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Vpliv korporativnega imidzZa in ugleda na zvestobo komitenta banki

Banka kot finan¢na institucija je bila v svojem zgodovinskem razvoju delezna Stevilnih
sprememb ter izboljSav. Prve storitve bank so temeljile zgolj na hranjenju denarja, razvojni
trendi pa so tezili k Siritvi ponudbe ban¢nih storitev. Tako danes s pojmom bancnega sistema
povezujemo tudi druge dejavnosti, kot so varCevanje, upravljanje premozenja, financiranje,
kreditiranje ipd. Vse funkcije, ki dopolnjujejo dejavnosti bank, dobivajo v sedanjosti izjemen
pomen, saj zivimo v negotovem obdobju, v katerem so banke podvrzene izjemno mocni
konkurenci, prevzemom, zdruzitvam in celo propadom, uporabniki ban¢nih storitev pa
postajajo Cedalje bolj zahtevni in vse manj zvesti. Posledica tega je, da sta tako kakovost
bancnih storitev kakor tudi zavestna gradnja imidza banke zelo pomembni, saj sta to dva
odloc¢ilna dejavnika, ki vplivata na nakupno namero potrosnika, na pridobitev novih
komitentov in zadrzanje Ze obstojeCih. Prav zaradi tega je potrebno dejavnosti banke in njene
storitve prilagajati potrebam in zeljam komitentov, saj ne zivimo ve¢ v obdobju, ko je bil
komitent ve¢no zvest zgolj eni banki. Na podlagi kakovostnih storitev in ostalih dejavnosti
banke si le-te ustvarjajo imidz v oCeh potroSnikov, za ¢igar gradnjo so prisiljene odsteti velike
vsote denarja, da bi zasedle boljsi polozaj od svojih konkurentov.

Kljuéne besede: korporativni imidz, korporativni ugled, zvestoba, korporativno komuniciranje

The influence of corporate image and reputation on consumers bank loyalty

Bank, as a financial institution, has historically experienced many changes and enhancements.
First bank services were only about saving money, however, developing trends used to focus
on the expansion of other bank services. The banking sistem is accordingly associated with
other activities like savings, assets management, financing loans, etc. All functions, which
complete banking activities, are becoming more and more significant: the times are insecure,
there is a lot of competition between banks, there is a constant danger of takeovers, mergers or
even bankruptcy. Additionally, their customers are even more demanding and less loyal.
Hence, the quality of bank services and a purposed image improvement are essential: they are
two key factors which affect consumers' buying intention, new customer recruitment and the
retention of existing ones. Indeed, it is important to adapt banking activities and services to the
customer needs and wishes: the times, when one stayed loyal to only one bank his/her entire
life, are long gone. Banks establish their own image through quality services; they have invest
huge amounts of money to reach a better position than their competitors.

Key words: corporate image, corporate reputation, loyalty, corporate communications
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1 Uvod

Za trg ban¢nega sektorja je znacilna popolna konkurenca, kar pomeni, da se banke pri ponudbi
storitev svojim komitentom srecujejo z moc¢no konkurenco, saj vsaka izmed njih strankam zeli
ponuditi nekaj edinstvenega, boljSega, predvsem pa drugacnega od svojega tekmeca in s tem
poudariti svoje razloc¢evalne lastnosti na trgu. Banka s svojim nastopanjem in ponudbo na trgu
gradi imidZ in ugled, ki se v oceh potrosnika oz. komitenta odraza kot naklonjenost oz.

zvestoba tej ustanovi.

Dober korporativni imidz in ugled sta pomembna dejavnika, ki nedvomno pripomoreta k
uspesnosti in ucinkovitosti dejavnosti doloenega podjetja oz. v tem primeru banke, saj lahko
na podlagi kvalitetnega imidza in ugleda, podjetja oz. banke pridobivajo nove ali pa ohranjajo
zvestobo ze obstoje€ih komitentov. Prehajanje komitentov med bankami je danes pogost pojav.
V primeru, da pojav prehajanja postane prepogost, pa mora banka na podlagi atributov oz.
lastnosti, ki jo opredeljujejo, ugotoviti, kje je problem, zaradi katerega pride do izgubljanja
komitentov — ali na prehajanje vpliva njena neucinkovitost, neuspeSnost, nezadovoljivo
vracanje druzbi ipd. Zaradi tega mora banka na podlagi zaupanja ter uspesnega in u¢inkovitega
delovanja graditi kvaliteten imidz in ugled v oceh potrosnikov, ti pa bodo zaupanje v banko

izkazali s pohvalo in zvestobo.

Kadar banka enkrat doseze dolo¢eno stopnjo zaupanja in s tem pridobivanje novih komitentov
ter istocasno ne izgublja obstojecih, je potrebno to raven vzdrzevati ali pa jo celo dvigovati. Ta
dosezek je nato odraz, da ima banka imidz in ugled, ki je posledica uspesnega korporativnega

komuniciranja banke.

Tako Bolton (1991), Drew (1991) kot Zeithaml (1988) pravijo, da je razumevanje vloge
korporativnega imidza na potrosnikove odzivne odlocitve kljucna tema, kateri je bilo znotraj
sfere storitvenega marketinga namenjeno zgolj malo pozornosti (Nguyen in drugi 1998, 52).
Reynolds in drugi (1974-1975) navaja skupno oceno — kljub temu, da je bilo glede tega odnosa
opravljenih malo raziskav — da korporativni imidz ima vpliv na zvestobo potroSnika (Nguyen

in drugi 1998, 57). Kassim in Souiden (2004) pa k vplivu imidza na zvestobo potroSnika



priStevata Se dejavnika zadovoljstva in ugleda, kar se odraza na dohodkih in dobickih podjetja

(Souiden in drugi 2006, 832).

Naloga je razdeljena na dva dela. V prvem delu prispevka je pregled relevantne literature, ki se
nanasa na problematiko zvestobe potrosnika in njenih dejavnikov, med katerimi igrata imidz in
ugled znamke pomembno vlogo. V nadaljevanju se osredoto¢am na razmejitev pojmov imidz
in ugled ter izpeljem povezanost med korporativhim imidzem in zvestobo potroSnika v

kontekstu ban¢nega sektorja.

