme, ki bosta podjetju omogocili zbirko podrobnih informacij o
strankah, ki jo bodo lahko kasneje uporabili za boljsi ciljni marketing. Z opazovanjem
strankinih preteklih nakupov, demografskih in psiholoskih dejavnikov, bo podjetje
vedelo vec¢ o interesih stranke in o tem, za kakSen nakup bi bila morda zainteresirana.
Tako bo podjetje dolocene ponudbe le tistim strankam, ki kaZejo najvecji interes in

najvec¢jo morebitno pripravljenost za nakup storitve (Kotler 2003, 35).

Razli¢ni dejavniki so botrovali tudi pove¢anemu interesu za razvoj CRM-ja v sektorju
banc¢nistva. Nennan (1993, 162) je navedel naslednje vplivajocCe dejavnike:
- Spoznanje eksistence in pomembnosti visoko dobickonosnih strank, na primer

top deset odstotkov strank, ki jih je potrebno ubraniti pred konkurenco.
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Strah pred izgubo kontakta s strankami, saj banke zaradi vse novejSih in Se
razvijajoCih se tehnologij postajajo vedno bolj depersonalizirane.

Pomembnost prodaje dodatnih produktov pri maksimiranju banc¢ne
dobickonosnosti.

Prepricanje, da lahko bancnistvo, ki temelji na odnosu s strankami, pripelje do
boljsih storitev, ki jih banka ponuja strankam.

Finan¢ne ugodnosti dolgoro¢nih odnosov s strankami.

Odli¢en finan¢ni izkaz privatnega ban¢nega sektorja v poznih osemdesetih.

V zadnjih letih razvoja trzenja v bancniStvu se vse vecji poudarek daje tudi razvoju

dolgorocnega odnosa do stranke in vpeljevanju koncepta CRM v banko. Z

vzpostavljanjem dolgoro¢nih odnosov do strank lahko banka vpliva na povecanje

svojega dobicka, to pa lahko stori preko naslednjih dejavnikov:

Ob vzpostavitvi novega odnosa do stranke so potrebna zacetna vlaganja, zato v
zacetku oziroma v prvem letu ni pri¢akovati dobicka. V naslednjih letih pa bo
vsak nov vzpostavljen odnos vplival na povecanje dobicka in tako se bo zacetni
vlozek povrnil.

Ob upostevanju ¢asovne komponente lahko preko spreminjajocih se odnosov z
obstoje¢imi strankami raCunamo na vecji promet na strankinem racunu, ki izhaja
1z dolgoro¢nega odnosa.

Vpliv na dobicek je preko navzkrizne prodaje, ki predstavlja ponujanje razli¢nih
drugih storitev, ki jih stranka $e ne uporablja in za katere banka ugotovi, da so za
doloceno stranko primerne glede na njen zivljenjski stil, zivljenjsko fazo in druge
segmentacijske dejavnike. S tem se ve€a uporaba razli¢nih storitev pri obstojecih
strankah, stroski promocije so pri tem izredno nizki, zato se pri navzkrizni
prodaji lahko rac¢una na visok delez dobicka.

Preko zmanjSevanja stroskov vplivamo na dobicek v tem smislu, da se zmanjsuje
delez operativnih strosSkov stranke, s katero banka neguje dolgorocen odnos,
prihodki iz naslova te stranke pa se vecajo.

Preko osebnih priporocil s strani stranke, s katero ima banka dolgoroc¢en odnos.
Na ban¢nem trgu namre¢ obstajajo potroSniki, ki se za banke odlo¢ajo predvsem
na podlagi osebnih priporocil. TakSne potroSnike lahko pripeljejo v banko

stranke, ki jim banka namenja dolgoroc¢en odnos.
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- Preko cenovnih popustov, ki jih banki ni treba uveljavljati pri obstojecih
strankah, s katerimi so v dolgoro¢nem odnosu, saj le te niso tako cenovno
obcutljive, kot stranke, ki jih Zzeli banka Sele pridobiti. Lahko re¢emo, da
dolgorocen odnos s Casom nadomesti dejavnik cenovne privlacnosti pri

odlo¢anju za posamezno storitev (MiS Svoljsak 2000).

BancniStvo odnosov se zelo razlikuje od navadnega, potrosniskega bancniStva.
Potrosnisko banc¢niStvo ne spodbuja strank, da bi hodile v poslovalnice, nasprotno,
spodbuja jih k uporabi novih tehnologij in centraliziranih procesnih centrov. Bancnistvo
odnosov po drugi strani stranke zelo nagovarja k obisku poslovalnic in poudarja osebni
stik med stranko in ban¢nim svetovalcem, ki s stranko stik tudi ohranja. Se ved, banéni
svetovalec mora stranki, da bi okrepil odnos, ki ga je z njo ze ustvaril, ponuditi veliko
paleto razli¢nih produktov, upostevati pa mora, da so dolo¢eni produkti namenjeni tudi
dolo¢enim obdobjem v zivljenju. Od ban¢nega svetovalca se tako zahteva visok nivo

strokovnosti, saj mora stranki pomagati, jo informirati in ji svetovati (Neenan 1993).

Pri analiziranju strank predstavljata v banki najvecji problem razdrobljenost podatkov in
potreba po spremenjenem obnasanju zaposlenih. Pri vpeljevanju koncepta CRM v banko
se je potrebno prilagajati postopoma in ne revolucionarno spreobrniti vse procese, ki ze

potekajo. Uvedba CRM-ja naj bo nadgradnja dela, ki ga Ze opravljajo (Lanscak 2002).

Radi Badidi, podpredsednik marketinga v Abn Amro banki na Nizozemskem, in Jose
Ollala, direktor komercialnega razvoja v banki BBVA v Spaniji, se strinjata, da &eprav
so vse vecje banke v zadnjih 5 do 10 letih veliko investirale v tehnologije in
infrastrukture na podro¢ju CRM-ja, je bilo komaj kaj od njih dejansko uspeSnih. Niti
stranke ne Cutijo prave razlike niti ni CRM prispeval k ve¢ji donosnosti. CRM je namrec
veliko ve¢ kot tehnoloske resitve. To je strategija, vklju¢ena v poslovni model banke in
jasno usmerjena k proizvodnji vrednosti. CRM je kljucni element diferenciacije, ki
omogoca banki da razvije svoje baze strank in prodajnih zmogljivosti. Danes se okolje
dramati¢no spreminja in tako se spreminja tudi pristop bank do svojih strank. Dobro
premisljena CRM strategija omogoca bankam, da izboljSajo prodajne izkusnje kupcev;
razvijejo potencialno vrednost za stranke, povecajo prodajo, produktivnost in

ucinkovitost, ter ustvarijo prilagojene storitve ena-na-ena (Finacle 2009).
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4 POZICIONIRANJE

Pozicioniranje je oblikovanje ponudbe podjetja tako, da je ciljnemu trgu jasno, kakSen
polozaj ima podjetje glede na konkurencna podjetja. Pozicioniranje podjetja mora
izhajati iz razumevanja, kako ciljni trg zaznava vrednost in se odloca o izbiri prodajalca
(Kotler 1996, 313). Zaéne se z izdelkom ali storitvijo, ampak ni nekaj kar bi podjetje
naredilo z izdelkom samim, temvec gre za to, kaj bo naredilo z mislimi potro$nikov

(Ries in Trout 1986, 2).

Hooley in drugi (1998) dodajajo, da je pozicioniranje pravzaprav $irSi pojem, saj se
nanasa na vse vidike ponudbe na trgu, ki jih opazijo potrosniki, tako se pozicioniranje
lahko nanaSa na razlicne nivoje; na konkurenc¢na podjetja, izdelke, storitve ali na

znamke. Pomembno pa je tudi kakSni so odnosi med temi nivoji.

Podjetje, ki zeli biti uspesno, se mora dotakniti osnov realnosti. Edina realnost, ki Steje
pa je to, kar je Ze zapisano v glavah potrosnikov. Kajti, ustvariti nekaj, kar Se ne obstaja
v njihovih mislih, je vedno tezje, skoraj nemogoce. Zato osnovni pristop k
pozicioniranju ni ta, da se naredi nekaj novega, temve¢ manipulacija s tistim, kar je Ze
zasidrano nekje v mislih in ponovna postavitev povezav, ki Ze obstajajo (Ries in Trout
1986, 5). Pozicioniranje pa je tudi rezultat poskusov podjetja, da bi ustvarilo ucinkovito

konkurenéno diferenciacijo svojih izdelkov in storitev (Hooley in drugi 1998, 204).

Pri pozicioniranju izdelka ali storitve na trgu pa mora biti podjetje zelo previdno. Ze
Kotler (1996) je opozoril na $tiri glavne napake, ki se jim morajo podjetja izogibati. Te
SO:
- preslabo pozicioniranje, kar pomeni, da imajo kupci zelo nejasno predstavo o
znamki;
- premocno pozicioniranje, ko imajo kupci preozko predstavo o znamki;
- nejasno pozicioniranje, ko ima kupec nejasno predstavo o znamki zaradi
prevelikega Stevila trditev o prednostih izdelka ali storitve in
- dvomljive pozicioniranje, ¢e kupci neradi verjamejo trditvam o pozitivnih

lastnostih podjetja.

30



4.1 Pozicioniranje bank

Kotler (2003) pravi, da pozicioniranje ni nekaj, kar naredi§ z izdelkom, temvec je
pozicioniranje tisto, kar naredi§ v »glavah« strank. Podjetje lahko tako na najrazli¢nejse
nacine trdi, da je drugacno in boljSe od drugega podjetja. To velja tudi za marketinski

svet banc¢nistva.

Tradicionalno je ban¢nisStvo desetletja delovalo v relativno stabilnem okolju. Danes pa se
industrija soo¢a z dramati¢no agresivnimi tekmeci v novem dereguliranem okolju.
Vsaka banka mora dobro premisliti kako vstopiti na trg, zatem pa zgraditi in varovati
svojo tekmovalno prednost. Banke ugotavljajo, da nobena izmed njih ne more ponujati
vseh produktov in biti najboljsa ali vodilna banka za vse stranke. Kaj se zgodi, ko se vse
banke zacno oglasevati kot elektronske banke? Jasno, zacno delovati podobne in

prisiljene so najti nove osnove za svojo konkuren¢no prednost (Zineldin 2002, 38).

Klju¢ do tega kako zgraditi mocno tekmovalno prednost je preko informacijske
tehnologije, menagementa, ki bazira na internetu in informacijski tehnologiji, kvaliteti
izdelka ali storitve in diferenciaciji, kar ustvarja cCisto podobo bank in njihovih
produktov ter storitev v o¢eh strank. Vse to lahko vodi do razlo€evalnega pozicioniranja

na trgu (Ries in Trout v Zineldin 2002, 38).

Po Zineldinu (2002) vrednotenje odnosov med kvaliteto in pozicioniranjem zahteva
razumevanje in preucevanje elementov kvalitete, ki zadevajo delovno strategijo.
IzboljSanje neotipljivih atributov kvalitete storitev pa ni nujno dose¢i s povecanjem.
Veliko bank se je znaslo v neprijetni situaciji s strankami, ker so stranke dojele kvaliteto
bancnih storitev kot $ibko, saj se niso ozirali na neotipljive aspekte paketa storitev.

Kvaliteta storitev predstavlja probleme v meritvah tako pri stopnji gospodarnosti kot pri
stopnji delovanja. Te dileme pri meritvah lahko razjasnimo tako, da povezavo med
pozicioniranjem in kvaliteto naredimo bolj o€itno. Pozicioniranje vkljucuje obseg Zelja

in zahtev strank in raznolikost ter kvaliteto izdelkov/storitev na tekmovalnem trgu.

Harris (2002) trdi, da v visoko tekmovalnih sektorjih, kamor sodi tudi banc¢nistvo,

korporativen imidz predstavlja prednost, katera podjetjem omogoc€a raznolikost in
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poveca moznosti za uspeh. Pozicioniranje pa je orodje tekmovalnega marketinga, ki je
mocnejSe od ustvarjanja imidza. Banka ki ustvarja imidz, zeli negovati imidz tako v
strankinem ocesu kot v njenem spominu. Pozicioniranje torej pomeni, kako bi se
dolocena banka rada videla na dolocenem trgu, kakSen je njen celoten imidz in kaks$ne

so njene vrednote (Zineldin 2002).

