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Uvod

Globalna finansijska kriza ukazala je na vaznost kriznog komuniciranja i generalno promijenila nacin
na koji se tretiraju odnosi s javnos¢u kao funkcija unutar organizacije. Transparentnost, vjestine
komunikacije i prezentacije u krizi i odnosi s javnos¢u postali su potreba i glavni adut za zadrzavanje
klijenata.

Vrijeme stalnih promjena u finansijskom sektoru, a posebno kriza koja je 2008. godine zahvatila cijeli
svijet, pokazali su istinitost izreke da se povjerenje jako tesko stice, a veoma lako gubi. Istinitost te
izreke posebno vazi za bankarsku industriju, a pokazala se ve¢ na samom pocetku globalne finansijske
krize kada je zabiljeZen nagli pad povjerenja svih stakeholdera u finansijskom sektoru. Nesigurnost je
povecana i Cinjenicom da su se i najveci pokazali ranjivima, a kriza je proizvela i efekat povratka
drzave kao aktivnog ucesnika u procesu spasavanja ugrozenih banaka.

Najbolji primjer kriznog komuniciranja u globalnim okvirima jeste Evropska centralna banka (ECB)
sa svojim redovnim konferencijama za medije, gdje ulogu glasnogovornika ima guverner ECB-a Jean-
Claude Trichet. Ovakav pristup ECB-a je pokazao da u odredenim situacijama ¢ak i centralne banke,
iako po prirodi konzervativne institucije, moraju komunicirati s javnoSéu.

Ova kriza je, takoder, pokazala svoju globalnu prirodu — €injenicu da nijedan finansijski sistem ne
moZe djelovati samostalno i da ne moze bez posljedica preZivjeti krizu u drugom sistemu. Ta Cinjenica
je pokazala da koordinacije i komunikacije izmedu samih institucija i institucija s javno$¢u ne moze
biti previse.

Pokazalo se da su one institucije koje su imale razvijenu funkciju odnosa s javnoséu i koje su imale
jasno definisanu misiju, viziju i ciljeve, lakSe prosle kroz turbulentno razdoblje, $to je za posljedicu
imalo to da su njihovi stakeholderi zadrZali, a u nekim sluc¢ajevima cak i povecali, povjerenje u te
institucije.

Osnovna filozofija odnosa s javnoS¢u je veoma jednostavna — ciljevi kompanije ili organizacije se
mnogo laksSe ostvaruju uz podrSku i razumijevanje javnosti, nego kada je javnost suprostavljena ili
ravnodusna. Odnosi s javnoscu, bez obzira da li se koriste u sferi finansijskog sektora, u druStvenim
odnosima, u politi¢koj sferi ili u drugim situacijama, imaju istu sustinu ciljeva. Oni mogu da se opisu s
nekoliko kljucnih rijeci: ugled, percepcija, kredibilitet, povjerenje, reputacija, obostrano razumijevanje
zasnovano na istinitom i sveobuhvatnom obavjeStavanju.

Odnosi s javnosc¢u, zajedno sa odnosima sa Sirom druStvenom zajednicom, sa investitorima, s
vladinom zajednicom, kao i sa svim ostalim stakeholderima uticu na oblikovanje korporativne
reputacije koja je sigurno jedan od najbitnijih faktora uspjeha i opstanka finansijskih posrednika u
veoma turbulentnom razdoblju globalne finansijske krize.



1. Korporativna reputacija

Korporativna reputacija se najjednostavnije moZe definisati kao vrijednosni sud o odredenoj
kompaniji, a predstavlja kombinaciju korporativnog identiteta i imidzZa.

Korporativni identitet predstavlja nacin na koji se organizacija predstavlja javnosti. SadrZan je u skupu
osobina s kojima se organizacija identificira:

¢ vizualnih (logo, boje, tipografija itd.);

e fizi¢kih (kulturne, moralne, ostale).
Identitet je strateSko ,,vlasniStvo™ organizacije pomocu kog se ona pozicionira prema ciljnim
skupinama. IzraZzava se i kroz poslovnu politiku, temeljne vrijednosti, svrhu postojanja, viziju, slogan,
¢ime komuniciraju prema ciljnim/interesnim skupinama sa ciljem postizanja Zeljenog imidZa.

S druge strane, korporativni imidZ predstavlja impresiju ili percipirani imidZ organizacije utemeljen na
znanju i iskustvu potroSaca. Dok korporativni identitet naglasSava fizikalnost organizacije, njen logo,
zgrade, uniforme, simbole, itd, korporativni imidZ se fokusira na percepciji te organizacije'.

Drugim rijeCima, identitet se moze definisati kao ,,slika* organizacije s kojom Zelimo komunicirati
prema stakeholderima, a imidZ kao slika koju naSi stakeholderi imaju o nama. Ukoliko se te dvije
»slike® poklapaju, moZe se re¢i da imamo posla sa uspjeSnom organizacijom koja uZiva veliko
povjerenje kod svih stakeholdera, a takva organizacija sigurno ima preduslove za dugo i uspjesno
poslovanje na trzistu.

S druge strane, ukoliko postoji jaz izmedu komunikacijske i percipirane slike organizacije, mozZe se
re¢i da ta organizacija ima ozbiljan problem s korporativnom reputacijom, §to rezultira direktnim
negativnim uticajem na sve stakeholdere te organizacije, a kao kona¢na posljedica svega toga jeste pad
uspjesnosti i profitabilnosti na trzistu.