V drugem delu naloge s pomocjo strukturiranega vprasalnika izvedem raziskavo, kjer na
priloznostnem vzorcu respondentov preverjam hipotezo. Sledijo ugotovitve, in sicer, kakSen
imidZ in ugled imajo banke med potro$niki, omejitve ter sklep na podlagi pridobljenih

rezultatov raziskave.

2 Zvestoba potrosnika

V literaturi se na zvestobo potroSnika nanasajo Stevilne definicije, in sicer po pregledu
Jacobyja (1978) in Chestnuta (1978), je kar 53 razli¢nih interpretacij tega teoretiCnega
konstrukta. Ball in drugi (2004) definira zvestobo kot specifi¢en odnos potrosnika do podjetja,
v smislu njegovega vedenja. S staliS¢a odnosa je zvestoba opredeljena kot Zelja po
nadaljevanju odnosa s podjetjem (Bontis in drugi 2007, 1429). Reichheld in Schefter (2002)
opazata, da Ce zeli podjetje pridobiti zvestobo potrosnika, mora najprej pridobiti njegovo
zaupanje. Gre za mehanizem pretvorbe potrosnikovega zaupanja v vrednoto, ki ji pravimo
zvestoba, in sicer v odnosu menjave (Sirdeshmukh 2002: 15). Reibstein (2002) zvestobo opise
z vidika vedenja, kot ponavljajoCe se pokroviteljstvo, vendar pa ne razkriva motiva za to. Za
tako vedenje vidijo Dick (1994), Basu (1994) in Oliver (1999) razloge v navadah, vplivih
tretjih oseb ter v ostalih prepricanjih. Slednji definirajo zvestobo s stalis¢a odnosa, in sicer
glede stroSkov zamenjave partnerja, in ugotavljajo Stevilo moznih relacij med zvestobo,

ugledom in zadovoljstvom. Pri tem je vez med zadovoljstvom in zvestobo jasno opredeljena,



tista med ugledom — kot dejavnikom zvestobe — in zvestobo pa Se v procesih raziskovanja

(Bontis in drugi 2007, 1429).

Na splosno govorimo o zvestobi tudi v primeru ponovljenega nakupnega dejanja, ¢e gre za
doloc¢en nakup iste znamke (Beerli 2004, 254). Za Jacobyja (1973) in Kynerja (1973) je
zvestoba temeljni vedenjski odziv, ki pride do izraza Cez cas z odloCitvami, na ravni
posameznika, druzine ali organizacije, s spoStovanjem do ene ali ve¢ alternativnih znamk te
edinstvene znamke, kar pomeni, da je potrebno razloCevati med ekskluzivnostjo in zvestobo,

ter alternative ovrednotiti po posebnih kriterijih (Beerli 2004, 254-255).

Bhattacharya (2003) in Sen (2003) se pridruzujeta mnenju, da korporativna zvestoba vodi k
zvestobi potroSnika glede vseh proizvodov/storitev podjetja, medtem ko Rust in drugi (1995)
pokaze, da porast zadovoljstva potrosnika vpliva na porast v njihovi zvestobi do podjetja, in da

njihova zvestoba pripelje do porasta nakupnih namer do podjetja (Souiden in drugi 2006, 832).

Oliver (1999) zvestobo definira kot globoko ukoreninjeno prepricanje o ponovnem nakupu
pretendiranega proizvoda ali storitve tudi v prihodnosti, kljub situacijskim vplivom in
marketinskim naporom, da povzrocijo spremembo tovrstnega vedenja (Beerli 2004, 255).
Jacoby (1978) in Chestnut (1978) zvestobo banki definirata kot nenakljucen vedenjski odziv,
izrazen skozi ¢as glede nekaterih odlocitev, s spoStovanjem do ene izmed mnogih bank, ki je
posledica psiholoskega odlocanja, ovrednotenja ter predanosti (Bloemer 1998, 277). V
nasprotju z Jacobyjem (1978) in Chestnutom (1978), Andreassen (1995) meni, da je zvestoba
potrosnika odraz nacrtovanega potrosnikovega vedenje v odnosu do storitev nekega podjetja
(Andreassen 1998, 12). Day (1969), Jacoby (1973) ter Kyner (1973) in Berne (1997) menijo,
da je zvestoba koncept, ki gre skozi enostavno ponavljajoce nakupno obnaSanje — odkar velja
za dvodimenzionalno spremenljivko — in sicer glede vedenja na eni in staliS§¢a predanosti na

drugi strani (Beerli 2004, 255).

V kontekstu problematike zvestobe znotraj ban¢nega sektorja, Jacoby (1978), Chestnut (1978)
in Oliver (1999), zvestobo banki opredeljujejo kot nenaklju¢en vedenjski odziv potroSnika do

ene banke izmed mnogih, kar je posledica globoko ukoreninjenega prepri¢anja o ponovnem



nakupu pretendiranega proizvoda ali storitve tudi v prihodnosti, in sicer na podlagi
psiholoskega odloCanja ter ovrednotenja nekaterih odlocitev kljub situacijskim vplivom in

marketinskim naporom, da povzrocijo spremembo vedenja potrosnika.

2.1 Dejavniki zvestobe

Doseganje zvestobe potrosnika banki je zahteven in dolgotrajen proces. Na doseganje Zelene
ravni zvestobe vpliva dolo¢eno $tevilo razli¢nih — oprijemljivih kakor tudi neoprijemljivih — ter

bolj ali manj pomembnih dejavnikov.

Rezultati so pokazali, da med bolj izpostavljene dejavnike sodi zadovoljstvo potrosnika, v
manjS$i meri pa tudi stroSki zamenjave banke. Dejavnik, ki je v tesni povezanosti z
zadovoljstvom, je pricakovana kakovost ponudbe. Zadovoljstvo se ocenjuje na podlagi ze
opravljene menjave, medtem ko se pricakovana vrednost pri¢akuje ze pred menjavo (Beerli
2004, 257). Pri tem Snyder (1986) navaja, da na zvestobo potroSnika banki bolj vplivajo
storitveni dejavniki kakor tisti dejavniki, ki so oprijemljivi (Bloemer 1998, 277). Na enak nac¢in
bi bilo mozno izvesti raziskavo glede korporativnega vpliva ban¢nega sektorja na zvestobo oz.
zadovoljstvo, pri ¢emer bi se vkljucile Se druge spremenljivke, ki bi imele vpliv na zvestobo
potros$nika banki, kot na primer vrednost znamke, imidz, ugled in zavedanje o banki (Beerli

2004, 269).

