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Komunikacijski miks u banci

Uvod u komunikacijski miks

Komunikacja,transfer informacija od jednog ka drugom komunikatoru koristenjem
odredenih simbola (ili),process prenosenja informacija ,osjecaja,ideja,saznanja
koristenjem sombola, rijeci, brojeva i creteza.Predhodno navedene definicije
precizno odreduju,sta je komunikacija? Nie potrebno objasnjavati sta kvalitetna
komunikacija znaci za jedno modern preduzece,bilo ono proizvodno ili
usluzno.Treba znati da je pojmovni okvir svake marketinskr situacije ono sto je
Jerome McCarthy' nazvao marketinskim miksom:

Cijena (Price)

Kanali distribucije (Place)

Proizvod (Produckt)

Promocija/Komuniciranje (Promotion)

Sama komunikacija u marketinSkom miksu,gotovo uvijek izbija u prvi plan, i
predstavlja onaj najizrazejniji i najvise forsiran dio marketing miksa,pa kao takav

je sacinjena od tkz. elemenata komunikacijskog miksa,a to je sliedece:
e Licna prodaja
e Ekonomska propaganda
¢ Unaprijedenje prodaje
e Publicitet
e Odnosisajavnoscu
e Sponzorstvo
e Direktni marketing

Posto je u ovom radu teziste na komunikacijskom miksu u banci, odmah treba
napomenuti da financijski marketing,predstavija najmanje obraden segment
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marketinga kao naucne discipline.Ovo je posebno izrazeno na nasim prostorima.

Cinjenica je da financijski marketing karakteriu mnoga ograni¢enja,jer on
promovise uslugu, a ne proizvod.Medutim,na nasim prostorima postoji,pored
ranie navedenog, joS jedno specificno ograniCenje koje pritiska financijski
marketing, a to je breme stare devizne Stednje.

Kako se uhvatiti u kostac sa ovim izazovom?

Odgovor na ovo pitanje nije nimalo jednostavan, i kad bi se njega uspjelo
tacno i precizno odgovoriti, vierovatno bi bankarstvo na nasem prostoru dozivielo
procvat kakav ne sanjaju ni banke sa zapada.Posto je odgovor na ovo pitanje
dosta slozen,on ¢e nam posluziti da udemo dublie u element financijskog
marketinga-komunikacijski miks.

Satara stednja predstavlja crnu mrlju u istoriji bosanskog bankarstva, i ona je imala
snazno financijsko i psiholosko dejstvo na stanovnistvo,da banke i danas,nakon
vise od 15 godina,tesko uspjevaju dag a neutralisu.Ovo predstavlja razlog sto kod
nas odlucujuci utjecaj na izbor banke nemaju uobicajeni faktorikao na zapadu.U
zemljioma gdje Stednja u bankama nie negativno opterec¢ena, klijenti se
opredijeljuju za banku na osnovu lokacijski najblize poslovnice banke, ciene i
uslova koje odredena banka nudi za servis,njenog radnog vremena itd.Sta vise
brojna istrazivanja u razvijenim zemljaoma pokazuju das u klijentima financijski uslovi
poslovanja sve manje na prvom mijestu, a pomenuti faktor lokacije banke gubi
znacaqj srazmjerno rastu broja korisnika elektronskog bankarstva?.

Klju€ je u tome da banke prema klijentu izgraduju odredeni emotivni odnos, u
kome ce obje strane biti zadovoljne.Kada klijenti jednom uspostave takav
odnos,oni ostaju "vijerni'svojoj banci, koristeCiu i njene druge financijske servise,
cak kad oni nisu povoljniji od konkurentskin. Kod nas, medutim, primarni uticaj na
izbor banke ima povjerenje u banku i stepen sigurnosti koji banka posjeduje. Nase
¢e bankarstvo jo§ dugo ftrpjeti posliedice pomenutog iskustva san starom
deviznom stednjom.To breme proslosti uglavnom nose domace banke, dok strane
financijske organizacije kod nas uzivaju vece povijerenje | lakse pridobijaju klijente,
Sto potvrduje i visina devizne Stednje gradana u tim bankama.lz tog razloga je
povjerenje pretjerano eksploatisana kljucna rijec un promotivhim porukama nasih

banaka | osiguravajucih kuca.Poredenja radi, povjerenje se kao tema u
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20vaj podatak treba uzeti sa rezervom,neka istraZzivanja govore suprotno, odnosno da ljudi opet
Zele da stupaju direktno u kontakt sa osobliem banke.Ovo treba posmatratiizugla Covjeka kaoji vise
ne Zeli biti otuden u savremenom svijetu.
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razvienim zemljamasmatra prevazidenom i eksploatise se u svega 4% svih oglasa
financijskin institucija.Navedene specificnosti domaceg trzista uspostavljaju |
drugaciji pristupi financiskom marketing i razlicitost u nacinu promovisanja.Kod
nas se poruke financijskih institucija psiholoski dugacije recepciraju, jer negativho
iskustvo sa bankama najcesc¢e imaju jaci uticaj od podsticajnog dejstva
promotivhe poruke. Uticaj na potrosaca da kupi neku vrstu robe Siroke
potrosnje,za koju se on opredjeljuje bez mnogo razmisljanja i provjera argumenata
iz reklama,vrsi se iz kratkorocnog pamcenja,sto je sasvim dovoljno za donosenje
nevaznih odluka prilikom svakodnevne kupovine, kada se potrosac manje ili vise
svijesno opredieljuje iskljuCivo na osnovu informacija iz oglasa. Kada su u pitanju
vaznije odluke, koje su predmet financijskog marketinga, odluke se donose na
brzinu. Sto je odluka zna&aijnija, to vise izvora informacija ¢e potrosad konsultovati
pored reklaome.ZnacCajne odluke se donose pod utjecajem informacija koje su
memorisane u dugorocnom pamcenju. To znaci da npr. poruka koja namjerava
da utiCe na stav potencijalnog klijenta banke treba da bude tako koncipirana da
prode sve filtere,da je zapazimo, da udje u ultrakratkoroc¢no, pa u kratkorocno
pamcenije i konacno stigne na svoje odrediste u dugorocno pamcenje. Medutim
kod naseg Covjeka, u dugorocnom pamcenju postoji memorisana informacija o
negativhom iskustvu sa Stednjom u bankama, koja nastoji da anulira pristiglu
promotivhu poruku. lzazov marketarima na ovim prostorima predstavija
pronalazak odgovora u vidu efikasnog i efektivnog komunikacijskog miksa koji ce
biti spreman odgovoriti na sve eksterne iinterne prijetnje.

U RS postoji oko deset banaka, unutar njih u zavisnosti od banke do banke ,
marketing sektori su usmjereni ka promotivnim aktivnostima za cCiju realizaciju se
izdvaja 5 do 7% ukupnog prihoda®.Unutar budzeta promotivhog miksa ne postoje
odvojena novsana sredstva za pojedine dijelove promotivhog miksa

5

3Agencija za bankarstvo RS,Godisnji bilten za 2004. Godinu