E. Ferizovi¢® definige sljedece elemente na koje uti¢e korporativna reputacija:
® Privlacenje i zadrZavanje kvalitetnih radnika;
® Asistencija u poslovanju s dobavljacima;
e Uticaj na politicka i regulatorna razmatranja;
e Cuvanje i privladenje potro$aca i korisnika usluga;
e Izgradnja i podrska svih brendova;
® Poboljsanje odnosa sa investitorima;
® Pomoc¢ u ,,vakcinaciji“ protiv problema za vreme kriza;
® Pomo¢ u jacanju interne komunikacije i medusobnih odnosa zaposlenih;
® Pomo¢ u odnosima s klju¢nim kreatorima misljenja;
® Pomo¢ u problemima s NVO i grupama za pritisak.

! Tomislav Karamati¢, ,.Identitet organizacije & brand management*, Univerzitet u Zagrebu, 2008.

2 E. Ferizovi¢; ,Jzgradnja korporativnog identiteta, imidZa i reputacije; Korporativna dru§tvena odgovornost;
http://www.link-elearning.com/linkdl/elearning/jedinica.php?IDJedinice=4309




1.1 Korporativna reputacija u finansijskom posredovanju

Iz gorenavedene liste sfera uticaja korporacijske reputacije, elementi koji se najviSe pojavljuju u
kontekstu finansijskih posrednika jesu sigurno odnos s klijentima i uposlenicima, odrZavanje kvalitete
brenda proizvoda, te upravljanje imidZom, pogotovo u kriznim situacijama.

Pocetak izgradnje korporativne reputacije u finansijskom posredovanju u Bosni i Hercegovini
koincidira s pocetkom rada Centralne banke Bosne i Hercegovine u augustu 1997. i ulaskom stranih
investitora na trziSte. Prije pocetka ove reforme bankarskog sektora, korporacijska reputacija
finansijskog sektora je bila na veoma niskom nivou. Nivo Stednje je bio jako nizak, a gradani nisu
vjerovali bankama. Dolazak stranih investitora sa Sirokom ponudom finansijskih usluga s viSim
nivoom usluge, te odgovorno vodenje monetarne politke Centralne banke Bosne i Hercegovine,
doprinijelo je povratku povjerenja u finansijski sektor Bosne i Hercegovine i rastu korporativne
reputacije komercijalnih banaka, §to se najbolje reflektovalo kroz ubrzan rast tednje’. Moze se reé¢i da
je ubrzanom rastu korporativne reputacije sektora najvise doprinijela zamjena njemacke marke eurom,
koja je uspjeSno obavljena, a koja oznacava i dogadaj za koji je prvi put pokrenuta velika informativna
kampanja Centralne banke Bosne i Hercegovine.

OdrZavanje odnosa s klijentima i uposlenicima, gledano iz konteksta bh. bankarskog trzZista predstavlja
veliki izazov za finansijske medijatore. Gledaju¢i samo bankarski sektor, u Bosni i Hercegovini je,
prema podacima agencija za bankarstvo’, krajem Sestog mjeseca 2010. poslovalo 30 komercijalnih
banaka koje su uposljavale preko 10.000 uposlenika. Bankarski sektor je tokom protekle dekade do
pocetka globalne finansijske krize doZivio veliku ekspanziju u smislu Sirenja bankarske mreZe i naglog
povecanja broja uposlenika, Sto je stvorilo pritisak na strani potraznje za kvalitetnim kadrovima.
Sigurno je da su u pokusaju regrutiranja najboljih kadrova veliku prednost imale one banke koje imaju
vecéu Kkorporativnu reputaciju. Ista stvar vaZzi i za pridobijanje najboljih klijenata. Broj od 30
komercijalnih banaka znaci da klijenti na raspolaganju imaju zaista veliku ponudu finansijskih
posrednika od kojih mnogi nude sli¢ne proizvode. U bankarskoj industriji teSko je dizajnirati proizvod
— za razliku od “opipljivog” proizvoda, finansijski proizvod je teZe pribliziti kupcu i diversifikovati ga
od konkurencije’. Samim tim, banke moraju posegnuti za dodatnim argumentima kako bi privukle
potencijalne klijente, a najvecu ulogu u tome ima izgradeni imidZ medu klijentima, kao kljucni dio
korporativne reputacije.

Drugim rije¢ima, nacin na koji banka, ili bilo koji drugi finansijski posrednik, upravlja svojom
korporativnom reputacijom, umnogome ¢e odrediti njenu daljnju sudbinu na zasi¢enom trZiStu na
kome vlada velika konkurencija.

2. Odnosi s javnoscéu u finansijskom posredovanju

2.1 Krizno komuniciranje u odnosima s javnoséu

Znacaj kriznog komuniciranja je ve¢ ranije istaknut kao veoma bitan. Iako ova vrsta komunikacije ne
predstavlja neSto ¢ime se bavimo svaki dan, nacin na koji komuniciramo u kriznim momentima moze

3http://cbbh.ba/index.php?id=33&lang=bs&table=ukupni_depoziti_i_krediti_komercijalnih banaka_bih&show
all
* Agencija za bankarstvo Republike Srpske http://www.abrs.ba; Agencija za bankarstvo Federacije BiH http://www.fba.ba

> Roger Claessens; ,,Marketing u finansijskim institucijama‘; UdruZenje banaka Srbije, Beograd; 2007.



znaciti razliku izmedu uspjeha i potencijalne opasnosti za instituciju. Krizne situacije, iako nisu
svakodnevne, predstavljaju sastavni dio okoline u kojoj organizacija i pojedinci djeluju. Ono cega
svaki uposlenik za odnose s javnoscu treba da bude svjestan jeste Cinjenica da ¢e tokom kriza svi
stakeholderi (uposlenici, dobavljaci, investitori, klijenti, mediji, zakonodavci...) Zeljeti daleko vecu
koli¢inu informacija nego $to je to slucaj u normalnim okolnostima. Oni Zele da znaju Sta se deSava
gotovo u ,,stvarnom vremenu‘* (real time info), oni treba da znaju kako se organizacija nosi s krizom,
koje su posljedice, te kako ¢e sve to izgledati kada kriza bude zavrSena.