Z namenom povecati zvestobo potrosnika banki, so banke predstavile inovativne izdelke in
storitve. Worcester in drugi (1997) pravi, da takSne inovativne spremembe spremljajo Stevilne
obtozbe, tako da je za banko najbolje, da se v tem pristopu osredoto¢i na manj oprijemljive
dejavnike zvestobe potrosnika, ter na tiste, ki jih je tezje posnemati. To so npr. potrosnikova
vrednostna presoja, zaznana kvaliteta storitve, stroski zamenjave in zadovoljstvo (Bloemer in
drugi 1998, 276). Glede dejavnikov menjave, je Andreassen (1995) mnenja, da so potrosniki
zvesti bodisi zaradi visokih omejitev menjave ponudnika bodisi zaradi pomanjkanja pravih
alternativ. Lahko pa so zvesti tudi zato, ker so zadovoljni in zelijo vzpostavljen odnos

nadaljevati (Andreassen 1998, 12).



Dick (1994) in Basu (1994) med neoprijemljive dejavnike zvestobe priStevata Se zanesljivost in
splosno zavest (Bloemer 1998, 277), ki pa glede na vse omembe veljata za dejavnika redke
pojavnosti. Mazursky in drugi (1986) v nadaljevanju dodaja, da je evidenten dejavnik zvestobe
potro$nika tudi imidz, Ceprav obstaja nejasnost, ali gre za neposreden odnos med zvestobo in
imidzem, ali pa je ta odnos posredovan npr. s strani zadovoljstva oz. zaznane kvalitete storitev
(Bloemer in drugi 1998, 276). Kassim (2004) in Souiden (2004) dodajata, da imajo imidz,
zadovoljstvo in ugled mocan vpliv na zvestobo potroSnika, kar se odrazi na dohodkih in

dobickih podjetja (Souiden in drugi 2006, 832).

Vsi do sedaj omenjeni dejavniki so pomembni v procesu dodajanja vrednosti banki kot entiteti,
vendar pa imajo nekateri dejavniki vec¢ji pomen za zvestobo potrosnika banki kakor drugi. Med
njimi igrata korporativni imidz in ugled pomembno vlogo, saj k banki prispevata dodano

vrednost in imata najvecji vpliv na zvestobo potroSnika banki.

3 Korporativni imidz

Iz predelane literature je razvidno, da je besedna zveza »korporativni imidZ« razlozena oz.
definirana na Stevilne nacine. Beseda korporativno izhaja iz latinske besede »corpus«, ki
pomeni telo ali v metaforicnem pomenu »nanasajoCe se na celoto«, in se kot taka ne nanasa
samo na korporacijo kot gospodarsko organizacijo, imidz pa je po Balmerju (1997) (Podnar
2000, 174-177) definiran kot takojSnja mentalna predstava, ki jo ima posameznik o
organizaciji. Roberts (2002) in Dowling (2002) opredeljujeta korporativni imidz kot dragoceno
neotipljivo premozenje, ki ga je tezko kopirati ter pripomore h gradnji finan¢ne premoci.
Korporativni imidz temelji na tem, kar ljudje povezujejo z neko institucijo, tj. z vsemi
informacijami, zaznavami in prepricanji o njej (Martenson 2007, 546). Nguyen (2006) pa
dodaja, da pomeni vse, kar potrosnika asociira na ime podjetja (Kandampully 2007, 436).
Splosno gledano, je torej korporativni imidz skupek vseh potroSnikovih odnosov in stalis¢ do

podjetja (v Andreassen 1998, 11).



Obstajata dve komponenti korporativnega imidza, to sta funkcionalna in emocionalna.
Kennedy (1977) naredi lo¢nico med njima, in sicer se funkcionalna komponenta navezuje na
oprijemljive karakteristike, ki jih zlahka lahko merimo, medtem ko je emocionalna
komponenta povezana s psiholoskimi elementi, ki se odrazajo preko obcutkov in staliS¢ do
organizacije (Kandampully 2007, 436). Lahko je tudi stvar dojemanja in s tem notranjih
procesov posameznika, ko pride ta v posreden ali neposreden stik z organizacijo (Podnar 2000,

177).

Torej, splosna predpostavka je, da ima korporativni imidz pozitiven ucinek na vedenje
potrosnikov ter posledi¢no na njihovo zvestobo. Osman in drugi (1993) opredeli, da zeleni
imidz v oceh potrosnika poveca zadovoljstvo ter spodbudi in poveca njegovo zvestobo
(Martenson 2007, 546). V primeru, ko so storitve tezke za ovrednotenje, se smatra, da je
korporativni imidz pomemben dejavnik, ki vpliva na zaznano kvaliteto storitve, zadovoljstvo

potrosnika in njegovo zvestobo (Andreassen 1998, 8).

Folkes (1987) in Weiner (1980) predvidevata, da po teoriji kognitivne psihologije, korporativni
imidz deluje kot filter pri zaznavi kvalitete, vrednosti in zadovoljstva, ko se potrosnik odloca,
kje bo opravil dano storitev. Po Aakerju (1991) in Kellerju (1991) pa je korporativni imidz
definiran kot skupek zaznav glede dolocene organizacije, ki se odrazajo preko asociacij, ki jih

imajo potrosniki v svoji zavesti (Andreassen 1998, 11).

Bitner in drugi (1991) v literaturi storitvenega marketinga korporativni imidz oznacuje kot
pomemben dejavnik glede vseobsezne vrednosti storitev in organizacije, poleg tega pa ga
vidijo kot pomemben dejavnik tako za pridobitev novih kot tudi obdrzanje obstojecih
potros$nikov (v Andreassen 1998, 11). Markus (1977) je mnenja, da dober korporativni imidz
spodbuja odlocitvene namere potrosnika glede dolocenega podjetja (v Andreassen 1998, 11). V
tem smislu postane po Aakerju (1991) imidz poglavje o stalis¢ih in prepricanjih potrosnikov,

njihovega zadovoljstva in vedenja (v Andreassen 1998, 11).