Percepcija banke in njene kakovosti v oceh strank

Pozicioniranje je kolektivna percepcija, ki jo imajo stranke o banki in njenih produktih
ter storitvah. V glavah strank ima vsaka banka ali produkt percepcijski odnos do drugih
produktov. Pozicioniranje je vklju¢eno v percepcijo tipa produktov (npr. banka se lahko
mocno trudi, da bi dolocen produkt v glavah strank pozicionirala kot popolnoma
drugaénega od konkurenénih produktov na trgu) in nekateri produkti so pozicionirani na
podlagi kvalitete (banka se lahko trudi zgraditi moc¢an imidz edinstvenih kvalitet in
ugodnosti), ostali pa so pozicionirani glede na ceno. Ker je pozicioniranje znacilno za
stranke, pomeni osnovo za primerjanje alternativnih izbir na trgu, moramo raziskati
kako so banko stranke izbrale in kako jo dojemajo v relaciji s konkurenti na trgu

(Zineldin 2002).

V danaSnjem mocno tekmovalnem ban¢nem okolju, morajo banke ugotoviti, kako
potro$niki v svojih mislih pozicionirajo razli¢ne banke v odnosu z drugimi bankami. Ko
si pridobijo to informacijo, lahko oblikujejo potrebne strategije in razis¢ejo svoje
trenutne pozicije v glavah potrosnikov in se, ¢e je to potrebno, tudi repozicionirajo

(Yavas in Shemwell 1996).

4.2 Repozicioniranje

Repozicioniranje ne pomeni popolne spremembe, vCasih sprozi le ve¢jo mo€ in vecjo
jasnost identitete. Produkt/storitev pa ni edini, ki je vkljucen v repozicioniranje, ampak
obstajajo Se razlicni drugi med seboj povezani faktorji. Ravno te faktorji, kot so

sprememba imena, oglasevanja itd. skupaj tvorijo uspeh (Faroogi 2003).
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Yavas in Shamwell (1996) sta predstavila tri komunikacijske tehnike, kot orodje za
vrednotenje repozicioniranega ban¢nega imidZza:

Prva moznost je, da se banka lo¢i od konkurence. To lahko stori tako, da je, ko gre za
novo storitev na trgu, vedno prva, da ponuja najnovejse tehnoloske inovacije itd. Vseeno
pa samo te nove storitve ne bodo dovolj za loitev od konkurence in dobro
diferenciacijo. Banka mora to alternativno storitev tudi agresivno oglaSevati. Ko je
javnost Ze poucena o prednostih nove ponudbe, lahko banka utrdi svojo pozicijo na trgu
in ravno to svojo premo¢ (inovacijo) za gonilo svoje oglasevalske strategije. Nato naj
banka za pomo¢ pri repozicioniranju, uporabi tradicionalna oglasevalska orodja kot so
privlacen slogan ali zapeljiv jingle. Tako bo postala v o¢eh javnosti inovativen ponudnik
drugacnih storitev.

Naslednja strateSka moznost za banke je, da se asociirajo s tradicionalnimi banénimi
atributi, kot so npr. »banka in njeni usluzbenci so zaupanja vredni«, »imamo
kompetentne ban¢nike«, »nasa poslovalnica je vedno le korak stran« ... Nekatere banke
se raje mocno povezujejo s temi tradicionalnimi a pomembnimi atributi, ki pomenijo
zanesljivost in kompetenco, in se tako ne oddaljijo od vecine, saj je v€asih bolje biti v
dobropoznani skupini, kot biti zunaj nje.

Tretja strateSka moznost je, da se banka repozicionira bliZje k svojemu izvoru in tako
atribute izvora uporabi kot svojo prednost. Yavas in Shamwell (1996) tudi ugotavljata,
da se banke nerade posluzujejo te tretje strategije in se tako ne predstavljajo z »ban¢niki
poznajo svoje stranke«, »jasno razlozimo storitve in stroske«, »imamo priro¢en odpiralni

¢as« ... Ravno ti atributi pa dominirajo pri udobju in dobrem pocutju strank.

Ries in Trout (1986, 61-62) pa nas opominjata tudi na to, da je potrebno repozicionirati
tudi konkurenco. Na trgu je namre¢ zelo malo vrzeli, ki jih neko podjetje lahko zapolni,
da si mora podjetje ustvariti eno tako, da repozicionira konkurenco, katera zaseda
dolocena mesta v glavah potroSnikov. Da bo strategija repozicioniranja uspesna,
moramo povedati nekaj o produktih konkurence, kar bo povzrocilo spremembo mnenja

potro$nikov o izdelku konkurence in ne o nasem izdelku.
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5 KORPORATIVNA IDENTITETA"

Pojem korporativna identiteta naj bi zaobsegel vse kar podjetje uporablja, da bi bilo
prepoznavno in naj bi bila del osnovne strategije vsakega podjetja. V literaturi lahko
najdemo mnogo definicij, ki opisujejo ta pojem. Olins na primer pravi, da je
korporativna identiteta otipljiva manifestacija osebnosti podjetja, je identiteta, ki
projicira in zrcali resni¢nost osebnosti podjetja. Jan€i¢ pa preprosto pravi, da je
korporativna identiteta »to, kar smo« (Podnar 2000). Najbolj pomembno pa je, da
podjetje stoji za neCem, pa naj bo to njegova kvaliteta, inovacije, prijaznost ali kaj
drugega. Korporativni imidz je najbolj ucinkovito zgrajen s samim nastopom podjetja

(Kotler 2003).

Identiteto korporacije sestavljajo naslednji elementi:
- zgodovina in razvoj organizacije,
- stavbe stroji in naprave,
- zaposleni s svojimi kompetentnostmi,
- nacin organiziranosti in vodenja,
- vedenje zaposlenih znotraj in zunaj organizacije,
- delovni postopki in rituali,
- komunikacijski materiali,

- celostna graficna podoba (Repovs 1995, 17).

V visoko tekmovalnih sektorjih, kamor sodi ban¢niStvo, korporativna identiteta
predstavlja premozenje, ki podjetjem dovoljuje, da se diferencirajo in tako povecajo
moznosti za uspeh. Vseeno pa realnost dokazuje, da imajo finan¢ne institucije velikokrat
Sibke blagovne znamke, potrosniki pa o teh blagovnih znamkah ne vedo veliko (Harris
2002). Ravno ta Sibkost blagovnih znamk na finan¢nih trgih pa naj bi izvirala iz visoke

neoprijemljivosti storitve, ki jo ponujajo (Hardwick v Bravo in drugi 2009).

Ker naj bi bili odnosi z banko dolgoro¢ni, kar je seveda tudi v interesu banke, je Ze

skoraj logicno, da so za potroSnike pomembnejsi vidiki, kot sta ugled in zaupanje, kot

"' Kot opozarja vrsta avtorjev, je uporaba temeljnih pojmov, kot so korporativna identiteta, organizacijska
identiteta, imidz, ugled, osebnost, korporativno komuniciranje ... nedosledna, zmedena in celo
kontradiktorna . Za ta koncept namrec Se vedno ni konsenza o poimenovanju (Podnar 2000).
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storitve, ki jih banka lahko ponudi v doloenem trenutku. Pri posameznikih, ki ze
poznajo storitve doloCene banc¢ne institucije, pa je uporaba novih storitev mocno odvisna
od zadovoljstva s storitvami v preteklosti (Bravo in drugi 2009). Po drugi strani pa
Bravo in drugi (2009) ugotavljajo tudi, da je uporaba storitev tako pri obstojecih
strankah kot nestrankah pogojena tudi s korporativnimi asociacijami, dostopnost do
storitev in osebje pa direktno vpliva na namen ponovne uporabe storitev dolocene

bancne institucije in ni posredovan z zadovoljstvom.

Worcester (1997, 146-152) je sestavil seznam devetih pravil za upravljanje z imidzem

banke:
1. Prepoznati je potrebno pomembne javnosti organizacije.
Banc¢ni marketing bi se moral bolj osredotocati na tiste posameznike, ki imajo dovolj
sredstev za investicije. Identificiranje teh posameznikov omogoca pravo fokusno
skupino.
2. Ugotoviti je potrebno kako nosilci interesov smatrajo banko.
K tej nalogi je potrebno pristopiti sistemati¢no in objektivno s strani profesionalcev
in ne s strani oglasevalskih agencij, oseb za stike z javnostmi ali svetovalcev za
korporativno identiteto, saj so pristranski in imajo svoje interese ter Zelijo, da bi se
sredstva namenila njithovem podroc¢ju.
3. Ugotoviti je potrebno katera dejstva se napa¢no razume.
Raziskave javnega mnenja ne prikazejo objektivne resnice, ampak dojemanje resnice
anketirancev. Tako lahko raziskava odkrije, da ljudje, ki so za banko pomembni ne
poznajo za njih tehtnih dejstev o podjetju ali storitvah ali pa menijo, da ima to
podjetje zgreSene zamisli. Ko se vodstvo tega zave, lahko zacne s komunikacijskim
nacrtom, kako ljudem sporociti tisto, kar Zzelijjo sliSati ali popraviti napacne
predstave, ki ovirajo sporocilo podjetja.
4. lzKkoristiti je potrebno prednosti korporativnega ugleda.
Na trgu finan¢nih storitev lahko podjetje postane veliko in uspe$no, samo ¢e upravlja
prave stvari za prave stranke. Raziskave zadovoljstva strank pogosto ne sovpadajo s
pravimi Zeljami pomembnih strank, zato je pomembno, da se na klju¢nih strankah
izvede posamicno.

5. Potrebno je zagotoviti, da se ne zapravlja sredstev za ugled, ki je Ze doseZen.
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Ne prepricujte tistih, ki so ze prepricani. Ni smiselno zapravljati sredstev za tiste, ki

o podjetju ze vedo vse in za tiste, ki o podjetju nocejo vedeti ni¢esar. Potrebno je

identificirati sredino in se osredotociti na njih.

6. Ugotoviti ali je potrebna sprememba na podrocju izvajanja poslov in
samopromocije

Ugotavljanje teh sprememb mora biti izklju¢no na znanju in ne na subjektivnih

opazkah, ki so prepogosto tema sestankov.

7. Ali vse ban¢ne komunikacije krepijo vrsto ugleda, ki ga iS€ete?

Neprimerne oglasevalske kampanje so pogosto posledica slabih oglasevalskih

odlocitev, ki so sprejete prenizko na organizacijski lestvici. Zaposleni v sektorjih

oglasevanja in stikov z javnostmi imajo pogosto drugacne prioritete od vodstva.

Oglasevalska strategija mora biti potrjena s strani vodstva, saj bo le-to odgovarjalo

za posledice delnicarjem in ostalim nosilcem interesov.

8. Ali banka uporablja prave komunikacijske kanale?

Medijski prostor kjer se podjetje oglasuje, veliko pove o podjetju samem. Zato je

pomembno, da vsako odlocitev o tem, kje se bo podjetje oglasevalo, preucijo najbolj

usposobljeni.

9. Kako tisto, kar je povedano in tisto, kar banka ali drugi storijo, ¢ez ¢as
ucinkuje na ban¢ni ugled?

Podoba podjetji v dolodenem sektorju ni statiéna. Ce se podoba konkurenta po

oglasevalski kampanji drasti¢no spremeni (na slabse), je pomembno, da javnost

opomnimo na razli¢nost subjektov in poudarimo nase prednosti.

Oglasevanje institucije ustvarja dolgorocno krepitev organizacijskega imena. Institucija
se lahko oglasuje s promocijo podobe podjetja kot celote ali pa s promocijo produktov,

ki jih ponujajo z velikim poudarkom na imenu organizacije (Meidan 1996).