Od nacina na koji se upravlja krizom i kriznim komuniciranjem uveliko zavisi koliko ¢e Stetne
posljedice biti po organizaciju. Sposobni menadZeri s pravilno razradenim planom upravljanja krizom
sigurno ¢e znati iskoristiti date moguénosti i iz krize izaéi cak i jaci nego Sto su bili prije nje, a oni
nepripremljeni ¢e pretrpjeti Stetu od posljedica krize.

Ve¢ smo spomenuli da je za uspjeSno rjeSavanje krize neophodno imati plan, koji se sastoji od dva
glavna dijela — dio koji se odnosi na upravljanje krizom i drugi dio koji se odnosi na krizno
komuniciranje. Pravilno upravljanje krizom jasno ukazuje na stvarne uzroke krize i omogucava brzo i
uspjesno rjesavanje problema. Kada se dostigne taj nivo upravljanja krizom, potreba za kriznim
komuniciranjem je minimalna. Ipak, situacije u kojima je kriza u potpunosti stavljena ,,pod kontrolu*
prije nego Sto i svi stakeholderi saznaju za nju jako su rijetke i u najvecem broju slucajeva kriza znadi i
potrebu za kriznim komuniciranjem.

Dok su upravni odbori i menadZmenti kompanija zaduZeni za izradu plana upravljanjem krizom,
sluzbe za odnose s javnoSc¢u i/ili odjeljenja za komunikacije, opcenito, zaduZene su za planiranje i
dizajniranje planova za krizno komuniciranje.

Postoje cetiri klju¢na faktora za uspjesno krizno komuniciranje:

1. Oni koji rade poslove kriznog komuniciranja moraju imati sve relevantne podatke o dogadaju
— moraju vladati informacijama;

2. Oni koji rade poslove kriznog komuniciranja moraju biti unaprijed pripremljeni za krizne
situacije i imati spreman plan kriznog komuniciranja. UspjeSne finansijske institucije nerijetko
prave godiSnje revizije ovih planova, a mnogi ¢ak rade i simulacije kriznog komuniciranja
kako bi se provjerila efikasnost planova;

3. Mora se znati ko Sta radi — timovi za krizno komuniciranje moraju biti pripremljeni i stvoreni
puno prije izbijanja krize. Jedna od najbitnijih stvari u kriznom komuniciranju je vrijeme — u
krizi obi¢no nema vremena za uspostavljanje timova, trening ljudi i podjelu zadataka;

4. Treba biti proaktivan — kreirati vijesti, a ne Cekati da se postane vijeS¢u. U suprotnom bice
jako tesko kontrolisati krizu.

Svaki uspjeSan plan za krizno komuniciranje mora da sadrZi sljedece elemente:

e Krizni ,,Stab* — Osnovni korak za uspje$no rjeSavanje nastale krizne situacije je osnivanje
kriznog Staba koji ¢e, kada prikupi sve relevantne informacije o kriznom dogadaju,
medusobnom konsultacijom c¢lanova donositi kljuéne odluke. Uz ljude iz menadZmenta
korporacije i stru¢njake iz oblasti, ovaj Stab, takoder, mora sadrzati i ljude iz odnosa s
javnoscu.



Plan interne komunikacije u kriznoj situaciji — Svaki uposlenik mora znati kome
proslijeduje informaciju i s kime komunicira u vrijeme trajanja krize a sve u cilju postizanja
ucinkovite komunikacije.

Glasnogovornik — Mora se odrediti referentna osoba koja ¢e u ime institucije prezentovati
informacije javnosti. Izbor kvalitetne i iskusne osobe se podrazumijeva, jer takva osoba daje
vjerodostojnost i snagu porukama koje se Salju javnosti. Isto tako, dobar krizni plan
podrazumijeva komuniciranje iskljucivo preko glasnogovornika, odnosno druge kanale
predvidene u planu kriznog komuniciranja. Iako ¢e predstavnici medija, po prirodi svog posla,
probati do¢i do Sto veceg broja izvora i uzeti §to veéi broj izjava (npr. oCevidaca nezgode ili
pljacke), cilj plana kriznog komuniciranja jeste kanalisanje zahtjeva javnosti prema odredenim
kanalima. U slucaju Centralne banke Bosne i Hercegovine za davanje izjava zaduZen je
guverner, ili osoba koju on ovlasti. Dovoljno je da predstavnici medija dobiju nekoliko
kontradiktorinih izjava o istoj stvari iz iste organizacije - bilo kakvo povjerenje javnosti u
organizaciju i u vjerodostojnost izjava njenih zvani¢nika automatski nestaje, a s njim i
ucinkovitost bilo kakvog plana kriznog komuniciranja.

Izrada scenarija i simulacija kriza — Simulacije (Cesto uz ocjene neovisnih stru¢njaka za
odnose s javnosc¢u) jako su korisne, jer omogucéavaju da kompanija u testnim uslovima isproba
svoju strategiju kriznog komuniciranja, uoc€i i ispravi eventualne nedostatke. Kada se kriza
zaista i desi, obi¢no nema vremena za ispravke, a pogresno planiranje znaci veliku Stetu.

Qdredivanje ciljnih javnosti - vrlo je bitno identifikovati sve javnosti kojima se kompanija
mora obratiti. [zostaviti samo jednu bitnu ciljnu skupinu moze imati nesagledive posljedice.

Definisanje klju¢nih poruka po javnostima — Svaka od javnosti kojoj se kompanija obraca
ima svoj interes i prioritet, Sto znaci da poruke moraju biti oblikovane tako da zadovolje
potrebe javnosti. Sigurno je da dionicare kompanije ne zanimaju tehnicki detalji neke nezgode
koji ¢e biti ispricani istraznim organima — njih zanima kakve ¢e posljedice to imati na rad
kompanije i kona¢no na njen status na trziStu kapitala. Novinare, opet, zanima sve, ali pod
uslovom da se sve to moZe zbiti u TV prilog od 90 sekundi.