Korporativni imidz se ustvari v zavesti potroSnika preko komunikacij in izkusenj (Andreassen

1998, 11), pri cemer van Riel (1995) in Fill (1995) pripisujeta pomembnejso vlogo
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komuniciranju za doseganje razli¢nosti v primerjavi z drugimi (v Podnar 2000, 176) in tvorbi
vez med korporativno identiteto na eni in imidzem oz. ugledom na drugi strani (Podnar 2000,
177). Za korporativni imidz lahko recem, da pri potrosnikih, glede presoje, ustvari »halo

ucinek« — ¢e so zadovoljni s storitvami podjetja, se njihov odnos do podjetja izboljsa.

V preteklosti naj bi bancni sektor deloma trpel zaradi krize identitete, zato so bile izvedene
Stevilne raziskave glede korporativnega imidza bank, ki bi zagotovile pomembne informacije
glede vpliva tega dejavnika na dejavnosti bank (Bloemer 1998, 278). Granbois in drugi (1981)
ugotavlja, da je prav imidz tista kriti¢na tocka zmoznosti korporacije za osvojitev ¢im vecjega
trznega deleza, po drugi strani pa predstavlja klju¢no tocko uspeha za pridobitev zvestobe

potrosnika (Bloemer 1998, 278).

Keaveney (1992) in Hunt (1992) zatrjujeta, da se korporativni imidz banke v oceh potrosnika
ustvari Sele po nekaj obiskih, tako se ustvari slika banke, na kar pa vplivajo tudi pretekle

izkusnje (Bloemer in drugi 1998, 278).

Ce povzamemo, je korporativni imidz mentalna podoba profitne organizacije (banke) v o¢eh
potrosnika, ki ima dolo¢eno stopnjo vpliva na njegovo zvestobo do te organizacije, kar pa
avtorji definirajo tudi bolj nazorno. To zatrjujeta Andreassen (1998) in Lindestad (1998), in
sicer, da korporativni imidz sluzi kot pomemben dejavnik, ki vpliva na potroSnikovo
percepcijo glede kvalitete storitev, ovrednotenje zadovoljstva in na zvestobo potroSnika
(Souiden in drugi 2006, 831). Sirgy (1989) in Samli (1989) porocata o neposrednem
pozitivnem odnosu med imidZem in zvestobo. Na drugi strani pa je kot glavni vezni ¢len med
imidzem in zvestobo naveden dejavnik zaznane kvalitete kot potro$nikova vrednostna presoja
(Bloemer 1998, 278). Kljub temu velja korporativni imidz za pomemben dejavnik za dosego

zvestobe potrosnika (Kandampully 2007, 439).

Bhattacharya (2003) in Sen (2003) trdita, da je korporativna zvestoba odvisna od
korporativnega imidza in korporativnega ugleda, kakor tudi od potroSnikove percepcije in
prepri¢anj glede karakteristik podjetja. Spet Gray (1998) in Balmer (1998) pravita, da je

korporativni imidz posledica velikega prepricanja potrosnikov glede vrednotenja izdelkov oz.
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storitev podjetja. Korporativen imidz ucinkuje na zvestobo in ima s tem direkten vpliv na

potrosnika. (Souiden in drugi 2006, 838).
Na podlagi vsega navedenega lahko zakljuc¢im, da:

H1: Vi§ji kot bo imidZ banke, vi§ja bo zvestoba respondentov v tej banki.

Alessandri (2001) wugotavlja, da je korporativni imidz tisti dejavnik, ki je graditelj
korporativnega ugleda, ta pa vodi do pozitivnega korporativnega ugleda v zavesti potrosnikov,
medtem ko Bhattacharya (2003) in Sen (2003) navajata, da dober korporativni imidz posredno
pripomore k vecji navezanosti potrosnika na podjetje in ima tako direkten in pozitiven ucinek

na korporativen ugled (Souiden in drugi 2006, 832).

Gary (1998) in Balmer (1998) z drugimi besedami navajata, da se korporativni ugled formira
¢ez Cas s ponavljajocimi vtisi korporativnega imidza (Soiden in drugi 2006, 832). Ker sta

pojma imidz in ugled tesno povezana, bom v nadaljevanju na kratko opredelil Se pojem ugleda.

4 Korporativni ugled

Avtorji ponujajo Stevilne definicije korporativnega ugleda, pri ¢emer vsaka izhaja iz druge
perspektive, ki so od avtorja do avtorja razlicne (Bontis in drugi 2007, 1430). Caruana (1997)
meni, da je korporativen ugled moZno definirati na ve¢ razlicnih nacinov, in sicer kot meni
Bromley (2001), gre pri ugledu za distribucijo posameznih mnenj, medtem ko Fombrun (1996)
ugled definira kot reprezentacijo preteklih dejanj posamezne entitete in njenih bodocih
perspektiv. Herbig (1993) in Milewicz (1993) ugled opredelita kot skupek zaznanih presoj
razli¢nih skupin o preteklih dejavnostih entitete, Flatt (2000) in Kowalczyk (2000) pa kot

rezultat ponavljajocih se interakcij in kumulativnih izkusenj (Dolphin 2004, 79).
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Po Fombrunu (1996) se ugled tvori na osnovi posrednih in neposrednih izkusenj ljudi. Vendelo
(1998) pa meni, da Ce entiteta ne izpolnjuje pricakovanj ljudi, se ustvarijo negativne izkusnje,

ki posledi¢no povzrocijo negativen ucinek ugledu (Dolphin 2004, 79).

Posedovanje dobrega korporativnega ugleda daje organizaciji konkuren¢no prednost na vse
bolj zapolnjenem trznem prostoru. Oznacen je kot varovalec legitimnosti in predstavlja

premozenje neprecenljive vrednosti (Dolphin 2004, 77-78).

Nguyen (2001) in Leblanc (2001) definirata korporativen ugled kot stopnjo zaupanja (ali
nezaupanja) v zmoznostih podjetja, da izpolni potrosnikova pricakovanja glede dolocenega
atributa (Souiden in drugi 2006, 831). Prav tako menita Nguyen (2001) in Leblanc (2001), da
gre za zelo zahtevno nalogo definiranja, ki jo je tezko konceptualizirati (Dolphin 2004, 78).
Fombrun (1996) dodaja, da je korporativni ugled vseobsezni standard, za katerim stojijo
stvaritelji podjetja. Marketinski strokovnjaki verjamejo, da je eden glavnih dejavnikov, ki
ucinkujejo na nakupne odlocitve potro$nikov, ne samo ugled podjetja, temve¢ tudi vloga

podjetja v druzbi in ravnaje z delezniki (Souiden in drugi 2006, 831).