5.1 Celostna graficna podoba

Celostna graficna podoba, vklju¢no z imenom, mora izhajati iz poslanstva blagovne
znamke in vizije ter mora odsevati njen slog, prepri¢anja, vrednote, ideale in filozofijo.
Blagovna znamka pa ni samo predmet oznacevanja, predvsem mora vzbuditi pozornost

in zanimanje, Zeljo in mora navdusiti za akcijo. Privlatna mora biti za oko in uho,
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izrazati mora osnovno idejo in imeti trajnejSo vrednost, saj le tako lahko postane zvezda

stalnica v poslovnem svetu (Korelc 2006).

Repovs (2005) vidi celostno graficno podobo v SirSem smislu. Pravi, da celostna
grafi¢na podoba niso le simbol ali logotip, barve in pisava, napisi na stavbah, nasploh
vizualne predstave o podjetju. Celostna graficna podoba je zanj mnogo ve¢, zdruZena je
v eno samo ucinkovito zaznavno celoto, ki odraza realno identiteto podjetja z

materialnimi dokazi in nematerialnimi atributi.

Zunanji videz banke dosezemo tako, da sistemati¢no objavljamo doloCene ponavljajoce
se elemente identitete, ki so nelocljivo povezani z banko, kot so ime, znak, barve, slogan
in tipografija banke, ki naj bi vplivali bolj prepoznavni predstavi in boljSemu poznavanju

banke (S¢ap 1998, 171).

Med stalnicami celostne graficne podobe se najpogosteje pojavljata simbol (logotip)
blagovne znamke in pozicijsko geslo ali slogan. De Chernatony (2002) je mnenja, da
logotipom ne bi smeli pripisovati prednostnega pomena. Potrebno je najti bistveno

lastnost, ki je pomembna za odjemalce in v nadaljevanju to lastnost ohranjati.

5.2 Pozicijski slogan

Dobro pozicijsko geslo posreduje kljucne sposobnosti, vrednote in identiteto
organizacije oziroma blagovne znamke, ki so v prid potroSnikom, saj utelesa filozofijo
organizacije oziroma blagovne znamke, njeno poslanstvo, miselnost in slog. Slogan je na
nek nacin opisni del celostne graficne podobe. Z njim je osnovno sporocilo organizacije
Se bolj nedvoumno in enopomensko, prav tako poveca sporocilno prodornost in moc¢
komuniciranja (Korelc 2006, 52). Dober slogan nam le v nekaj besedah posreduje imidz,
identiteto in vrednote organizacije ali blagovne znamke. Prav tako tudi utelesa filozofijo
organizacije oziroma blagovne znamke, njeno poslanstvo, miselnost in slog. Na nek

nacin je slogan opisni del osnovnih stalnic celostne graficne podobe.

De Chernatory (2002, 289) svetuje, da naj bo slogan lahko izgovorljiv in naj nekaj pove

o koristi, ki jo izdelek ali storitev zagotavlja. Korelc (2006) pa se sklicuje na raziskave,
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ki kazejo, da so veliko ucinkovitejSa pozicijska gesla, ki vsebujejo specificne obljube,

kot pa pozicijska gesla, ki so splo$na in bi se lahko nanasala na kogarkoli.

Mocna in prodorna blagovna znamka zivi v srcih ljudi, raste in se razvija z njimi. Ima
svojo duso, svoj slog, svojo osebnost in svoje sanje. Predvsem pa ima edinstveno
zgodbo, ki pritegne, zapelje in navdusSi. Pozicijski slogan je ta navduSujoca zgodba

skoncentrirana v enem smem stavku (Korelc 2006, 59).

5.3 Osebnost blagovne znamke

Vsaki blagovni znamki daje osebnost istovetnost, po kateri jo prepoznamo in po kateri se
razlikuje od vseh drugih. Osebnost znamke je celota psihofizi¢nih znacilnosti blagovne
znamke. Je edinstvena celota notranjih znacilnosti (vrednote, filozofija, kultura ...),
zunanjih znacilnosti (celostna podoba, oprema, zgradbe ...) in vedenjskih znacilnosti
blagovne znamke. Ta celota je ponavadi dolgotrajna, stabilna in dosledna. Omogoca
nam, da blagovno znamko prepoznamo, tudi ¢e jo srecamo v zelo razli¢nih trenutkih in

casih (Korelc 2006, 22).

Ze dolgo obstaja spoznanje, da imidZ banke ni absoluten ampak precej relativen in
odvisen od ostalih bank. Zato morajo v svojem iskanju po raznolikih prednostih in
tekmovalni ostrini, banke dolociti svoj imidz tako, da povezejo svojega in imidze

konkurence (Yavas in Shemwell 1996, 15).

Veliko je potrebno vloziti v obvescanje javnosti, saj z njo banka vpliva na oblikovanje
pozitivnega mnenja o sebi, to pa lahko izvaja v razli¢nih oblikah, kot so pogovori ¢lanov
poslovodstva z oblikovalci javnega mnenja, dnevi odprtih vrat, predavanja delavcev
banke o gospodarskih in denarnih vprasanjih, objave za razli¢ne ciljne skupine v obliki
broSur, casopisov in poslovnih porocil, posebne informacije za ucitelje in ucence,
vzdrzevanje odnosov z novinarji s pomocjo sporocil za javnost, tiskovnih konferenc in

intervjujev (Sap 1998).
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6 STUDIJA PRIMERA - BANKA SKB

6.1 Predstavitev banke SKB

Banka SKB je del skupine SKB, ki jo sestavljata SKB banka d. d., Ljubljana in njena
odvisna druzba SKB Leasing d.o.0.. Od leta 2001 je del skupine Société Générale, ene
vodilnih finan¢nih skupin v evrskem obmocju, ki je ze vzpostavila mrezo bank v srednji
in vzhodni Evropi. SKB je univerzalna banka in ponuja storitve komercialnega
bancniStva, poslovanja s prebivalstvom in investicijskega bancniStva ter mednarodne
bancne storitve, bodisi neposredno ali pa s posredovanjem produktov maticne banke.
Podjetjie SKB Leasing dopolnjuje ban¢no ponudbo s storitvami finan¢nega in

operativnega lizinga.

Glavne znacilnosti SKB:

- kot del mednarodne mreze ene najvecjih finan¢nih skupin v evrskem obmocju
strankam omogoca dostop do specializiranih storitev skupine in nudi ban¢no
podporo njihovemu poslovanju izven meja Slovenije,

- sodi med vodilne slovenske bancne skupine v zasebni lasti,

- banka posluje z ve¢ kot 205.000 obcani in 20.000 podjetji,

- v SKB je odprtih ve¢ kot 168.500 osebnih ra¢unov,

- ze ve¢ kot 70.000 strank SKB uporablja elektronsko banc¢nistvo,

- SKB je strankam in njihovim potrebam blizu zaradi razvejane poslovne mreze, ki
jo sestavlja 59 ban¢nih poslovalnic po vsej Sloveniji,

SKB je imela konec leta 2009 905 zaposlenih (SKB 2009).

6.2 Zgodovina banke SKB

Korenine sedanje banke SKB d. d. segajo v leto 1965, ko je bila pri Kreditni banki in
hranilnici Ljubljana (predhodnici NLB) ustanovljena posebna organizacijska enota -
Direkcija za stanovanjsko kreditiranje. V zacetku leta 1969 je bila direkcija
reorganizirana v Podruznico za kreditiranje stanovanjskega in komunalnega

gospodarstva, zaradi bistvenega povecanja poslov so bile vse StevilénejSe pobude po
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preoblikovanju podruznice v samostojno banko. Tako je podruznica leta 1978 dobila
status temeljne banke v sklopu Ljubljanske banke, poimenovali pa so jo Stanovanjsko-
komunalna banka Ljubljana.

Spremenjene politi¢ne razmere in uvedba trznega gospodarstva konec osemdesetih let so
tudi banki SKB odpirali nova podro¢ja in nove moznosti. Tako je bila leta 1990
ustanovljena samostojna delniska druzba in tako je SKB postala sploSna komercialna
banka. V naslednjem desetletju je SKB Sirila svojo poslovno mrezo, posluZevala se je
novih tehnologij in inovacij, se v letu 1995 kot prva slovenska banka predstavila na
internetu in leta 1997 prva v Sloveniji predstavila elektronsko ban¢nistvo. Leta 2001 je
banka postala del mednarodne ban¢ne skupine Société Générale. Konec leta 2007 je
banka, kot Clanica omenjene bancne skupine, spremenila tudi svojo celostno grafi¢no

podobo in tako zeleno barvo zamenjala z rdece-Crno.

6.3 Skupina Société Générale

Bancna skupina Société Générale s sedezem v Parizu je po velikosti ena najvecjih
finan¢nih skupin v evrskem obmocju in posluje Ze vec kot 145 let. Poslovanje banc¢ne
skupine obsega financ¢ne storitve, povezane s tremi klju¢nimi poslovnimi podrocji
banke:

- domaca in mednarodna ban¢na mreza,

- upravljanje s premoZenjem,

- podjetniske finance in investicijsko ban¢nistvo.

Politika rasti skupine Société Générale, ki izhaja iz usmeritve v organsko rast in
prevzeme, temelji na selektivnem razvoju finan¢nih produktov in storitev; poudarek je
na inovativnosti pri zadovoljevanju potreb strankam in razvoju, ki sloni na upostevanju
posebnosti posameznih trgov. Skupina Société¢ Générale ima 163.000 zaposlenih v 82

drzavah (glej sliko 6.1) in 30 milijonov individualnih strank (SKB 2009).

Mednarodne bonitetne ocene Skupine Société Générale:
- A+ (Standard & Poor«s),
- Aa2 (Moody«s),
- A+(Fitch).
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Slika 6.1 RazSirjenost skupine Société Générale po svetu

Vir: SKB (2009).

Logotip skupine Société Générale je ¢rno-rdeci kvadrat. Kvadrat je Cista oblika, ki izraza
stanje ravnotezja, moci, trdnost in strogost. Pojem ravnotezja je podkrepljen z locitvijo
kvadrata na dva enaka dela. Bar v centru daje pomemben poudarek skupnega ucinka,
barve pa so mocne, vendar nasprotujoce: rdeca je svetla in Zivahna, ¢rna pa je stroga in
trezna. Kontrast je urejen in omehcan z belo, ki je svetlobna in mirna, kar predstavlja

moznosti in odprtosti (Velikonja 2010).

Na slovenskem trgu je Skupina Société Générale prisotna prek Skupine SKB, slovenske
podruznice ALD Automotive, specializirane za upravljanje z voznim parkom, in prek v

Sloveniji ustanovljene skupne druzbe BPF Financiranje.

V SKB v letnem poroc¢ilu 2009 navajajo, da Skupina Société Générale uveljavlja
uravnotezen model univerzalne banke, usmerjen k vsem vrstam strank, z mednarodno
prisotnostjo ter raznoliko ponudbo produktov in storitev. Njena politika rasti temelji na
selektivnem razvoju finan¢nih produktov in storitev s poudarkom na inovativnosti pri
zadovoljevanju potreb strank in na razvoju, ki sloni na upoStevanju posebnosti
posameznih trgov. Ta model Skupine Société Générale se je izkazal kot najbolje

prilagojen tudi trenutnim kriznim ¢asom.
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Da se je skupina Société Générale dobro prilagodila trenutnim kriznim razmeram, lahko
preverimo tudi z rezultati stresnega testa. CEBS (Committee of European Banking
Supervisors) je namrec v letu 2010 med 91 bankami v Evropi opravila stresni test. To je
test, pri katerem ugotavljajo sposobnosti bank, da bi prezivele nadaljnje ekonomske
Soke. Pri testu izvedejo simulacijo po osnovnem scenariju, ¢rnem scenariju in

razSirjenem ¢rnem scenariju, ki zajemajo Stevilne makroekonomske spremenljivke.

Prav francoska banka Société Générale se je na testu odrezala zelo dobro, saj je viSina
njenega koli¢nika temeljnega kapitala Tier 1 dosegla 10,2 odstotkov za ¢rn scenarij in
10,0 odstotkov za najbolj ¢rn scenarij. Dejanski kolicnik ob koncu leta 2009 je imela
10,7 odstoten. V banc¢nih krogih velja, da imajo povprecne banke vsaj osemodstotni Tier
1, dobre banke pa 10-odstotnega (Finance 2010).