Qdrediti najucinkovitije metode komuniciranja — Zavisno od tipa krizne situacije, mora se
znati kojim se medijima u tom trenutku treba obratiti, te odabrati najbolji nacin da se to uradi
(konferencija za Stampu, pojedinacna izjava, saopstenje za javnost). U trenucima krize vrlo
bitno je imati adremu (listu novinara), a u takvim trenucima poZeljno je usmjeravanje
komunikacije kroz medije s kojima imamo kvalitetne odnose.

Hitnost i preciznost komunikacije — moraju se dati odgovori na tri osnovna pitanja:

o Sta se dogodilo?

o Sta poduzimamo?

o Sta éemo poduzeti?
Prilikom odgovaranja na ova pitanja mora se voditi rauna o tome da se pokaZze iskrenost i
saosjecajnost. Arogancija, neiskrenost i pogotovo laz, nedopustivi su. Laz, ma koliko u
jednom trenutku sluZzila kao primamljivo sredstvo u kriznoj komunikaciji, najgore je Sto sebi
glasnogovornik (ili druga osoba zaduZena za davanje izjava) moZze priustiti. U vecini slucajeva
laZ biva raskrinkana, a kako u odnosima s javnoscu vrijede ista pravila kao i u svakodnevnom
Zivotu, ugled, povjerenje i cijela korporativna reputacija nestaju.



e Analiza uéinaka krizne komunikacije - pra¢enjem medijskih objava te njihovom analizom,
mogu se sagledati planovi kriznog komuniciranja, njihova uspjeS$nost, te izvuéi poruke za
buduce djelovanje.

3. Krizno komuniciranje na nivou bh. bankarskog sektora nakon izbijanja
bankarske krize u oktobru 2008.

3.1 Primjer komercijalnog bankarskog sektora

3.1.1 Situacija prije izbijanja krize

Od pocetka reforme bankarskog sistema u Bosni i Hercegovini, koja je startala 1997. godine, doslo je
do velikih promjena unutar same bankarske industrije u Bosni i Hercegovini. Dolazak jakih
bankarskih grupacija, uspjeSna privatizacija neucinkovitih drzavnih banaka i ,,greenfield” investicije,
promjena filozofije poslovanja, promjena fokusa ka klijentu... doveli su do naglog rasta sektora.

Uspjesno provedene reforme obezbijedile su dobar imidz bh. bankarskom sektoru i moglo bi se re¢i da
je taj sektor tokom posljednje dekade uZivao visok nivo korporativne reputacije. Prema
istrazivanjima®, uz javna preduzeéa i drzavnu sluzbu ili organe uprave, finansijske institucije su
smatrane najpoZeljnijim poslodavcem. “Hipoteka” nerijeSenog pitanja stare Stednje dovela je do
paradoksa: povjerenje klijenata u BiH bilo je vece prema privatnim nego prema drZzavnim bankama.
Kao posljedica toga, sektor je biljezio rast u svim kategorijama (permanentni rast broja uposlenih, rast
broja organizacionih jedinica, porast depozita, te porast plasmana od 24% do 27% na godis$njoj
0Snovi).

Moze se reci da je sektor kao takav sam sebi osiguravao dobru reputaciju, Sto je na neki nacin i
»uspavalo® mendZere banaka, Ciji fokus je bio isklju¢ivo usmjeren na ostvarenje §to veéeg trziSnog
udjela.

Agresivan marketinSki pristup je bio glavni, a u mnogim slu¢ajevima i jedini nacin na koji su banke
komunicirale s javnosti. Bh. javnost je bila ,bombardovana“ velikim brojem instant proizvoda:
“krediti za jedan dan”, “ima$ licnu, a nema$ auto?”, sve u Zelji ispunjenja ve¢ navedenog cilja.
Funkcija odnosa s javnos¢u bila je u potpunosti zanemarena, podredena marketingu, a u nekim
bankama i nepostojeca.

Zanemarena je komunikacija s klju¢nim stakeholderima. Kao primjer, spomenu¢emo samo klijente i
medije. Banke su se zavaravale da je u odnosima izmedu njih i klijenata sve u redu. Ako se uzme u
obzir stalni porast broja klijenata i pozitivan rast svih parametara koje smo ranije spomenuli, moZe se
zakljuciti da taj odnos nije bio izgraden na partnerskom odnosu, §to je kasnije dovelo do problema.
Banke nisu vodile racuna o razvijanju partnerskog odnosa — klijentima se nisu obja$njavale sve
klauzule ugovora, a ni sami klijenti nisu iskazali pretjeranu Zelju za edukacijom — njihova osnovna
motivacija je bila da §to prije dodu do novca.

Veliki broj klijenata iskazao je nedostatak neophodnog iskustva i poznavanja pravila, zakona i
obaveza koje proizilaze iz odnosa s bankama, $to je dovelo do potpisivanja ugovora ‘“na nevideno”,
bez upoznavanja s klauzulama ugovora, a neznanje je bilo dodatno produbljeno pogresnim iskustvima
i percepcijama steCenim u proSlosti. U takvoj situaciji Ziranti su lakomisleno potpisivali ugovore,
smatrajuci da je to neciji tudi kredit i da njihove obaveze prestaju potpisivanjem papira, umjesto da

6 www.pokreniposao.ba/docs/uploads/Graficki_prikaz_istrazivanja.doc




shvate da se nalaze u istoj situaciji kao i duZnik. ZabiljeZeni su slucajevi ulazZenja u Zirantske odnose s
ljudima Ccije finansijske sposobnosti Zirantu uopSte nisu bile poznate. Kao posljedica, mnoge
prijateljske, cak i bliske porodi¢ne veze su poremecene ili nepovratno pokidane zbog odnosa duznik —
Zirant.