Gray (1998) in Balmer (1998) trdita, da lahko korporativni ugled vpliva na pripravljenost
potro$nikov, da zagotovijo podporo podjetju ali njegovemu proizvodu (Souiden in drugi 2006,
832). Prav tako trdita Gray (1998) in Balmer (1998), da je ugled odraz lastnosti podjetja
(Dolphin 2004, 79).

Vendelo (1998) zatrjuje, da je ugled jasno viden signal organizacijskih zmoznosti in
izvedljivosti entitete, ki zagotavljajo podatke o dejavnostih v bodoce. Vse, kar se stori, ima

neposreden ucinek na ugled (Dolphin 2004, 79-80).

Bhattacharya (2003) in Sen (2003) zagovarjata, da korporativen ugled pomaga pri graditvi
zvestobe potroSnika do podjetja (Souiden in drugi 2006, 832).

Hsieh in drugi (2004) ugotavlja, da lahko korporativen ugled uc¢inkuje na potrosnikovo vedenje

in tako vpliva na njegovo zvestobo (Souiden in drugi 2006, 831).
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Andreassen (1998) in Lindestad (1998) trdita, da velja korporativni ugled za predhodnika
zvestobe potroSnika. Kasneje sta priSla do dognanja, da je ugled najmocnejsi dejavnik, ki
vpliva na zvestobo (Bontis in drugi 2007, 1427). Kljub temu pa je bilo izvedenih malo
raziskav, ki bi preizkuSale ugled, v smislu obicajnega dejavnika, kot pozitivno priporocilo

glede odziva.

Rogers (1983) je pokazal, da visoka stopnja ugleda poveca vSecnost, ki doseze potroSnike na

podlagi priporocil (Bontis in drugi 2007, 1427).

Sklep doloc¢enih raziskav potrjuje, da obstaja vez med korporativnim ugledom in izvajanjem
finan¢nih dejavnosti. Tako Chun (2005) trdi, da ta vez ni neposredna, temvec je v povezavi z
zvestobo 0z. zadovoljstvom potrosnika, kakor tudi to, da je zvestoba predhodnica oz. posledica
ugleda, vendar pa ta tocka (uCinki korporativnega ugleda) Se ni bila predhodno raziskana

(Bontis in drugi 2007, 1427).

Nekateri strokovnjaki so pomen ugleda raziskali iz vecdelezniSke perspektive, saj korporacija
nima zgolj enega ugleda, temve¢ jih ima veC. Nobena izmed ponujenih definicij
korporativnega ugleda ni bila do sedaj sprejeta za univerzalno. Tista najbolj ucinkovita

definicija pa korporativni ugled opredeljuje kot svetovno razsezno vrednost (Bontis in drugi

2007, 1430).

Na podlagi navedenega lahko zaklju¢im, da:

Visji kot bo ugled banke, visja bo zvestoba respondentov.
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5 Operacionalizacija spremenljivk

Imidz bank smo merili preko semanticnega diferenciala. To je merski inStrument, kjer gre za
posredno oz. bipolarno lestvico za merjenje staliSC. Povezuje dve nasprotni besedi oz.
pridevniska para, respondent pa na intervalu med besedama, ki pomenita doloceno lastnost,
izbere toCko, ki predstavlja njegovo mnenje. Za naSe potrebe smo uporabili naslednje
pridevniSke pare: zaupanja vredna oz. nevredna, liberalna — neliberalna, dobra — slaba, visoka —
nizka kakovost storitev, zanesljiva — nezanesljiva, visoka — nizka vrednost, prijazna —
neprijazna, dobri — slabi oglasi, sodobna — nesodobna, var¢na — potratna, ekoloska —
neekoloska, ucinkovita — neucinkovita, var¢na druzbi — potratna za druzbo, Custvena —

necustvena, tekmovalna — netekmovalna in nastopaska — nenastopaska.

Ugled smo merili enodimenzionalno, prav tako s pomocjo semanticnega diferenciala na

lestvici od 1 do 5 s pridevnikom »ugleden« in »neugleden«.

V delu merjenja zvestobe komitenta banki sem uporabil niz indikatorjev, ki posredno merijo
zvestobo potrosnikov v banki. Meril sem (ne)strinjanje s trditvami, pri ¢emer so se anketiranci
odlocali med dejavniki na merski lestvici od 1 do 7, kjer ocena 1 pomeni nestrinjanje, ocena 7
pa popolno strinjanje. Vmesne ocene so odraz odmika od skrajnih vrednosti. Za posreden nacin
merjenja zvestobe sem uporabil 9 indikatorjev glede odlocitev, ki jih komitenti sprejemajo
glede na lastnosti banke, in sicer, ali resno razmisljajo o zamenjavi banke, ali imajo nove
bancne potrebe ter ali bodo ostali pri isti banki, ali bi banko, kjer imajo svoj racun, priporocili
prijatelju, ali si banka zasluzi njegovo zvestobo, ali se banka dobro odziva na trzne priloZnosti,
ali ima dobro delovno okolje, ali podpira humane namene, ali daje banka stranki obcutek, da

nekaj velja ter ali so morda druge banke isto slabe.
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6 EMPIRICNA RAZISKAVA KORPORATIVNEGA IMIDZA IN
UGLEDA BANK MED DELEZNIKI TER NJUNEGA VPLIVA NA
ZVESTOBO POTROSNIKA BANKI

6.1 Metodologija

6.1.1 Potek raziskovanja

Da bi preizkusil iz literature izpeljano hipotezo, sem izvedel raziskavo. Raziskovalna metoda,
ki sem jo izbral za merjenje vpliva korporativnega imidza na zvestobo komitentov banki, je
anketiranje, in sicer neosebna oblika anketiranja v bankah (nekaj anketnih vprasalnikov je bilo
ob banc¢nih okencih), in preko elektronske poste. S tem nac¢inom anketiranja lahko dosezemo
slab8i odziv ter povrSno podajanje odgovorov. Merski inStrument v omenjeni raziskavi je
strukturiran vprasalnik zaprtega tipa, saj ta tip vprasalnika predpostavlja, da je odgovarjanje
enodimenzionalno, kar pomeni, da vsi respondenti enoznacno razumejo postavljeno vprasanje,
s tem pa je izklju¢ena moznost podajanja dvoumnih odgovorov. Vsekakor pa je omogocena

laZja obdelava pridobljenih podatkov kot pri drugih tipih vpraSalnikov.