Na sliki 6.2. je prikazana primerjava med banko Société Générale in ostalimi evropskimi

bankami, ki so prisotne (tudi preko lastnistev) na slovenskem ban¢nem trgu.

Slika 6.2: Rezultati stresnega testa

Rezultati testa stresa za izbrane evropske banke

P viSina kolicnika temelinega kapitala Tier 1*, v odstotkih tehtane tvegane aktive

Dejanski kolicnik Tier 1 Kolicnik Tier 1 konec leta . Kolicnik Tier 1 konec leta 2011
konec leta 2009 2011 po €rnem scenariju** po najbolj trnem scenariju***
10,9 1[].710 5
10
93 9, 2 E 799 4
86 51
7 5 7 4 79 7 8 78 I I
Raiffeisen Bank Unicredit Erste Group Bank  Intesa SanPaolo Societe Generale

Op.: *temerjm kapltal Tier 1 je najkakovostnejsi kapital banke, ki ji omogota zatito pred nepri¢akovanimi izgubami oziroma nesolvemnostjo, **¢rni scenarif je predpostavil zunanji
ok recesije z dvojnim dnom; ***najhol] Erni scenarij je ob dodatnem recesijskem Soku predvidel tudi dodatno tveganje zaradi izpostavljenosti do drZavnih obveznic ob nenadni
poglobitvi dolZniske krize; banka je test uspesno prestala, ce je po najbolj Ernem scenariju dosegla koli€nik Tier 1 v vigini vsaj 6 odstotkov. Vir: CEBS

Vir: Finance (2010).
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6.4 Strategija in organizacija Skupine SKB

Skupino SKB sestavljata SKB banka d. d., Ljubljana in njena odvisna druzba SKB
Leasing d. o. 0. Podjetje SKB Leasing (45 zaposlenih) dopolnjuje banc¢no ponudbo s

storitvami finan¢nega in operativnega lizinga.

Strategija Skupine SKB je podobna strategijam drugih bank, saj je usmerjena v krepitev
polozaja kot ene vodilnih slovenskih finan¢nih skupin in v izboljSanje finan¢nih
rezultatov. Glavni cilji strategije so vsestranska kakovostna rast s kakovostnimi
storitvami za stranke in predvsem vecja donosnost. Ustvariti Zelijo novo dodano
vrednost, racionalizirati in posodobiti poslovanje, zvisati produktivnost ter racionalizirati

stroske, ob tem pa nadaljevati strogo politiko obvladovanja tvegan,;.

Skupina SKB daje poseben poudarek celovitim in dolgoro¢nim odnosom s strankami.
Vodilo poslovanja je hitro odzivanje na spremembe na trgu z razvojem novih produktov
in prilagajanjem obstojecih. Ker je SKB odvisno podjetje financne skupine Société
Générale, jo ta mocno podpira s prenosom znanja in tehnologije, ji odpira poslovne
priloznosti ter prek nje slovenskim podjetjiem nudi dostop do razvejane mednarodne

mreze banke Société Générale (SKB 2009).

Banka SKB ima ponudbo kakovostnih ban¢nih produktov in storitev, ki jih strankam
nudi po razlicnih prodajnih poteh: v poslovalnicah ter po sodobnih ban¢nih poteh
(elektronsko bancniStvo, telefonsko bancniStvo, mreza bankomatov, poslovanje s

placilnimi in kreditnimi karticami).

Uprava banke ima skladno s statutom dva ¢lana (predsednika in podpredsednika).

Organizacijsko pa je banka razdeljena na Sest podroc€ij: finance, tveganja, komercialno
upravljanje, bancCne storitve za stranke sploSna sredstva in podpora ter generalni
sekretariat. Vsako izmed podro¢ij ima svojega izvrSnega direktorja. Podrocje
komercialnega upravljanja je nadaljnje razdeljeno Se na Stiri podro¢ja: poslovna mreza in
bancne poti, strategija in marketing, kritje kljuénih strank ter finan¢ni trgi in likvidnost.

Organizacijsko shemo banke prikazuje slika 6.3.
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Slika 6.3 Organizacijska shema banke SKB
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Vir: SKB (2009).
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6.5 Sprememba korporacijske identitete SKB

Da bi Se bolj poudarila prednosti pripadnosti Skupini Société Générale, je SKB
oblikovala novo celostno podobo na osnovi logotipa, ki je usklajen z logotipom mati¢ne
banke. Nova celostna podoba je bila predstavljena ob koncu leta 2007 z novim sloganom

»Lepo vas je videti« (Velikonja 2010).

SkrajSanje kratkega imena banke iz »SKB BANKA, D. D.« v »SKB, d. d.« oziroma
polnega imena iz »SKB BANKA, D. D., LJUBLJANA« v »SKB banka, d. d.,
Ljubljana« v septembru 2007 je bila priloznost tudi za zamenjavo celostne graficne
podobe banke. V skupino Société Générale, katere del je od leta 2001, je vstopila SKB

tako tudi simboli¢no.

Socasno s prenovo imena, celostne graficne podobe in njenim poenotenjem z graficno
podobo mati¢ne ban¢ne skupine Société Générale je SKB izvedla tudi proces umestitve
banke v slovenskem ban¢nem prostoru. V okviru tega je bila spomladi 2007 izvedena
raziskava o mestu, ki ga SKB zaseda med slovenskimi bankami v o¢eh svojih strank in
strank konkurenc¢nih bank. Cilji raziskave so bili spoznati pozicijo bank glede na ostale
finan¢ne institucije, spoznati pozicijo banke SKB glede na ostale banke na slovenskem
trgu, percepcija, imidz, pozicija, vrednote in osebnost znamke SKB, nakupni proces
bancnih storitev, profil uporabnikov ban¢nih storitev (s primerjavo profilov uporabnikov
razli¢nih bank) in segmentacija uporabnikov SKB. Raziskavo je izvedla agencija GFK.
Raziskava je pokazala, da ljudje gledajo na SKB kot na domaco banko s tradicijo, ki
sodi med vodilne banke v Sloveniji. Vidijo jo kot trdno banko, ki uvaja sodobne in
konkuren¢ne bancne storitve ter ima prijazne in strokovne zaposlene.

Rezultati omenjene raziskave so tudi temelj komunikacijskih aktivnosti, ki podpirajo
uvajanje nove celostne graficne podobe SKB in umescajo banko SKB v slovenski
prostor s sloganom »Lepo vas je videti.« Slednji odraza usmeritev banke v graditev

odnosov s strankami in drugimi javnostmi.
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6.5.1 Imidz SKB pred 2007

Po anketah, ki jih je opravila agencija GFK v sredini leta 2007, so banko SKB stranke
opisale kot banko z dobrimi storitvami in s prijaznimi usluzbenci, na teh podrocjih je
celo prehitela vso konkurenco.

Anketiranci so z najboljSo oceno med konkurenti ocenili SKB kot banko z ugodnimi
obrestnimi merami in cenami storitev ter nizkimi provizijami in kot banko s prijaznimi
usluzbenci, ki strankam ustrezejo z dobrimi nasveti ter kot banko z dobrimi produkti in

storitvami. Ocenili so jo tudi kot zanesljivo in zaupanja vredno banko.

Mnenje o banki SKB je bilo v splosnem zelo razli¢no. Anketiranci so v vpraSanjih
primerjave banke z restavracijo ocenili, da bi banka SKB, ¢e bi jo primerjali z
restavracijo, lahko bila ali kantina ali luksuzna francoska restavracija.

Tudi izvor oziroma nacionalnost, domacnost banke je pomeSana. Banko SKB so v¢asih
kategorizirali kot tujo banko, vCasih pa se je nahaja nekje na sredini lestvice med

domacimi in tujimi bankami.

Vse anketirane skupine so se strinjale, da so banki SKB najhujsa konkurenca banki NLB
in NKBM, saj sta obe veliki in moc¢ni. Ve¢ skupin je zraven vstelo tudi A banko, a mladi

in mladina se s tem niso strinjali in so videli ve¢jega konkurenta v banki Hypo.

V zadovoljnosti strank je SKB tudi vodila pred konkurenco, na drugem mestu je bila
Postna Banka Slovenije na tretjem pa banka Celje.
ImidZ SKB pa je bil med splo$no javnostjo sicer pozitiven, a nejasen, anketiranci so

imeli zelo razli¢ne predstave o tem, kaj si mislijo o SKB (SKB in GFK 2007).

Slika 6.4: Star logotip banke

Ill i |||
|||I“| il

SKB BANKA D.D,

SOCIETE GENERALE GROUP
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6.5.2 Slovenski bancni trg leta 2007

Slovenski ban¢ni trg je bil leta 2007 zelo nasi¢en, preplavljalo ga je kar 20 bank, skoraj

vse izmed njih so imele tudi dobi¢ek. SKB je izgubljala trZzni delez, prav tako so trzni

delez izgubljale Banka Koper, Raiffeisen Krekova banka in banke iz skupine NLB, trzni

delez pa so pridobivale avstrijske banke in NKBM. Slika 6.5 prikazuje trzne deleze po
velikosti. Dale¢ najvecji trzni delez ima NLB — 30,3 %, sledi ji NKBM z 10,9 %, na
tretjem mestu je Abanka Vipa z 8,5 %. SKB je s 6,2 % na petem mestu (GFK 2007).

Slika 6.5: Trzni delezZi bank na slovenskem trgu (2007)
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Banka Celje

Banka Koper
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Raiffeisen Krekova banka
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Vir: Zdruzenje bank Slovenije (2010a).

Na slovenskem ban¢nem trgu smo lahko zaznali 3 skupine bank: velike domace, lokalne

domace in tuje banke. Velike domace banke so imele 61,5 % delez, lokalne domace

banke 9,8 % delez in tuje banke 28,8 % delez (Zdruzenje bank Slovenije, 2010a).
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Graf 6.1: TrZni deleZ bank na slovenskem trgu po kategorijah

29%

@ Velike domace banke

W Lokalne domace banke

O Tuje banke

61%

Velike domace banke so moc¢ne v sploSni javnosti, prav tako so namenjene tudi
poslovni javnosti. Za njih je znacilno, da imajo ve¢ birokracije in da so razSirjene po
vsej Sloveniji. Imajo tradicijo, saj so na slovenskem trgu Ze veliko let. Vodilna v tej

skupini je NLB.

Za lokalne domace banke je znacilno, da so geografsko omejene in manjSe. To so

banke, ki ponujajo klasi¢ne storitve in ne morejo podpirati velikih podjetij.

Tuje banke na slovenskem trgu so predvsem avstrijske. So novejSe in imajo manj
tradicije na nasih tleh. Imajo manj poslovalnic kot velike slovenske banke, ponujajo pa
novejSe produkte in cenejse storitve. So bolj prilagodljive, agresivne in ve¢ oglasujejo
ter so tako tudi bolj atraktivne za mlade. Specializirane so za posojila (npr. BA-CA,
Sparkasse) in se bolj usmerjajo k podjetjem. Vodilni sta Hypo banka in BA-CA (GFK
2007).
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6.5.3 Pozicija banke SKB na trgu zacetek leta 2007

SKB je bila 31. 12. 2006 peta banka po trznem delezu na slovenskem trgu in je
izgubljala trzni delez. V letu 2006 je Bank Austria Creditanstalt (danes Unicredit banka)
prehitela SKB in se po trznem delezu uvrstila na ¢etrto mesto (Zdruzenje bank Slovenije
2010a). SKB je izgubljala tudi dobicek, saj je bil njen dobic¢ek v letu 2006 za 11,3 %
nizji kot v primerjavi z letom 2005 (SKB 2007).

V SKB takrat niso imeli nobene natancnejSe strategije pozicioniranja, pravzaprav se s
tem niso ukvarjali niti v vodstvu banke niti v marketinskem oddelku, je povedal direktor
trznih komunikacij SKB, Jure Velikonja. Prav to se je pokazalo tudi po anketiranju in

fokusnih skupinah, saj so anketiranci banko SKB ocenjevali zelo razli¢no.