Nepromisljeno ulaZzenje u duznicko-povjerilacke odnose, a koje se moZe posmatrati kroz bihevioralnu
teoriju ponaSanja vecine (konformizma, potrebe za dokazivanjem/pripadanjem), izloZilo je klijente
nepotrebnom riziku upadanja u duznicko ropstvo i sudskim procesima s komercijalnim bankama.

3.1.2 Odnosi s javnosScéu u komercijalnim bankama u Bosni i Hercegovini

Jedan od kljuc¢nih alata za upravljanje korporativhom reputacijom u finansijskom posredovanju jesu
odnosi s javnoscu, Ciji ¢e segment koji se odnosi na krizno komuniciranje biti fokus ovog rada. Treba
reci da se nacini na koji pojedini finansijski posrednici komuniciraju s javnoS¢u razlikuju.

Centralna banka s jedne i komercijalne banke s druge strane, komuniciraju s javnoS¢u na razlicite
nacine. Nacin na koji komercijalne banke komuniciraju s javnosti, u neku ruku, veoma je slican nacinu
na koji i ostali poslovni subjekti komuniciraju. Dakle, postoje proizvodi — bankarske usluge, koji se
plasiraju na trZiStu, a komunikacija, odnosno informisanje, uglavnom ide marketin§kim kanalima.

Treba napomenuti da je u posljednje vrijeme trend, pogotovo nakon izbijanja globalne finansijske
krize, promijenjen, te se uocava porast koriStenja funkcije odnosa s javno$¢u kao kanala informisanja,
pa su neke bh. komercijalne banke formirale svoje urede za odnose s javno$c¢u. Evidentno je da su
menadZmenti komercijalnih banaka uvidjeli da se, koriste¢i isklju¢ivo komercijalne marketinske
metode, ne mogu postici svi traZzeni informacioni ciljevi, a samim tim i Zeljeno pozicioniranje banke
na trziStu. Vrijedi ista¢i da se u praksi bankarski sektor tretira kao ,bankarska industrija®, ¢ija se
pravila ponaSanja ne razlikuju puno od klasi¢ne industrije u proizvodnom ili usluZznom sektoru. Samim
tim i odnosi s javno$¢u u bankarskoj industriji postaju dio svakodnevnog nacina rada, a ne samo
sredstvo koje se koristi u kriznoj situaciji. Umjesto reaktivnog nacina, pojavila se jasna potreba za
proaktivnijim djelovanjem u stvaranju javnog imidZa.

Postavlja se pitanje zasto se danasnje bankarstvo zove industrijom?
e Zato $to smo svjesni troskova;
® Zato $to nudimo lepezu proizvoda klijentu;
®  Zato Sto smo izloZeni trziSnim zakonima;
e Zato Sto je prisutna konkurencija;
® Zato Sto postoje pravila ponasanja i
® Zato Sto postoji nadzor nad bankarskom industrijom (supervizija).

Pojava i jaCanje uloge odnosa s javnos¢u u bh. komercijalnom bankarstvu definitivno predstavlja
korak naprijed u kvaliteti informisanja, te, pogotovo u vremenima krize, predstavlja funkciju ciji se
znacaj ne smije zanemariti. Ipak, razvoj funkcije odnosa s javnoscéu u komercijalnom bankarstvu se jo$
gleda s nivoa ,,pratece usluge* marketinskim sluzbama, s veoma malim nivoom proaktivnog uceséa u
komunikaciji, ako izuzmemo akcije tipa donacija za Skole tokom dana Stednje, ili pomo¢ medicinskim
ustanovima putem finansiranja nabavke opreme. lako su sve ove akcije izuzetno pozitivne i
predstavljaju primjer akcija iz domene ,,drustvene odgovornosti®, ipak se paZzljiviji posmatra¢ ne moze
oteti Cinjenici da se veliki dio odnosa s javno$¢u u komercijalnom bankarstvu odvija stihijski, bez
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kontinuiteta u radu i na reaktivnoj osnovi. Ovakav pristup rezultira time da ne postoji upravljanje
odnosima s javnosc¢u, Sto komercijalne banke izlaze velikoj opasnosti, pogotovo u doba kriza.

Centralne banke, za razliku od komercijalnih, gotovo u potpunosti se oslanjaju na odnose s javnoséu
kao nosioce procesa informisanja, a Centralna banka Bosne i Hercegovine nije izuzetak u tome.
Funkcija odnosa s javno$¢u u Centralnoj banci Bosne i Hercegovine postoji od osnivanja banke i
tokom svih trinaest godina rada banke predstavlja osnovni kanal informisanja javnosti, po ¢emu je
Centralna banka Bosne i Hercegovine mozda i prva drZavna institucija u Bosni i Hercegovini koja je
uvela funkciju odnosa s javnoséu. Tokom posljednjih 20 godina centralne banke su prosle put od
institucija koje se veoma malo predstavljaju u javnosti do institucija ¢iji je rad pod budnim okom
javnosti. Stoga, imati sluzbu za odnose s javno$¢u ne predstavlja pomodarstvo, ve¢ apsolutnu potrebu
u uslovima modernog poslovanja.

3.1.3 Situacija nakon izbijanja krize - Nespremnost komercijalnih banaka

Dana, 15. septembra 2008. velika komercijalna banka koja se bavila hipotekarnim kreditima Lehman
Brothers proglasila je bankrot — pocetak krize koja je gurnula svijet u najgoru krizu od 30-ih godina
proslog vijeka.

Uticaj krize je znacajno promijenio ponaSanje komercijalnih bankara i njihovih klijenata. Pocetak
globalne finansijske krize i problemi sa otplatom kredita, te posljedi¢na reakcija banaka, koje nisu
birale sredstva da naplate svoja potrazivanja, doveli su do‘“susreta s realnos¢u” kod klijenata koji su
tek u kriznoj situaciji shvatili ozbiljnost svake neprocitane alineje u ugovorima koje su potpisali.