Anketo sem izvedel tako, da sem anketne vprasalnike enakomerno porazdelil med 12 bank, te
so: SKB Banka, Nova KBM, Gorenjska banka, Abanka, NLB, Banka Celje, PBS, Volksbank,
Banka Koper, Dezelna banka, Reiffeisen banka in Sparkasse. Anketne vprasalnike sem odlozil
pri okencu v banki, kjer je anketo izpolnil nakljucni komitent, ostale pa sem posredoval v
izpolnitev po elektronski posti prijateljem, ti pa so anketo posredovali naprej. Za ta nacin sem

se odlocil zaradi potrebe po slucajnem vzorcu.
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7 Opis realiziranega vzorca

Z anketnim vprasalnikom o imidzu in ugledu posameznih bank sem zbral odgovore 366

vprasanih. Po pregledu anketiranih glede na spol, starost ter obmocje bivanja je razvidno, da je

med 366 anketiranci 191 zensk in 175 moskih, kar je prikazano v Tabeli 7.1. Povprecna starost

anketiranca znasa nekaj manj kot 40 let (letnica rojstva 1969,24), kar prikazuje Tabela 7.2.

7.1 Spol

Tabela 7.1: V analiziranem vzorcu je 52,2 % zensk in 47,8 % moskih.

Spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  moski 175 47,8 47,8 47,8
Zenski 191 52,2 52,2 100,0
Total 366 100,0 100,0

7.2 Starost

Tabela 7.2: Anketiranci so v povprecju stari nekaj manj kot 40 let

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

letnica_rojstva

Valid N (listwise)

366
366

1941

1991

1969,24

12,665

7.3 Kraj bivanja
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Tabela 7.3: Kraj bivanja anketirancev

Obmogéje_bivanja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Gorenjska 12 3,3 3,3 3,3
Stajerska 67 18,3 18,3 21,6
Prekmurje 7 1,9 1,9 23,5
Primorska 11,3 3 23,8
Koroska 7 1,9 1,9 25,7
Dolenjska 172 47,0 47,0 72,7
Ljubljana z okolico 100 27,3 27,3 100,0}
Total 366 100,0 100,0

Iz Tabele 7.3 je razvidno, da je skoraj polovica vprasanih iz Dolenjske (47,0 %), nekaj ve¢ kot
Y iz Ljubljane in okolice (27,3 %) ter Stajerske (18,3 %). Najmanj vprasanih je iz Primorske,
Gorenjske, Prekmurja ter Koroske. 1z tega podatka ne moremo sklepati, ali so prebivalci

dolocene regije bolj ali manj zvesti glede na imidz oz. ugled banke.

8 Deskriptivna analiza merjenih spremenljivk

8.1 Ocena zadovoljstva komitentov bank

Tabela 8.1: Splosno zadovoljstvo z izbrano banko

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Zadovoljstvo 366 2 7 5,57 1,085
Valid N (listwise) 366

Anketiranci so na lestvici od 1 do 7, kjer ocena 1 pomeni, da komitent sploh ni zadovoljen z
izbrano banko, ocena 7 pa, da je zelo zadovoljen z izbrano banko, ocenjevali svoje splosno

zadovoljstvo glede njihove prve banke. Iz Tabele 8.1 je razvidno, da oceno 1 ni obkrozil nihce,
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tako da je bil razpon ocen za izbrano banko od 2 do 7. V celoti gledano so anketiranci dokaj

zadovoljni z izbrano banko, kar potrjuje tudi povpre¢na ocena zadovoljstva, ki znasSa 5,57.

9 IMIDZ BANK

Graf 9.1: SEMANTICNI DIFERENCIAL — povpre¢na ocena imidza slovenskih bank pri
njihovih komitentih glede na posamezne dejavnike oz. atribute.

Imidz bank
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Graf 9.1 prikazuje imidZ posamezne banke pri svojih komitentih. Na splosno so imidzi
slovenskih bank med seboj podobni, kar je razvidno iz dokaj enake vzporednosti tras (ni
velikih razlik med trasami). Pri posameznem dejavniku je razpon ocen med bankami relativno
majhen, in sicer vefinoma v intervalu ene ocene, iz Cesar lahko sklepam, da v ban¢nem
sektorju ni velike diferenciranosti med posameznimi imidzi bank, ampak se ustvari skupen
imidz panoge. Znotraj skupnega imidza panoge pa se pojavljajo zgolj majhne razlike med
imidZi posameznih bank, kar je razvidno iz Grafa 9.1. Vecje razlike je mozno zaznati le pri
dejavniku liberalnosti, netekmovalnosti in nastopaStvu posamezne banke, kjer se pojavi razlika

v razponu dveh ocen.
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10 LINEARNA REGRESIJA

Tabela 10.1: Vpliv imidza in ugleda na zvestobo komitentov

Model Summary

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Model R R Square Estimate

1 ,296° ,087 ,082 , 734

a. Predictors: (Constant), imidz_8, ugled_c

Imidz 8 = (sodobnost + zaupanje + var¢nost)/3

Iz Tabele 10.1 je razvidno, da priblizno 9 % odvisne spremenljivke, zvestobe, lahko pojasnimo
z vkljuenima neodvisnima spremenljivkama (imidZ in ugled), kar 91 % variance pa ostane

nepojasnjene, in sicer zaradi vpliva drugih spremenljivk, ki niso vklju¢ene v obdelavo, kakor

tudi zaradi merskih napak.