Slika 6.6: PoloZaj SKB na slovenskem trgu je nejasen
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Vir: GFK (2008).
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Slika 6.6 prikazuje, kako razli¢no so anketiranci ocenjevali banko SKB. Iz slike je
razvidno, da SKB ni imela nobene natan¢nejSe pozicije na trgu. Pravzaprav je imela

nicelno pozicijo.

Po spontanem priklicu pa je bila SKB uvrscena zelo dobro. Anketiranci so jo na podlagi
prve navedbe uvrstili na tretje mesto z 8,4 %, za NLB in NKBM in celo na drugo mesto

s 54 % za NLB na podlagi vseh navedb (GFK 2008).

Slika 6.7: Uvrscenost bank na slovenskem trgu po spontanem priklicu

Mova LjubJjanska Barka | ' s
Mova kreditna banka Marlbor [ ]12,9
SBbarks N8 A
BankaCells [ ]8.2
MarkaVipa 179
Banka Koper [ |53
Gorenjska barka ]38
Paftna banka Sovedlje []2.3
Banka Sparkasse  []16
Hypo Alp Adrla bank []1,2
Probarka [J0,7
Banka Zasavje [0,7
Bank Austria Craditanstak 0,7
Ralffolsen Krekova barka 0,6
KoroZka barka 0.5

Vir: GFK (2008).

6.5.4 Konkurenca v letu 2007

Najvecje konkurentke banki SKB so slovenske banke NLB, A Banka in NKBM ter tuja
Banka Hypo.

V raziskavi, ki jo je za SKB izvedla agencija GFK so anketiranci ocenjevali vecje

slovenske banke in primerjali banko SKB s konkurenco (slika 6.7).
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Slika 6.8: Konkurenca SKB kot jo vidijo anketiranci

Vir: GFK (2007).

IMAGE NLB

Izkusnje z Novo Ljubljansko banko v sploSnem niso preve¢ dobre, ¢eprav so nekatere
stranke dovolj zadovoljne, nekatere pa so Ze zamenjale banko zaradi svojega
nezadovoljstva. Pozitivne in negativne lastnosti banke so v primerjavi z banko SKB
podobne. Prednost banke SKB je tudi njena fleksibilnost (v primerjavi z NLB, ki je tako
velik sistem), vseeno pa jo velika podjetja vidijo kot prav tako neprilagodljivo in vCasih
pocasno. Negativna stran NLB so njeni zaposleni, daj jih stranke vidijo kot odbijajoce in
osorne.

NLB naj bi bila profitno naravnana banka, bolj povpre¢na ampak ne vidijo je kot cenene
v dekoraciji in cenah.

Njena slaba stran so osorni, oSabni zaposleni, kar je tudi glavna slabost v primerjavi s

banko SKB.

IMAGE A BANKA

Z izjemo mladih ima A banka relativno dober imidz, ljudje jo vidijo kot moderno banko,
ki ni poceni, vseeno pa si jo lahko privoscijo in kot banko, ki si prizadeva da vzdrzuje
svoje storitve na nivoju. Vseeno pa imidz A banke ni popolnoma izoblikovan, saj so

mnenja zelo razli¢na. Vecina A banko opisuje kot bolj posebno kot je SKB.
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IMAGE HYPO GROUP ALPE ADRIA
Image banke Hypo je zelo mladosten, moderen in atraktiven, vsaj za vse ostale skupine,
razen za prevladujoce in za upokojence, ki o Hypo banki le malo vedo. V primerjavi z

banko SKB je Hypo banka bolj privlacna in fina, isto¢asno pa je za vecino tudi cenovno

enako dostopna (GFK 2007).

6.6 Metodologija pozicioniranja blagovne znamke

Prikaz pozicije SKB pred in po repozicioniranju glede na konkurencne banke prikazuje
slika 6.8. SKB je svojo pozicijo premaknila v konzervativno in netvegano smer. Varnost

je tako eden klju¢nih elementov pozicioniranja banke.
Slika 6.9: Prikaz pozicije pred in po repozicioniranju
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Vir: SKB (2007).

Pozicijska izjava:

Metodologija za definiranje pozicijske izjave je bila razdeljena v 4 korake:

- definiranje osnovnega sporocila: jedro kompetence/primernosti SKB,
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- definiranje uc¢inka izdelka: definiranje tistega, kar banka SKB naredi bolje od
ostalih bank,
- definiranje emocij, ki so povezana s SKB,

- teritorij — kaj pomeni blagovna znamka.

Banka SKB je univerzalna, »smart« banka, ki svojim strankam Zeli ponuditi oseben

odnos in moderne / inovativne finan¢ne produkte ter storitve (SKB in Pristop 2008).

Ideja blagovne znamke: Smart banka, ki mi je blizu.

IzhodiSce za pozicioniranje: Usmerjenost v odnose s strankami.

IzkuSnja znamke: Pozicioniranje SKB je obljuba, ki jo stranke dobijo prek
komunikacijskih aktivnosti. A ta obljuba se mora razvijati naprej — postati mora
izkusnja, ki se odraza pri vseh stikih s stranko na ban¢nem okencu (prijazno osebje,
strokovnjaki, svetovanje), prek spleta (dvosmerna komunikacija) in po telefonu (prijazno
osebje, strokovnjaki, svetovanje).

Nov slogan: Lepo vas je videti (SKB in Pristop 2008).

6.6.1 Segmentacija

Glavni cilji segmentacije je bil bolje razumeti stranke, dolo¢iti pomembne segmente in

dolociti potencialne segmente za SKB. Uporabljene spremenljivke so bile uporaba
bancnih storitev in varCevanje oz. namen varcevanja. Pri metodologiji so uporabili
metodo drevo odlocanja, ki temelji na CHAID/CRT metodi, ta metoda omogoca

razlikovanje anketirancev glede na:

uporabo razlicnih bancnih storitev (ali uporabljajo kartice, ali uporabljajo
elektronsko banc¢niStvo, imajo kredit ali ve¢ kreditov, ali uporabljajo
mednarodna placila...),

- varcevanje / namen varcevanja (ali varcujejo ali ne, za kaj varcujejo),

- sociodemografijo (starost, zakonski stan in regija),

- razli¢ne stopnje v Zivljenju (ali Studirajo, so zaposleni, upokojeni ...).
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Slika 6.10: Segmentacija varcevalcev
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Vir: GFK (2008).

Razlaga segmentov:

1. Nevarcevalci brez kartic [15 %]: so tisti, ki ne varcCujejo niti ne uporabljajo
kartic.

2. Nevarcevalci s karticami [16 %]: so tisti, ki ne varcujejo, vendar uporabljajo
kartice.

3. Tradicionalisti [13 %]: so tisti, ki varCujejo, a ne uporabljajo kartic in niso
zaposleni.

4. Varnost (za starost) [11 %]: uporabniki 1-2 ban¢nih storitev (npr. kartice in
osebni racun).

5. Neprofitabilni varcevalci [8 %]: so tisti, ki uporabljajo kartice, a niso zaposleni.

6. Mainstream [22 %]: so tisti, ki uporabljajo 3-5 banc¢nih storitev, vendar med
temi storitvami ni elektronskega banc¢nistva.

7. Aktivni investitorji [7 %]: so tisti, ki uporabljajo 3-5 ban¢nih storitev, tudi
elektronsko bancnistvo.

8. Aktivni uporabniki [8 %]: so tisti, ki uporabljajo ve¢ kot 5 ban¢nih storitev, tudi

elektronsko banc¢nistvo (GFK 2008).
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6.6.2 Kolo blagovne znamke

Kolo blagovne znamke sestavlja 5 delov. Od zunaj proti jedru si sledijo v naslednjem

zaporedju: karakteristike blagovne znamke, ugodnosti, percepcija, osebnost in jedro.

Karakteristike blagovne znamke SKB so, da je to banka s Siroko vrsto razli¢nih
produktov, da ima poslovalnice razprostrte ¢ez celo drzavo, da je pristop k bancniStvu
konzervativen, da so poslovalnice opremljene tradicionalno, da je v lasti tujega kapitala
ter da ni poceni.

Ugodnosti so, da je SKB za vse ban¢ne potrebe, da ima varen denarni management,
varno in zanesljivo elektronsko banc¢nistvo, da ima zanesljivo nalozbeno ban¢nistvo, da
je banka z garancijo (saj je C¢lanica skupine Société Générale) in realisti¢ni financni
nasveti.

Percepcija o banki je, da je to tradicionalna, stabilna in velika banka, da je banka z
dostopnimi cenami, da je nefleksibilna, da so storitve bolj namenjene starejSim in
konzervativnim, da je Siroko razsirjena, da ima dobro elektronsko ban¢nistvo ter da ima
slabo komunikacijo in uporabnika ne postavlja v sredisce.

Osebnosti blagovne znamke SKB pripisujejo zaupanje, zanesljivost, dobro prijateljstvo
in skromnost.

Jedro: Konzervativno je varno (SKB 2007).

6.7 Trzno komuniciranje v SKB pred repozicioniranjem

Trzno komuniciranje v SKB sem razdelila na pet podrocij, in sicer na oglasna sporocila
v tiskanih medijih, plakate, spletne pasice, priloge k izpiskom ter na sponzorstva in

donacije.

PLAKATI

Primerjala sem serijo plakatov za kredite. Ugotovila sem, da je pri plakatih skupnih
znacilnosti ve¢, vseeno pa so opazne razlike, ki jih pri doloCeni in zapisani celostni
grafiéni podobi, ne bi smelo biti. Plakati imajo skupne nekatere elemente celostne
graficne podobe — imajo enako tipografijo in polozaj slogana, razlikujejo pa se uporabi

pasic, povrsini, ki jo zavzema fotografija, tudi v velikosti logotipa in postavitvi naslova.
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OGLASNA SPOROCILA V TISKANIH MEDILJIH

Med seboj sem primerjala oglase za Jesenski kredit, NaloZbeni depozit 2, Zamenjajte
banko v casopisu Dnevnik, Zamenjate banko v tedniku Mladina, Splet komplet in
Stanovanjski kredit. Ugotovila sem, da je pozicija glavnega naslova v oglasih v tiskanih
medijih zelo razlicna. Ponekod se naslov pojavi na levi strani zgoraj, drugje na desni
zgoraj, ponekod pa celo v sredini slike. Oglasi se razlikujejo tudi po tem, ali vsebujejo
vizualni element ali ne in po tem kaksen je ta vizualni element (ali gre za fotografijo ali
za simbol). Oglasi se razlikujejo tudi po tem, kak$ne so pasice in akcijske pasice. Ni
konsistentnosti glede vsebin, ki se nahajajo na oglasih — ponekod je naveden zeleni
telefon in njegova Stevilka, drugje ga ni, na nekaterih oglasih so navedene spletne strani,

drugje jih ni, ponekod pa je navedeno oboje.

SPLETNE PASICE

Banka SKB je uporabljala preproste spletne pasice v razlicnih barvnih kombinacijah.
Ker gre za pasice, ki so bile v uporabi pred letom 2007, je delni vzrok enostavnosti tudi
slabsa racunalniSka tehnologija. V pasicah se pojavljajo animacije (npr. simboli hisk), ali

samo napisi, fotografije pa se ne pojavljajo.

PRILOGE K MESECNIM IZPISKOM

Priloge k mese¢nim izpiskom so dveh vrst. Prva vrsta prilog k izpiskom je zeleno-bele
barve (barva pasic, naslovov in Crt je zelena), te priloge nimajo fotografij. Druga vrsta
prilog k ban¢nim izpiskom ima fotografije (ena ozka fotografija zgoraj), prav tako so te

priloge bolj barvite (imajo pasice razli¢nih barv).

SPONZORSTVA IN DONACIJE

V SKB so v letih 2002 — 2006 vecino sponzorskih sredstev namenili sponzoriranju
slovenskih olimpijskih reprezentanc, kjer so v olimpijskih letih vedno denarno nagradili
najboljSe slovenske udelezence oziroma dobitnike medalj. Sponzorirali so tudi
kosarkagko mos$tvo Union Olimpija in nekaj drugih $portnih ekip. Stipendirali so mlade
nadobudne Sportnike.