Nespremnost PR i marketinskih sluzbi u komercijalnim bankama da se suoce s promjenom poslovnog
okruzenja dovela je do potpune komunikacijske blokade — nedostatak informacija za klijente kreirao je
nezadovoljstvo i negativnu percepciju o radu banaka.

U poslovnom smislu, banke su, kao model upravljanja krizom, usvojile novi model ponasanja koji se
odlikovao:
e Konzervativnijim pristupom;

® Restriktivnijim pristupom;
¢ Ekstenzivnom procjenom rizika kod novih plasmana.

Bankarski pristup borbi protiv krize imao je veoma egocentri¢nu crtu — rjeSavanje vlastitih problema
uz minimalno ili nikakvo razumijevanje problema klijenata. lako je ovakav pristup ocekivan i
opravdan sa ekonomske tacke glediSta, u njemu nije postojala vrlo bitna komponenta — krizno
komuniciranje. MozZe se takoder reci da je pristup banaka bio baziran na kratkoro¢nom gledanju i bez
ikakve srednjoroc¢ne strategije vezane za odrzavanje i izgradnju korporativne reputacije.

Pojedini elementi upravljanja krizom u samim komercijalnim bankama dodatno su komplikovali
situaciju — suoceni sa zatvaranjem pristupa medunarodnim trZiStima kapitala, bh. komercijalni bankari
su se okrenuli prema domacim izvorima novca (skupljim), Sto je kao posljedicu imalo da je prvi put
nakon dugog niza godina doslo do povecanja aktivnih kamatnih stopa. Pojedine banke, nazalost,
iskoristile su tu ¢injenicu i izmijenile (povecale) kamate i na postojece kredite. lako su im ugovori s
klijentima omogucavali da to urade, sa stanovista partnerskog odnosa i komuniciranja u krizi, to je
proizvelo negativan ucinak. Mjere pomodi, poput reprogramiranja dugova za one ¢ija su radna mjesta
bila ugroZena, tek su kasnije uvedene kao mogucénost.
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Iako su bh. gradani danima bili zatrpavani vijestima o propasti ogromnih bankarskih konglomerata,
¢iji je godiSnji obrt veéi od BDP-a Bosne i Hercegovine, a TV prilozi ispunjavali ekrane slikama ljudi
u redovima koji se pokusavaju domo¢i svojih depozita, gotovo nijedna bh. banka nije se oglasila
povodom sigurnosti depozita, sve vrijeme skrecuci to pitanje na Agenciju za osiguranje depozita
Bosne i Hercegovine’. U drzavi gdje postoji znadajna grupa ljudi koji jo§ uvijek ne mogu doéi do
svojih Stednih depozita iz doba bivSe Jugoslavije (za koje je takoder garantovala drZava), ignorisanje
ove situacije proizvelo je negativan uc¢inak — u samo nekoliko dana, bh. gradani su povukli 818
miliona KM depozita, odnosno, 6% ukupnih depozita. Treba rec¢i da je samo jedna komercijalna banka
imala akciju vezanu za osiguranje depozita, a to je bila prezentacija garancije bancinih vlasnika.

Gradani, pogodeni iznenadnom promjenom poslovne politike u bankama, a koja ih je zatekla jer nisu
bili prethodno obavijeSteni niti konsultirani, iskazali su ljutnju koja je dijelom opravdana, a dijelom
neopravdana:

¢ Neopravdana ljutnja - RazoCarenje i nerazumijevanje postupaka banaka (ponovno fokus na
nedostatku neophodnog iskustva i poznavanju pravila, zakona i obaveza koje proizilaze iz
odnosa s bankama).

e Opravdana ljutnja - Razocarenje u nefleksibilnost i nerazumijevanje bankara za realne
probleme koji su nastali u krizi (gubitak radnog mjesta, smanjenje obima poslovanja...).

Kada se sve rezimira, serija greSaka (loSih poteza) u upravljanju krizom, kombiniranih s loSim ili
nikakvim komuniciranjem, ugrozili su reputaciju bankarskog sektora. Kada se na sve to doda da su
jedino ,razumijevanje* za svoje probleme klijenti mogli na¢i u senzacionalisticki nastrojenim
medijima, nezavidna situacija je postajala sve teZa. SuoCeni s medijskim kriticizmom koji se kretao u
rasponu od optuzbi za lihvarenje (dopunjeno izjavama nezadovoljnih klijenata), do otvorenih poziva
na bojkot banaka, koje su forsirali odredeni mediji, bankari su za vrlo kratko vrijeme od lidera bh.
ekonomije postali predmetom brojnih kritika.

Akademska istraZivanja sprovedena u Velikoj Britaniji® pokazala su da podrika novinara ili urednika
nekoj informaciji daje ¢ak osam (8) puta snazZniji ucinak nego placena poruka. Ovo znaci da ¢e se i
tretman odnosa s javnoS¢u u komercijalnom bankarstvu morati drasticno promijeniti. Umjesto malih
ureda na periferiji zgrade gdje, liSeni bilo kakvog kontakta s menadzmentom, PR uposlenici izrezuju i
vrijedno skupljaju novinske ¢lanke koje ¢e nekad neko pogledati ili eventualnog fotografisanja javnih
nastupa direktora banke, sluzbe za odnose s javnoséu novog doba ¢e morati zauzeti svoje mjesto u
,prvim redovima®. Nijedna odluka buduénosti nece se moc¢i uspjesno donijeti bez inputa o percepciji i
ucincima koje ona ima na sve stakeholdere. One kompanije koje to budu shvatile i usvojile kao svoju
strategiju na vrijeme, imaju Sansu ne samo da opstanu nego i da profitiraju kroz ovu krizu. Nasuprot
njima, oni koji budu odbijali promjene, imace samo jednu opciju — propadanje i nestanak.