Tabela 10.2: Statisti¢na znacilnost

ANOVA”
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,734 2 9,367 17,403 ,000°
Residual 195,380 363 ,538
Total 214,115 365

a. Predictors: (Constant), imidz_8, ugled_c

b. Dependent Variable: zvestoba_c

Imidz 8 = (sodobnost + zaupanje + var¢nost)/3

Tabela 10.2 pojasnjuje, da je signifikanca v splosnem pogledu 0,000, kar pomeni, da je

regresijski model statisticno znalilen ter da imidz in ugled kot neodvisni spremenljivki

statisti¢no linearno vplivata na zvestobo komitentov banki.
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Tabela 10.3: Stopnja znacilnosti

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 3,118 ,363 8,585 ,000
Ugled_c ,209 ,047 ,221 4,409 ,000
ImidZ_8 ,219 ,057 ,193 3,854 ,000

a. Dependent Variable: zvestoba_c

b. Predictors: (Constant), imidz_8, ugled_c

Imidz 8 = (sodobnost + zaupanje + varcnost)/3

Vpliv imidZa in ugleda na zvestobo komitentov banki je statisticno znacilen, ker je stopnja

znacilnosti tako pri imidzu kot pri ugledu 0,000. Obe neodvisni spremenljivki, tako imidz,

kakor tudi ugled, pozitivno vplivata na zvestobo potrosnika banki. Iz Tabele 10.3 je razvidno,

da ima ugled nekoliko ve¢ji vpliv (0,221) na zvestobo kot imidz (0,193). S povecevanjem

vrednosti obeh neodvisnih spremenljivk se povecuje tudi zvestoba komitentov banki.
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11 Sklep

Na podlagi rezultatov izvedene raziskave sklepam, da je osnovni gradnik imidza korporativno
komuniciranje, na katerega se je nanasala izvedena raziskava. Najprej sem izvedel analizo
atributov posameznih bank, na podlagi katerih lahko sklepam za celotno panogo oz. banc¢ni
sektor. Omenjena analiza je predstavljala iztonico za empiri¢no raziskovanje, kjer sem
ugotavljal, kaksen imidz in ugled imajo banke med slovenskimi potrosniki, ter kako omenjena

dejavnika vplivata na zvestobo potrosnikov.

S pomoc¢jo anketnega vprasalnika sem na nakljuénem vzorcu 366 respondentov ugotavljal
odnose banka — komitent in komitent — banka. Predvsem, kateri izmed preuc¢evanih dejavnikov
vplivajo na izbiro banke, kakSno je splosno zadovoljstvo komitentov glede njihove maticne

banke, kaksna sta imidz ter ugled in kakSen vpliv imata na zvestobo potroSnika.

Najpomembnej$a ugotovitev raziskave je, da korporativni imidz in ugled banke (neodvisni
spremenljivki) pozitivno vplivata na zvestobo komitenta banki. Sklepam, da visja kot sta imidz

in ugled, vecja je zvestoba komitenta.

Glede na to, da je preucevanje vpliva imidza oz. ugleda del oz. predmet korporativnega
komuniciranja banke, sklepam, da za uspe$no komuniciranje banke izbirajo med velikim
Stevilom vrednot, zato je za banko pomembno, da pred tem doloci tiste dejavnike, ki imajo
najvecji vpliv med potrosniki in so bistveni za gradnjo imidza, ki ima nadaljnji vpliv na

zvestobo.

Predvidevam, da bi ta napa¢na izbira vrednot za gradnjo imidza pomenila tudi napacno
korporativno komuniciranje, ki na potroSnika ne bi imelo ucinka, saj imidz ne bi prisel do

izraza.
Naslednja pomembnejsa ugotovitev je, da ugled banke pozitivno vpliva na zvestobo komitenta

banki, in sicer ima vecji vpliv na zvestobo kakor imidz banke. Pri izvedbi merjenja vpliva

imidza in ugleda na zvestobo bi lahko vkljucil veliko vecje Stevilo relevantnih atributov, saj

22



rezultati kazejo, da obravnavani atributi pogostokrat ne vplivajo na identiteto bank, ki jo le-te
komunicirajo oz. neustreznost atributov poda napacno sliko komuniciranja banke. Tako nimajo
pravega vpliva na imidz ali ugled, kar vodi v nejasno komunikacijo, ki med komitenti povzroca
zmedo, posledi¢no pa tudi prehajanje le-teh med bankami. Lahko sklepam, da problem ni v
intenziteti sporoCanja, temve¢ v tem, kaj se sporoca, ter da je za korporativno komuniciranje
potrebna pravilna izbira vrednot, ki so pomembne za komitente. To lahko potrdim s Tabelo
10.1, saj kar 91 % variance ostane nepojasnjene, ravno zaradi vpliva drugih dejavnikov ter

neobravnavanja le-teh.
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PRILOGA

Priloga A: Anketni vpraSalnik o merjenju imidza bank v Sloveniji

Anketni vprasalnik

Pozdravljeni. © Smo skupina Studentov Fakultete za druzbene vede, ki pri predmetu
Korporativno komuniciranje raziskujemo imidz bank. Osredotocili smo se na to, kako vi kot
potro$nik vidite posamezno znamko banke. Vasi odgovori so anonimni. Hvala za
sodelovanje.

1.Prosimo, zaupajte nam pri kateri banki najveckrat opravljate ban¢ne storitve in bi jo
oznacili kot svojo ,,prvo* banko? (obkroZzite en odgovor).

a) Nova KBM b) SKB c¢) Gorenjska banka d) Abanka

e) NLB f) Banka Celje g) PBS h) Volksbank
1) Banka Koper j) Dezelna banka  k)Reiffeisen Krekova banka 1) Sparkasse
m) Drugo (kaj):

2.Prosimo, ocenite sploSno zadovoljstvo kako ste zadovoljni z banko pri kateri najveckrat
opravljate storitve, pri cemer ocena 7 pomeni, da ste zelo zadovoljni in 1 sploh niste
zadovoljni.

Sploh nisem zadovoljen/a 1 234567 Zelo sem zadovoljen/a

3.Koliko ¢asa ste uporabnik storitev svoje ,,prve* banke?