Na kulturnem podro¢ju so bili v SKB pokrovitelji razlicnih opernih predstav, ve¢ let
zapored pa so sodelovali s festivalom Lent in Festivalom Ljubljana.

V SKB so si tudi prizadevali, da bi se ¢im aktivneje vkljucili v okolje s prispevki na

podrocju izobrazevanja, zdravstva in pomoci socialno ogrozenim posameznikom in
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skupinam. Vec let so sodelovali z organizacijo Europa Donna (slovensko zdruzenja za
boj proti raku dojk. Z banko Société Générale Beograd je podarila financna sredstva
ustanovi Skupaj za pomo¢ otrokom v jugovzhodni Evropi. SKB se je pridruzila tudi
dobrodelni akciji "Pomagajte spregovoriti", pri zbiranju sredstev za vzpostavitev in

enoletno vzdrzevanje spletnega informacijskega portala E-TOM.

6.8 Trzno komuniciranje v SKB po repozicioniranju

Novo celostno podobo je bilo najprej potrebno predstaviti in priblizati obstojec¢im
strankam banke kot tudi ostali javnosti. Komunikacijski cilj je tako bil informiranje
potro$nikov o novi vizualni identiteti SKB, novi poziciji in imidZu banke. Banka svojih

trznokomunikacijskih kanalov ni spreminjala.

V okviru projekta spremembe celostne podobe so spremenili celostno podobo na
dokumentih, v poslovalnicah in na toplo zratnem balonu. Na spletnih straneh so samo
spremenili znak in logotip. Sele v juliju 2010 so zakljuéili prenovo spletnih strani

(Velikonja 2010).

PLAKATI

Plakati akcij, programov in ponudb, ki jih je SKB izdala po letu 2007, so si Ze na prvi
pogled zelo podobni. Med seboj sem primerjala naslednje plakate: korpo plakat SKB,
plakat za program Zvestoba in plakat za SKB sodobne oblike varéevanja. Najvecji del
plakata predstavlja fotografija na kateri so ljudje, fotografije so zelo barvite, izstopajo
odtenki rdece barve. Pod fotografijo je glavni naslov, v katerem je pomembnejSa zadeva
obarvana z rdeco barvo, pod glavnim naslovom pa je podnaslov (to je ime produkta ali
akcije, ¢e plakat ni namenjen akciji, se podnaslov izpusti). Spodaj sledi besedilo in Cisto
levo spodaj logotip in desno spodaj slogan. Cisto na vrhu plakata je pasica, na kateri sta

zapisana naslov spletne strani in telefonska Stevilka SKB TEL-a.

OGLASNA SPOROCILA V TISKANIH MEDIJIH
Kanali za komuniciranje v tiskanih medijih se niso bistveno spremenili. V SKB Se
vedno ostajajo zvesti glavnim ¢asnikom (npr. delo/dnevnik ob akcijah, finance ...) in

dolo¢enim specializiranim revijam, kjer najveckrat oglasujejo to¢no doloc¢ene produkte

57



za natan¢no dolo¢eno skupino. Tako v reviji ISSIS oglasujejo Zlato VISO ZZS, v
revijah za starSe pa PAPI osebni racun in varcevanje. Med tistimi oglasi, ki torej ne
zadevajo natan¢no dolocenega produkta (ki ima svojo grafi¢no podobo), sem analizirala
oglasa za pocitniski kredit in za program zvestoba. Skupno jima je to, da sta si Ze na
prvi pogled zelo podobna. Tiskani oglasi po sprejemu nove celostne grafi¢éne podobe, so
tako izdelani na isti naCin, s prijaznostjo in vljudnostjo vabijo stranke k sodelovanju,
nakupu storitev ... Pri oglasih, kjer velikost oglasnega prostora to omogoca, uporabljajo

fotografije na katerih so ljudje.

SPLETNE PASICE

Tudi nove spletne pasice so konsistentne. Na prvi pogled se sicer dokaj razlikujejo, a je
to posledica razlicnih dimenzij in namena postavitve (na kateri spletni strani se bodo
nahajale). Vsem so skupne barve (rdeca, ¢rna in siva), prav tako tipografija. Na zadnji
sliki se vedno pojavita logotip in slogan. Se pa na spletnih pasicah pojavljajo tako

fotografije kot animacije.

PRILOGE K BANCNIM IZPISKOM

Priloge k ban¢nim izpiskom nove podobe, se zelo razlikujejo od starih, predvsem pa so
na pogled med seboj enake. Vse imajo fotografijo z osebo/osebami levo zgoraj, desno od
fotografije pa je naslov, katerega del je vedno obarvan rdefe. Tudi na fotografijah
prevladujejo rdeCe-Crne kombinacije barv. V skrajnem desnem zgornjem kotu je zapisan
naslov spletne strani SKB in Stevilka telefona SKB TEL. Tipografija je pri vseh izpiskih
ista, uporabljeni barvi sta ¢rna in rdeca (naslovi, oznaCevanje/oStevilenje ...). Levo

spodaj je prostor za logotip in desno spodaj za slogan.

SPONZORSTVA IN DONACIJE

Po spremembi pozicije na bancnem trgu in celostne graficne podobe pa banka ni
spremenila strategije sponzorstev in donatorstva. Se vedno je ostala zvesta sponzoriranju
slovenskih olimpijskih reprezentanc in manjsSih lokalnih Sportnih dogodkov, ostala
sponzoriranja pa so raje omejili, kot da bi jih nadgradili. Na Sportnem podro¢ju so
okrepili le sodelovanje z olimpijskim komitejem Slovenije, saj sponzorirajo tudi
dogajanja v slovenskih olimpijskih mestih. Pri sodelovanju na kulturnem podrocju so
ostali zvesti Festivalu Ljubljana in Festivalu Sequic Brezice, zaceli pa so sodelovati tudi

s kinocentrom Kino Dvor. Ob prenovah podobe poslovalnic po Sloveniji pa je banka
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donirala dolo¢en znesek vrtcu ali Soli v lokalnem kraju. Donacije namenijo tudi ob

novem letu, saj se odpovejo novoletnim darilom.

Sprememb v banki SKB, ki so bile posledica novega pozicioniranja in spremembe

celostne graficne podobe, je veliko. Tabela 6.1 prikazuje glavne razlike pri

komunikaciji, oglaSevanju in podobi banke v javnosti.

Tabela 6.1: Razlike pred in po repozicioniranju

PRED REPOZICIONIRANJEM

PO REPOZICIONIRANJU

Logotip z debelimi zelenimi ¢rkami.

Nov logotip (rdece-Ern kvadrat).

Ime banke je SKB banka d. d.

Novo ime SKB banka d.d. Ljubljana.

V komunikaciji se uporablja ime SKB

banka.

V komunikaciji se uporablja ime banka

SKB ali samo SKB.

Banka nima slogana.

Banka ima slogan — »Lepo vas je videti«.

Kreativne reSitve v oglasevanju se moc¢no

razlikujejo med seboj.

Oglasevalske  kreativne  reSitve  so

konsistentne.

Oblikovalske zasnove niso konsistentne.

Oblikovalske zasnove so konsistentne.

Nacin komuniciranja banke ni poenoten.

Nacin komuniciranja banke je poenoten.

Korporacijske znamke SKB ne razvijajo,

niti je ne oglasujejo.

Razvijanje in oglasevanje korporacijske

znamke SKB.

Poudarek na produktih.

Poudarek na osebnem pristopu.

V tiskanih oglasevalskih materialih se

uporabljajo fotografije s stvarnimi motivi.

V tiskanih oglasevalskih materialih se

uporabljajo fotografije z ljudmi (obrazi).

Pravila celostne graficne podobe banke so

ohlapna.

Banka ima jasna in to¢no dolo¢ena pravila

za uporabo celostne graficne podobe.

Posamezne oglaSevalske kampanje so

zasnovane vsaka zase.

Konsistentnost SKB se upravlja na

korporativni, produktni in segmentni

ravni.
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6.9 SKB na slovenskem ban¢nem trgu danes

Ceprav je v letu 2009 gospodarska kriza globoko prizadela gospodarstvo v Sloveniji, je
v tem zahtevnem okolju in nestanovitnih trznih pogojih, zmanjSanem povprasevanju
strank ter visjih vsakovrstnih tveganjih skupina SKB dodobra izkoristila svoj poslovni
model usmerjenosti k strankam. V okviru stroge politike obvladovanja tveganj ter ob
podpori neprekinjenega zagotavljanja financiranja s strani mati¢ne banke Skupine
Société Générale je ta model dokazal svojo Cvrstost, odpornost in prilagodljivost. Leto

2009 se je za banko koncali uspesno, z zadovoljivimi finan¢nimi rezultati.

Navkljub manjSemu povprasevanju po posojilih po svetu, so v SKB v primerjavi z letom
2008 uspeli doseci precej$njo rast stanovanjskih posojil (+ 24,2 odstotka), depoziti so
narasli za 5,3 odstotka (dolgoro¢ni depoziti kar za 127,3 odstotka). Zmanjsal pa se je
delez odprtih osebnih racunov v banki, ki je po strmi rasti med letoma 2006 in 2008

prvic padel (SKB 2009).

Trzni delez bilan¢ne vsote banke SKB pa je bil konec leta 2009 5,3 %, kar uvrica SKB
na peto mesto med konkurenco na slovenskem trgu. Trzni delez NLB je bil 29,8 %, A
banke 8,8 %, NKBM 9,3 %, Unicredit 6,35 %. Hypo banka je dosegla 4,54 % trzni
delez, banka Celje 4,98 %, banka Koper pa 4,72 % (Zdruzenje bank Slovenije 2010b).

Banka SKB tako ni edina, ki izgublja svoj trzni delez. DeleZe so v primerjavi z letom
2007 izgubile tudi NLB, NKBM, Unicredit in Banka Koper. Svoj delez pa sta povecali
banka Hypo in A banka. Slednja je bila v letu 2009 tudi nagrajena kot najboljsa banka v
Sloveniji po izboru angleske revije The Banker. Priznanje so ji prinesli odli¢ni poslovni
rezultati v tezkih casih zahtevnega finan¢nega trga in tehnoloski razvoj na podrocju

elektronskega poslovanja.
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6.10 Rezultati in ugotovitve

Hipoteza 1: Zunanja graficna podoba banke SKB je po repozicioniranju v letu
2007 enotna.

Hipotezo lahko potrdim. SKB v svojem oglaSevanju in ostalih marketinskih aktivnostih
ter ostalih prisotnostih v javnosti, vedno uporablja celostno graficno podobo, ki je
skladna s pravilnikom o celostni grafi¢ni podobi. Oglasi v tiskanih medijih, banc¢ne
publikacije, plakati ... imajo enake znacilnosti, tudi ban¢ne poslovalnice so urejene na
enak nadin in so druga drugi podobne. Tako je povsod opaziti konsistentnost

oblikovalskih in kreativnih reSitev.

Hipoteza 2: Enoten je nac¢in komuniciranja, ki ga banka uporablja v javnosti.

Hipotezo lahko potrdim. Nacin in ton komunikacije sta tocno dolocena. Prakticno vse
komuniciranje, ki ga banka opravi v javnosti, je narejeno v oddelku trznih komunikacij,
tam pa veljajo stroga pravila kaj in kako mora biti stvar skomunicirana. Ob primerjavi
prilog k ban¢nim izpiskom ali oglasov v tiskanih medijih sem ugotovila, da je nacin, na
katerega banka privablja stranke, enak. Banka uporablja prijazen, enostaven, ne prevec
strokoven, niti preve¢ moderen ton komuniciranja, izogiba pa se radikalnosti, drznosti in
agresivnosti. Ton je tako skladen z bancno pozicijo na trgu, ki je netvegana in

konzervativna.

Hipoteza 3: Z repozicioniranjem banke se je spremenila tudi strategija
sponzoriranja in donatorstva.

Hipotezo moram zavre€i. Banka v okviru sponzorstev in donacij, Se vedno sponzorira
iste projekte (Slovenske olimpijske reprezentance, festival Ljubljana itd.), odstopanja so
le pri manjsih, praktiéno zanemarljivih sodelovanjih. Banka je svoja sodelovanja pri

sponzorstvih celo zmanjSala.