Od prvih naznaka izbijanja krize, Centralna banka Bosne i Hercegovine je proaktivnim pristupom
krenula direktno u komuniciranje sa svim interesnim skupinama u sferi finansijskog posredovanja, pri
tome se najviSe koncentrirajuc¢i na stalnu dostupnost predstavnicima medija, koji su prepoznati kao
glavni faktor formiranja raspoloZenja javnosti u krizi. Djelovanje je bilo usmjereno na dva pravca —
upravljanje krizom i krizno komuniciranje.

7 http:/www.aod.ba
8 http://www.media.ba/mcsonline/bs/tekst/tranzicija-sa-marketinga-na-pr-u-doba-recesije
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3.2 Primjer funkcije odnosa s javnoSéu u Centralnoj banci Bosne i Hercegovine

Funkcija odnosa s javnoséu je definisana u StrateSkim ciljevima Centralne banke Bosne i
Hercegovine, te je kao takva dobro pozicionirana u organizacionoj Semi. Cilj Odnosa s javnos$éu u
Centralnoj banci Bosne i Hercegovine je promocija monetarne politike Centralne banke, informisanje
javnosti o svim mjerama monetarne politike, promocija ciljeva monetarne politike, poput stabilnosti
cijena, niske inflacije i funkcije finansijske stabilnosti.

Proces odnosa s javnoSc¢u se Cesto poistovjecuje s komunikacijom s medijima, ali proces informisanja
u Centralnoj banci Bosne i Hercegovine obuhvata veéi broj razlicitih interesnih grupa s kojima banka
komunicira, kao i razlicite tokove komunikacije.

Informisanje eksterne javnosti (tok informacija od Centralne banke Bosne i Hercegovine prema vani):
e Mediji;
e Vlada;
* Finansijska trzista;
e Akademska zajednica;
® (QGradani.

Informisanje interne javnosti (tok informacije ide ka internoj javnosti Centralne banke Bosne i
Hercegovine) sastoji se iz dva segmenta:

e Menadzment banke;
® Uposlenici banke.

Proces informisanja i komunikacije u Centralnoj banci Bosne i Hercegovine ide kroz Sluzbu za odnose
s javnoSc¢u koja broji tri osobe, a Cije se aktivnosti definiSu putem StrateSkog plana rada institucije,
tako da je uloga Odnosa s javnoS¢u unaprijed isplanirana na proaktivnoj osnovi oblikovanja javnog
mnijenja.

3.2.1 Informisanje eksterne javnosti

Komunikacija s medijima

Proces informisanja eksterne javnosti najcesc¢e ide kroz komunikaciju s medijima, koji predstavljaju
glavnog komunikacionog posrednika prema gradanima. SluZzba za odnose s javnos¢u komunikaciju
obavljaju koriste¢i ,,alate* uobicajene za komuniciranje s javnoSéu:

e SaopStenja za javnost (vrijedi spomenuti da je Centralna banka Bosne i Hercegovine do danas
objavila preko 500 saopstenja za javnost) izdaju se s ciljem da javnost bude blagovremeno
obavijestena o aktivnostima banke;

* Blagovremeno obezbjedivanje informacija i/ili adekvatnih sagovornika po zahtjevu novinara;

¢ Konferencije za novinare — odrZavaju se prema potrebama;
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e Internet stranica banke — nedavno je redizajnirana da bi se korisnicima obezbijedio $to laksi i
kvalitetniji pristup informacijama o banci;

e Publikacije;
o Redovne — kvartalni newsletter banke;

o Povremene — publikacije/broSure koje se izdaju prema potrebi, obi¢no da bi se dalo
pojasnjenje neke nove funkcije banke (brosura o reformi platnih sistema, broSura o
novCanicama KM i sl.);

e Seminari za novinare — odrZavaju se prema potrebi, obi¢no prije velikih projekata banke, kako
bi se zainteresiranim predstavnicima medija dale informacije koje ¢e olakSati pracenje buducih
dogadaja.

Dosadasnja praksa je pokazala da je Centralna banka Bosne i Hercegovine razvila dobru saradnju s
predstavnicima medija, Sto se ocitovalo kroz kvalitetno medijsko pokri¢e i dobar imidZ koji banka
uziva u javnosti. Sluzba za odnose s javnoscu je uvijek spremna da pomogne kolegama novinarima s
dodatnim informacijama i pojaSnjenjima kako bi prilozi, odnosno clanci, bili §to kvalitetnije
pripremljeni.

Sluzba ve¢ godinama kontinuirano radi na izgradnji kvalitetnog ,,novinarskog poola®, kako bi u svakoj
relevantnoj medijskoj kuéi imala bar jednog novinara koji je dobro upucen u rad Centralne banke
Bosne i Hercegovine. Ovakav odnos s medijima pokazao se dobrim kako za Centralnu banku tako i za
medije, iz sljedecih razloga:

® Ostvarena je kvalitetnija komunikacija izmedu banke i novinara u smislu informisanja i
razmjene informacija. Novinari koji kontinuirano prate rad banke bolje su upuceni u deSavanja
i lakSe ¢e protumaciti informacije koje dolaze iz banke (saopStenja za javnost, statisticke
podatke i sl). Centralno bankarstvo predstavlja dosta usko podrucje koje zahtijeva kako
kontinuitet u pracenju, tako i odredeno predznanje neophodno za pracenje podataka koji
dolaze iz banke. Rezultat toga jeste kvalitetniji prenos informacija o banci i gotovo
zanemarljiv broj greSaka u ¢lancima, odnosno prilozima, na zadovoljstvo i Centralne banke i
medijskih kuca.