1. Manj koteno leto 2. 0d 1 do 3 leta 3.0d3do5 let 4. veC kot 5 let

4.Prosimo, ocenite kako moc¢no posamezni dejavnik vpliva na vaso odlocitev pri izbiri
banke?
(1. sploh ne vpliva; 7 zelo moc¢no vpliva).

a)druzinain sorodniki |1 2 3 4 5 6 7 | i)velikost banke 1 234567
b)prijatelji/znanci 2 3 4567 |jmedii 1 234567
c)razvejana mreza 1 2 3 4 567 |Kk)celovitaponudba 1 234567
poslovalnic storitev

d)majhna Cakalnavrsta |1 2 3 4 56 7 |lpromocijskagradiva |1 2 3 4 567
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v poslovalnici (oglasi, brosure)
e)delovni Cas 2 3 4 56 7 | m)blizina poslovalnice 2 345617
poslovalnice
flugled banke 2 3 4 567 |n)moznostparkiranja 2345617
g)Osebni odnos 2 3 4567 |o)pomoc in svetovanje 234567
zaposlenih do strank uporabnikom
h)konkurencnost banke 2 3 4 56 7 |p)sodobne ban¢ne poti 2345617
(obrestne mere, tarife, (elektronsko
provizije) bancnistvo)
5.
Sploh Povse
ne m drzi
drzi
a)Resno razmisljam, da bi zamenjal svojo banko. 1 213|456 7
b)Pri novih banénih potrebah bom ostal pri isti banki. 1 213|456 7
¢)Prijatelju bi toplo priporo¢il banko, kjer imam racun. 1 2134|516 7
d)Banka zasluzi mojo zvestobo. 1 213|456 7
e)Banka se dobro odziva na trzne priloznosti. 1 2134|516 7
f)V tej banki bi bilo dobro delati. 1 2134|516 7
g)Banka podpira humane namene. 1 2134|516 7
h)Banka mi daje ob¢utek, da nekaj veljam. 1 2134|516 7
i)Vse banke so isto slabe. 1 213456 7

6. Ce razmiSljate o zamenjavi svoje ,,prve“ banke, prosimo navedite s katero/imi bi jo

najraje zamenjali (navedite najvec tri):

7. Prosimo na lestvici od 1-7 ocenite ugled spodaj navedenih bank (1-najmanj ugledna, 7-

najbolj ugledna, 9-ne vem).

a)Nova KBM 1 23 567 9 |gNLB 1 2 4567 9
b)SKB 1 23 56 7 9 | h)Banka Celje 1 2 4 567 9
c)Gorenjska 1 23 567 9 |iPBS 1 2 4 567 9
banka

d)Banka Koper |1 2 3 56 7 9 |jReiffeisen Krekova |1 2 3 4 567 9

banka

e)Dezelna 1 23 567 9 |k)Sparkasse 1234567 9
banka

f)Abanka 1 23 567 9 |)Volksbank 1234567 9

8. Koliko so vam pomembne naslednje lastnosti banke s katero najveckrat poslujete (1-
sploh ni pomembno, 7 zelo pomembno, 9-ne vem) ?
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Sploh ni
pomembno

Zelo
pomembno

a)Hitra odzivnost

b)Nizka cena / ugodni pogoji

c)Dolgoletna prisotnost na trgu

d)Kakovost storitev

€)Zanimivi oglasi

f)Sponzoriranje Sporta/kulture/dogodkov

g)Razsirjenost poslovalnic

h)Sirok spekter ponudbe

1)Strokovnost osebja

j)DruZbena odgovornost

k)Financna stabilnost

)Transparetno poslovanje

m)Ugled

BN N[NNI [N

(OSARUSHRUSE RUSE LUSHEUSH RS ISR USROS E RUS R LS N RUS R RO ]

N RN N N IR E R R RS

(R, IV, RV, RV, R, R R, R AV, R RV, N AV, RV, RV, RV, R RV
(oY koS (e Yo} (oY fo ) Ro Y [o ) o)} ko } o) S le ] ko) S ko)
R N N e N N N I N N IR RN RN NN |

9. Prosimo, s pomoc¢jo parov lastnosti, opiSite vaSo ,,prvo*“ banko (pri ¢emer 1 pomeni, da se
popolnoma strinjate z lastnostjo na levi in 7 pomeni, da se popolnoma strinjate z lastnostjo na
desni, 4 pa pomeni, da trditev ne oznacuje vase banke).

a) Ne vzbuja zaupanje 1 2 3 4 5 6 |7 Zaupanja vredna
b) Konzervativen 1 2 3 4 5 6 |7 Liberalen
c) Slab 1 2 3 4 5 6 |7 Dober
d)Nizka kakovost 1 2 3 4 5 6 |7 Visoka kakovost storitev
storitev

e)Nezanesljiv 1 2 3 4 5 6 |7 Zelo zanesljiv
f)Nizka vrednost za ceno | 1 2 3 4 5 6 |7 Visoka vrednost za ceno
g)Neprijazen 1 2 3 4 5 6 |7 Prijazen
h)Slabi oglasi 1 2 3 4 5 6 |7 Dobri oglasi
i)Nesodoben 1 2 3 4 5 6 |7 Sodoben
j)Potraten 1 2 3 4 5 6 |7 Varcéen
k)Ekoloski 1 2 3 4 5 6 |7 Neekoloski
)Uéinkovit 1 2 3 4 5 6 |7 Neucinkovit
m)Ni¢ ne vraca druzbi 1 2 3 4 5 6 |7 Veliko vraca druzbi
n)Racionalen 1 2 3 4 5 6 |7 Custven
o)Tekmovalen 1 2 3 4 5 6 |7 Netekmovalen
p)Prakticen 1 2 3 4 5 6 |7 Nastopaski

10. Ce ste se pri svoji banki pritozili, kako ste bili zadovoljni z odzivom na pritozbo?
Zelo sem zadovoljen/a

Sploh nisem zadovoljen/a

11. Zaupajte nam Se nekaj podatkov o vas samih:

1 234567
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Prosimo vas, s pomocdjo spodnjih atributov opiSite samega sebe.

a)Potraten 1 2 3 4 5 6 7 Varcen
b)Ekoloski 1 2 3 4 5 6 7 Neekoloski
c)Konzervativen 1 2 3 4 5 6 7 Liberalen
d)Racionalen 1 2 3 4 5 6 7 Custven
e)Prakti¢en 1 2 3 4 5 6 7 Nastopaski
f)Tekmovalen 1 2 3 4 5 6 7 Netekmovalen
g)Nezanesljiv 1 2 3 4 5 6 7 Zelo zanesljiv
12.Letnica rojstva: 13. Spol (obkrozite): Moski

14. Obmocje bivanja (obkrozite):

1 Gorenjska
5 Koroska

2 Stajerska
6 Notranjska

3 Prekmurje
7 Dolenjska

Zenski

4 Primorska
8 Ljubljana z okolico
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