Hipoteza 4: Repozicioniranje je bilo za banko uspesno.
Hipotezo lahko potrdim. V banki namre¢ ocenjujejo, da je bilo repozicioniranje za njih
uspesno in da je podoba banke v oceh javnosti skladna z Zeleno podobo banke,

podrobnejsih raziskav pa Se niso naredili.
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Pojasnitev hipoteze 4:

Projekt spremembe celostne podobe in pozicinoranja v banki ocenjujejo kot zelo
uspesen. Opazajo najmanj dva pozitivna ucinka konsistentnosti kreativnih reSitev in
oblikovalskih zasnov:

- vecja prepoznavnost, ki posledicno zagotavlja tudi vecjo ucinkovitost in uspeSnost
komuniciranja in

- konsistentno podobo znamke SKB v oceh javnosti, kar veca ugled in imidZz banke
SKB, ter potencialno pozitivnho vpliva na nakupne odlocitve obstojecih in bodocih

strank.
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7 ZAKLJUCEK

Ban¢ne stranke dandanes postajajo vedno bolj izobrazene in s tem tudi vedno bolj
zahtevne. Vse vecji poudarek se pripisuje kakovosti storitve, vse bolj pa se soo¢amo tudi
s (pre)nasic¢enostjo trga. Vse ve¢ posameznikov se zato zaradi najrazli¢nej$ih razlogov
odloc¢a za prenos svojega racuna na drugo banko. Prav zato je danes za banko kot
podjetje izrednega pomena, da za svoj korporativni imidz kot tudi za svoje
izdelke/storitve in blagovne znamke najde tisto pravo pozicijo na trgu in jo polozi v
»glave« strank. Vendar samo pozicioniranje ni dovolj. Stranke in tudi potencialne
stranke je potrebno vedno znova opominjati, da je banka (in prav tako njene storitve) Se
vedno na tem istem mestu. To pa se lahko stori le z poenotenim nac¢inom komuniciranja

in s konsistentnim oglasevanjem.

SKB pred svojim repozicioniranjem konec leta 2007, ki je potekalo so€asno z menjavo
celostne graficne podobe banke, sploh ni imela natan¢neje doloc¢ene pozicije na trgu. V
javnosti so tako banko ocenjevali zelo razlicno in izkazalo se je, da ima banka
pravzaprav nicelno pozicijo. Zato so se v banki odlocili, da opravijo interno analizo o
tem, kako bi zeleli, da jih v javnosti vidijo, kasneje pa so opravili standardizirano in
kvalitativno raziskavo med potroSniki. Na podlagi imidza banke v oceh strank, in
percepcije banke ter nakupnega procesa bancnih storitev so opredelili pozicijsko trditev.
Usmerili so se v varnost in se tako pozicionirali v konzervativno, netvegano smer.

Socasno so posodobili tudi segmentacijo strank.

Ob postopku pozicioniranja so v banki sprejeli tudi novo celostno graficno podobo, ki so
jo prevzeli po skupini Société¢ Générale. Takrat so na novo zasnovali vse
trznokomunikacijske in ostale vizualne materiale (kot je zunanja podoba poslovalnic), z

izjemo spletnih strani.

Oglasevanje banke do konca leta 2007 ni bilo poenoteno. Oblikovalske zasnove niso bile
konsistentne, prav tako so bile kreativne reSitve med seboj zelo razlicne. Med samimi
oglasnimi in komunikacijskimi materiali je vladalo neskladje. In ker v banki tudi za
korporativni imidz in korporativno blagovno znamko niso veliko naredili, so bile

spremembe nujne.
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Z analizo novih oglasnih in komunikacijskih materialov banke lahko zaklju¢im, da je
komuniciranje banke danes skladno, da so komunikacijski materiali zasnovani in
oblikovani poenoteno. Prav tako je oglasevanje in komuniciranje banke SKB skladno s
pozicijo, ki jo banka ima na trgu. Oglasevanje je tako tradicionalno, forme so elegantne,
ne posluzujejo se agresivnih ali senzacionalnih oglasov. Zaposleni v marketingu se
pravil nove celostne grafi¢ne podobe drzijo, opaziti pa je tudi, da je imidZ podjetja SKB
postal zelo pomemben. Banka je zacela oglaSevati tudi korporacijsko znamko SKB s

korpo plakati, tiskanimi oglasi, tv oglasom ...

S primerjanjem trZznokomunikacijskih materialov banke SKB, uporabljenih pred
pozicioniranjem in po njem, z oceno rezultatov tega projekta, ki jih je podal direktor
trznih komunikacij SKB g. Jure Velikonja, z opazovanjem strank banke in sploSne
javnosti ter z izkusnjami, ki sem si jih pridobila v dveh letih, ko sem kot Studentka delala

v trznih komunikacijah banke SKB, lahko ocenim, da je bilo repozicioniranje uspesno.
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PRILOGI

Priloga A - Transkript intervjuja z Juretom Velikonjo, direktorjem

trznih komunikacij v SKB

Kako, kdaj in zakaj ste se odlocili za repozicioniranje blagovne znamke SKB in za
spremembo celostne graficne podobe?

V letu 2001 je SKB prevzela skupina Société Générale s Pariza, Francija. Takrat smo
celostno podobo SKB ohranili, pod logotip SKB banka smo le dodali logotip »Société
Générale Group«, s Cimer smo zeleli ohraniti »slovenskost« SKB banke tudi po
prevzemu. V letu 2007 pa se je uprava banke odlocila, da povzamemo celostno podobo
skupine SG, so¢asno pa smo tudi spremenili ime banke - iz SKB banka d.d. v SKB

banka d.d. Ljubljana, skrajSano ime SKB d.d.

Kaks$na pa so bila oz. so navodila in smernice skupine Société Générale?

Iz Pariza smo prejeli vodi¢ celostne podobe skupine SG, ta nam je predstavljal standard
za celostno podobo SKB. Tako je tudi novi logotip podoben originalnemu logotipu
Société Générale. Mednarodni logotipi francoske banke so namre¢ sestavljeni iz dveh
delov: levi del — znak je rdece-Crni znak Société Générale, levo od znaka pa je zapisano

ime mednarodnega podjetja — banke.

Kaksni so bili vasi cilji?

Poleg spremembe celostne podobe smo zeleli tudi opredeliti pozicioniranje SKB kot
znamke. 1z organizacijskih in planskih razlogov se prej s SKB kot korporativno znamko
nismo ukvarjali in je nacrtno upravljali, usmerjeni smo bili le v produkte in prodajne
kanale. Sprememba celostne podobe pa je odprla razmislek o pozicioniranju in uprava je
podprla predlog marketinga, da ob spremembi celostne podobe jasno opredelimo tudi
pozicioniranje, ki je bilo kasneje temelj za komunikacijsko akcijo ob spremembi
celostne podobe.

Kot rezultat smo izdelali osnovni vodi¢ celostne podobe ter dodatno vodi¢ za

oglasevanje.
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In kako je zgledal potek repozicioniranja, kako so potekale faze?

V prvi fazi smo naredili interno analizo o tem, kako bi mi zeleli, da nas v javnosti vidijo
in nato standardizirano in kvalitativno raziskavo med potrosniki ... kakSna je bila
percepcija SKB v njihovih ofeh. Ugotoviti smo Zeleli imidz banke, percepcijo, polozaj,
vrednote strank ... Zeleli smo spoznati tudi nakupni proces banénih storitev in
posodobiti segmentacijo strank. Na podlagi rezultatov smo opredelili pozicijsko trditev.
In nato opredelili Se brief za kreativno agencijo, ki nam je potem zasnovala pozicijski

slogan in komunikacijsko akcijo ob lansiranju spremenjene celostne podobe.

Je v banki ob vseh teh spremembah potekala tudi reorganizacije marketinskega
oddelka banke?

Ne. Oddelki se niso spreminjali, tudi novih ljudi nismo zaposlovali v marketingu.

Kako je potekala komunikacija spremembe pozicije in prenove cgp? Katere kanale
ste uporabili?

Na podlagi briefa je kreativna agencija zasnovala pozicijski slogan »Lepo vas je videti«
in oglasevalsko kampanjo, ki se je zacela v novembru 2007. Primarni medij je bila
televizija, sicer pa smo oglaSevali Se v tisku, radiu, zunanjem oglasevanju in na
internetu. Pred zacetkom kampanje smo izvedli tudi novinarsko konferenco. Spremembo
podobe smo s strankami komunicirali prek prilog k izpiskom. Za pravne osebe pa smo
dodatno organizirali tudi roadshowe — to so poslovna srecanja v mestih, kjer imajo
sedeze nase poslovne enote, tam smo strankam predstavili tudi nekatere takrat aktualne
vsebine: predstavitev placilnega sistema SEPA ter davéne vidike lizinga.

Zaposlenim smo spremembo predstavili prek internega ¢asopisa Novicke, za vse smo

pripravili tudi dokument z navodili o uporabi nove celostne graficne podobe.

Kaj predstavlja nova celostna podoba SKB? KakSen pomen imajo barve, logotip in
slogan?

Znak smo prevzeli po skupini Société¢ Générale, ki so ga sprejeli leta 1989. Rdece-Crni
kvadrat z belo ¢rto je bogat s simboli:

- kvadrat je Cista oblika, ki izraZa stanje ravnoteZja, moci, trdnost in strogost. Pojem
ravnotezja je podkrepljen z loCitvijo kvadrata na dva enaka dela. Bar v centru daje

pomemben poudarek skupnega ucinka.
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- barve so mo¢ne, vendar nasprotujoce: rde€a je svetla in zivahna, ¢rna pa je stroga in
trezna. Kontrast je urejen in omehcan z belo, ki je svetlobna in mirna, kar predstavlja
moznosti in odprtosti.

Ime "Société Générale" je bilo v originalni verziji napisano v znaku samem, vendar so
ga kasneje raztegnili horizontalno, kar naj bi predstavljalo sposobnost banke za

fleksibilnost in prilagajanje.

So cilji, ki ste si jih zadali ob prenovi do danes bili izpolnjeni?

V okviru projekta spremembe celostne podobe smo spremenili celostno podobo na
dokumentih, na/v poslovalnicah in toplo zracnem balonu. Na spletnih straneh smo samo
spremenili znak in logotip in Sele v teh dneh zaklju¢ujemo spremembo celostne podobe

tudi na spletnih straneh.

Kaksne so razlike v nac¢inu oglaSevanja med preteklim in sedanjim?

Sedaj je komuniciranje SKB bolj konsistentno, tako iz vsebinskega in simbolnega
vidika, kar je posledica jasnega pozicioniranja, kot tudi oblikovno in estetsko, kar je
posledica jasnih pravil uporabe celostne podobe. Prej so bile posamezne oglaSevalske
kampanje zasnovane vsaka zase in je velikokrat manjkal korporativni vidik, ki bi jih med
seboj povezoval in tako delal banko bolj prepoznavno. Sedaj pa konsistentnost
pojavljanja SKB upravljamo tako na korporativni ravni, produktni, kot segmentni ravni.
Skratka, ne glede na to, kaj in kje komuniciramo, je zaradi konsistentne idejne zasnove

in oblikovne zasnove akcij prepoznavno, da gre za komuniciranje SKB.

Kako vi ocenjujete uspeSnost repozicioniranja? KakSne pozitivne ucinke opazate?
Projekt spremembe celostne podobe in pozicinoranja ocenjujem kot zelo uspesSne.
UspesSni smo pa bili zato, ker smo se naloge lotili sistematicno in z jasnimi cilji ter
metodologijo.

Pozitivna ucinka sta najmanj dva: konsistentnost kreativnih reSitev in oblikovalskih
zasnov nam prinasa

- veCjo prepoznavnost, posledi¢no zagotavlja tudi vec¢jo ucinkovitost in uspesnost
komuniciranja

- konsistentno podobo znamke SKB v oc¢eh javnosti, kar veca ugled in imidz SKB, ter

potencialno pozitivno vpliva na nakupne odlocitve obstojecih in bodoc¢ih strank.
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Ali menite, da je percepcija javnosti o banki skladna z vaSo pozicijo na trgu?

Menim, da je. Za jesen 2010 nacrtujemo prvo vecjo raziskavo po letu 2007, s katero
bomo preverili pozicioniranje SKB in percepcijo SKB kot znamke v oceh razli¢nih
javnosti. Ta raziskava nam pomagala pri oceni, kako uspesni smo bili v dosedanjem

komuniciranju in hkrati tudi v podporo pri nacrtovanju prihodnjih komunikacij.
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PRILOGA B - Trznokomunikacijske dejavnost SKB

a) OGLASEVANJE SKB DO LETA 2007 NI KONSISTENTNO

PLAKATI

{'ig ZIMSKI KREDIT

Podrobnejse informacije lahko dobite v vseh
peslovalnicah SKB banke ali na spletnem
naslovu wyww.skbsi.

CL g 1TUTTYY

P 1 b 06,

VAS

KREDIT

O4 15, avgusta
de 31, oktobra 2004

Jesenski kredit, tudi za tiste, ki nimajo odprtega
osebnega rauna pri SKB banki.

Posdrobaclie mformacie in iefommativne imause libko dobite

v ek brvalmcat SKH banke ab na apleinem nsabors
" a F55 SKRBANKADD,

kb

Plakat pocitniski kredit — zima

Nitje obrestne mere. Krediti tudi do 7 let.

! T
Poszbna ponudba do 3 1. julija 2007! . W
SOCIETE GEMERALE GROUS

e st Zaerd tidon 898 IS 15

Plakat poletni kredit

———
Plakat jesenski kredit

Pocitnice: kjerkoli.
Poéitniski krediti: Cisto blizu.

Potroinizki krediti SKB banke.
Ve informaci na spletni strani weew skbisi
ali ra Zelerem talefanu 080 15 15,

F95 SHRBANKAD.D.

Plakat pocitniski kredit — zima 2
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OGLASI V TISKANIH MEDIJIH

Varni donosi

SKB Malozbeni depozit 2

UREJENO EN, DVA, TRI!
1. B iy

Jesenski krediti SKB banke.
Ponudba'welja do 13. oktobra 2006,

Vplatila motna samo od 2. 4. do 11. 5. 2007*
it 1 e et s St et o
F7% SKBBANKADL,

R Am————T T

Oglas za jesenski kredit

Oglas za naloZbeni depozit.

Oglas za Zamenjaj banko

eec0cccecoe
Zamenijajte banko.  EIZTITTTITY
www.skb slizamenfambanko

Dnevni

~ K]
I~ —— e

)

KOLIKD CRE IMA TA OGLAS!

Vi b by BB 0 o = i
e e e = v

Sami izberite
idealno bivalis¢e.
Stanovanjski kredit
vam priskrbimo mi.

www.skh.si
[ U ot S Y B4 i e by [

— .

£65 samman, P
Oglas za storitev Zamenjaj banko (Mladina) L SKB BANKAD.D,

L

Oglas za produkt stanovanjski kredit

Oglas za Splet komplet Oglas za avtomobilski kredit
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SPLETNE PASICE

Najboljsa resitev to zimo!
Tudi za tiste, ki nimajo odprtega osebnega rauna pri SKB banki.

Spletna pasica za osebni racun

By—
Sami izberite

ideaino bivaliice
Stanovanjski kredi

vam priskrbima mi [}
e

Sami izberite Sami izberite
idealno bivalisde. idealne bivalidde.
Stanovanjski kredit Stanovanjski kredit
vam priskrbima mi vam priskrbimo mi,
b s

795 smna, F9 smuamana, 795 sasmana,

/ Samk izksrine idsaine biliiés, ks vam griskrbime ml AL
- =" awsw L B /‘d As
|l A7 suammnana. Vi

KREDIT

Spletna pasica za stanovanjski kredit
NAJCENEJE DO AYTOMOBILA

* kredit je namenjen vsem, tudi tistim,
ki niso stranke SKB banke
* yanove in rabljene avtomobile
= najugodnejst obrestni pogoji
= kritje stroskov odobritve in zavarovanja kredita
* zavarovanje z enim porokom ali pri zavarovalnici

S 7% SHBBANKAD.D.

Feleni tebefon 080 15 15 ROCIETE GENERALE GROUR

Spletna pasica za avtomobilski kredit
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PRILOGE K BANCNIM IZPISKOM
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Priloga k izpiskom september 2007
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Mesecni izpiski placilnega prometa

Decemarshl Kl e Nhrzzl
g 30,12, 2006

Izplsei I upasteva stanje na

P s, pre2 2 aceanem afun e o e anaka 1 (el <) i g2 omo et
samo zarad! koeweszije Iz folarjey v evre. Tnesiu, cod u 5 kanverzle, bomo pritiel te sursio stan)

T VaSem Tatune. Tegh LpSka Srmiam ne bom DUSall SUaTHE fa ga i recna 22 lanka raroci i
‘Zyr[em ozsbnEm banénik.

Pl meselnl zpsel ssehinega ratuna v ewrin, k| 32 boste na dogovorjenl natn preiel v Ity 2007, oo Imel

=ianju na Cplsiu zozmaka
1. e ostale msmqa Ki 28 00D 200dNE ¥ GBOODJU, T2 KRG S8 DOSNA IZDISEK, D000 76 ¥ NOVI val
@,

Vezani depoziti v evrih!
Obrestng mera Ze od 3,30 %!

el mesel denarfa in obrestal
‘EF? |IKEFISTE PosEnna pONLanD VEZan O8pazmovl

Fregnosil-

= vama natha,

= THSNA IS0 OEFESING Méra 330 % 72 Cel0tnn Coanjs vartsEn)a,
= 5e d0daine oOslntne I04Ke §'<0e 13 TEe VETINGQa G8POTTa,

= enestauna aenitzy prex SKB NET-3 24 Zelenega telsiona.

Znaénnosn:

~ minimalen peicg j& 250 EUR [3.810 51T),
- dobavezve: od 13 40 24 messcev.

Primer Songsa wezznags depazits 2 being sbrasing mern 3,30 %:
4.200 EUR (1.005.488 SIT) vam v 24 meszeln ~priziuti- 261,44 EUR (7.444,28 SIT) obrestl,

Lahka p vawin, z

a0l 270%.

Dodatne Informagije o vezanih depoztin se na valo v vieh poslvariczh SHE banke, na spletmh stranen
W 5kb.51 In 13 Zelenem teletony 080 15 15 (vzak deizvmk o0 8. de 20, we In 3 so00%h od 8. g2
12, ure).

Priloga k izpiskom januar 2007




b) OGLASEVANJE SKB PO LETU 2007 JE KONSISTENTNO

PLAKATI

e WE TR UL

Vsake tri mesece
nagrajujemo zveste
uporabnike.

SKB Zvestoba

w ey SHE Dvwricha bn roes o | zdpotovad ra manjeks petevans.
mmyw.odu.dnsu.axu. s E

= s KE Lepo vas je videll,

Plakat za program zvestobe

i R TR M

Moj svet se razvija.
Moja banka tudi.

WV SKB s=e prilagajamo spremembam v nafem okolju,
prapoznavamo potrebe strank in se odeivema z rezvojam
novih produktov in atoritey.

= s KB Lepo vas jo videll,

Splosni plakat za SKB

e skt ul ! B TEL [O1] 471 EE 55

Be> - & -
Moj svet se razvija.
Moja banka tudi.

SKB sodobne oblikes varéevanja
etk it
= s KE Lepo vas je videl,

SOEHTE SENERALE GRBUF

Plakat za sodobne oblike var¢evanja
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OGLASI V TISKANIH MEDIJIH

ponudbi kreditov.

B SKkB

SOCIETE GENERALE GROUP

www.skb sl / SKB TEL (01) 471 55 55

Sanjske POGi

vabimo vas, da oblsgete najblizio posiovalnico SKB In se prepricate o Siroki

tnice
so zelo blizu.

Kraditi za poditnice.

Lepo vas je videtl,

Oglas za pocitniski kredit

= SKkB

wwwskhosl / SKB TEL 01) 471 8565

Vsake tri mesece
nagrajujemo zveste
uporabnike.

SKB Zvestoba
Magrajevanie Tvestobe radih stank se nadolge fudl v sty 2010, Upombijspe podukis in
storftve SKEB In L

Ragrade ma cbhocbge od 1. 1. do 31 3 2010

1. ragrada: Sanjsko potovanie 7a vas in vade najbiizpe i vwednosn 5 000 ELFT)
2 ragraca: Prestitng kitarjeris £a dve okl (v vrednosti 3,000 ELIRY)

2 ragrada; LD talevizor i vecdnces 2,000 EUFT)

super nagrads -

FFrvo nagradno cbdabie programa SKE Zvestoba se je sakduilo 11, 12, 2000, Tokeat o

" Jara ! 18.000 EUR';

n

- b
= Speia Kosem Todormul bo prefela LCD) tekevizor v veecnost] 21000 EUFT.

rabe e
Cestitama sretrim nagrajenkam!

Lepo vas je videti.

SOCIETE GENERALE GROUP

Oglas za program zvestoba
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SPLETNE PASICE

Spletna pasica za kredite

Spletna pasica za program zvestoba (avto)

Spletna pasica za program Zvestoba (kovcek)
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nacrtov.

Moj svet
se razvija.
Nagrajevanje
zvestobe tudi.

" Pri SKB nagrajuig]
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¢

. Pri SKB nagrajujemo zveste
- uparabnike nasih storitey!

; Pri SKB nagrajujemo zveste
uporabnike nasih storitev!

nagrajujermo zveste "o Mor
ke nasih storitev! - potc

‘ Morda boste na sanjsko
potovan)e odpotovall prav vil

; Morda boste na sanjsko
potovanje odpotovali prav vil




PRILOGE K IZPISKOM

Potrosniski
kredit v eni uri.

Potrosniski kredit vam bomo v SKB odobrill v nakrajsem moznem éasu,
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ol 4 TEL:

ol 5 200 L n 1z

B skB

Priloga k izpiskom junij 2010

et shlsai KB TEL (01 871 52 58

Lepa vas je videti
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A K5 KB TEL 1) 471 £5 78
e 2010

Opravljanje bancnih
storitev Se nikoli

ni bilo tako udobno
in preprosto.

5 SKB MET-om prihranite &as in denar

i #asa. 5§ SKB NET-om pibrarite bas in denar ter apranfafe bandine
storite takrat, bo vam Latreza,

KB NET fe spletra barka, dbo katen=lahko dosicpat= kadar ko, no katerem kof rofurahiku = spleine pocezaa: v s,
dorna, v 3ck: tuck ra peditmicah aliv tufi. SKE NET vam cmageda. pregisd nad vaim bantnim padovaniem ter prepreata in
i it Za cprady i Fladate manjkakr na pp—

treraathu pa imatz fud pregh
£ 5KB NEF emlahhc:

®  pregeduiete stariz inpromet ra wadih radurih;

®  pregecuete nabupein starje na MasterCard in VIS karis;
0 ; radri, adpeimi

B plafugets i cpradjahe prenas sredstey po Slsergiliv bjina;
B nakupueie i prodajes i vabiie;
.

Fregedy T depazite;

Fregrcjele kradte;

et o
warme pofifate vErataniain sparctiay Barke,
Uparsba SHE NET-a e preprosta, pomagaja varm

wgpaleri razve in

¥ SHB NETu pa e pastabjemo b za vaba vamost. Za derifkacio o= uperabla idertifkactsho kartioo, K generia enkraina
™

dostop. Fredneat i e riea prenosli
aterega kol zauparia wredhaga rabunshia, pavezaneg v sk,
Fodrabnejts infommacie o SKB NETu in catalih Saddbnh banknh poich nadeie ra. apleini sirari wiw.skbai, v vash
paskavainissh SKEB afina SKB TEL-u {01} 471 56 55 feaak delouri danmed 9. in 20, ure ter ob saktah med 8. in 12 urol.
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Lepe vas je videti

Priloga k izpiskom maj 2010