¢ Komunikacija je brza. Direktna poruka/mail/faks ka novinaru koji direktno prati bankarstvo ili
ekonomiju je daleko ucinkovitiji i brzi nacin da se poruka prenese na pravu adresu. Da bi taj
kontakt bio odrZan, Sluzba za odnose s javno$c¢u stalno ,,osvjezava“ svoje mailing ili faksing
liste.

® QOdrzavati kvalitetan ,novinarski pool” predstavlja posao koji u Bosni i Hercegovini nije
nimalo lagan. Zbog slabe finansijske situacije u vecini bh. medija, novinari ¢esto mijenjaju
medijske kuce za koje rade, a neki ¢ak i u potpunosti mijenjaju i profesiju. Zbog toga, kao
jedan od prioritetnih zadataka Sluzbe za odnose s javnoScu, ostaje stalni rad na izgradnji
dobrih odnosa s medijskim ku¢ama u drzavi i Sire.
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Komunikacija s viadom, finansijskim trZistima i akademskom zajednicom

Komunikacija sa ove tri interesne grupe i njihovo informisanje ostvaruje se najceSce direktnim
kontaktima predstavnika banke sa ovim grupama, te kroz pisane materijale - publikacije. Jedan dio
informacija ove grupe dobijaju posredno, putem medija.

Komunikacija s drZzavnim organima i njihovo informisanje (Predsjednis$tvo, Parlament BiH) u slucaju
Centralne banke Bosne i Hercegovine regulisani su i propisani zakonom. Svi izvjeStaji o radu banke
(kvartalni, godi$nji, finansijski...) predmet su rasprave i usvajanja u drzavnom Parlamentu. Centralna
banka je direktno odgovorna PredsjednisStvu BiH, kome se izvjeStaji Salju na usvajanje, a
PredsjedniStvo ih proslijeduje Parlamentu. Predstavnici Centralne banke Bosne i Hercegovine
(najcesce guverner ili osoba koja ga zamjenjuje) prisutni su na sjednicama na kojima se raspravlja o
izvjeStajima i daju evenutalna objasnjenja, ukoliko su neophodna. Dakle, ovdje su dominantni nacini
informisanja direktni kontakt i publikacije, odnosno materijal koji treba pripremiti. Koliko pazZnje je
do sada poklonjeno ovom nacinu komuniciranja svjedoCe i pozitivne kritike koje banka redovno
dobija od predstavnika vlasti — informacije i materijal su uvijek ocijenjeni kao veoma kvalitetni,
blagovremeno dostavljeni, a popratne informacije kao adekvatne.

Komunikaciji s finansijskim trZiStima, kao i sa cijelom poslovnom zajednicom, Centralna banka,
takoder, pridaje veliku paznju. Predstavnicima poslovne zajednice na raspolaganju je veliki broj
Stampanih i elektronskih publikacija (Internet) sa informacijama o monetarnoj politici i
makroekonomskim statistickim pokazateljima. Centralna banke Bosne i Hercegovine ulaZe konstantne
napore da obezbijedi Sto kvalitetnije statisticke podatke kako bi se dala S§to bolja slika o ekonomiji
Bosne i Hercegovine, s posebnim ciljem privlac¢enja paznje potencijalnih stranih investitora. Posebno
treba spomenuti da je banka prikupila relevantne pokazatelja koje su kompanije Moody's’ i Standard
& Poors'" iskoristile prilikom davanja kreditnog rejtinga drzave. Predstavnici banke su aktivni
sudionici svih relevantnih poslovnih savjetovanja, okruglih stolova i konferencija na kojima
predstavnicima domacih i inostranih privrednih subjekata prezentuju podatke o bh. ekonomiji i
rezultate provodenja monetarne politike.

Banka ima i veoma razvijenu saradnju sa akademskom zajednicom. Osim posredne komunikacije
putem pisanih medija, te objavljivanja velikog broja publikacija koje pruzaju opSirne informacija o
makroekonomskoj slici BiH, a koje su od koristi svim univerzitetima u BiH, predstavnici Centralne
banke cesto su ucCesnici mnogih okruglih stolova i konferencija, gdje razmjenjuju iskustva u
provodenju makroekonomske politike s predstavnicima akademske zajednice. Centralna banka Bosne
i Hercegovine se posebno ponosi ugovorima koje ima s nekim ekonomskim fakultetima u BiH, gdje se
predstavnici Centralne banke pojavljuju kao gostujuéi predavaci, a studentima tih fakulteta je
omogucena praksa u Centralnoj banci. Centralna banka je ponosna na ¢injenicu da je u stanju pomoci
razvoj bududih generacija ekonomista i bar donekle unaprijediti njihovo skolovanje.

Komunikacija s gradanima

U vecini slucajeva, komunikacija Centralne banke Bosne i Hercegovine s gradanima ide posredstvom
medija. Ipak, u slucajevima kada je Banka radila velike projekte ili promjene, kao $to su bili uvodenje
konvertibilne marke kao bh. valute i njeno pustanje u opticaj, reforma platnih sistema, dolazak eura...
Banka direktno komunicira s gradanima. Naj¢e$¢i nac¢in komuniciranja je informativna kampanja, u

o http://v3.moodys.com/Pages/default.aspx;
10 http://www.standardandpoors.com/home/en/us
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kojoj se koriste razliciti elementi komuniciranja, a sve sa ciljem da se osigura da su bh. gradani na
vrijeme primili traZene informacije. Kampanje se u najveéem broju slucajeva sastoje od sljedecih
elemenata:

o lIzradai postavljanje promotivnih plakata na adekvatna mjesta;

o Izradai distribucija informativnih letaka;

o Izrada promotivnog pisanog, audio i video materijala;

o Zakupljivanje prostora za objavu materijala u pisanim i elektronskim medijima u BiH;

o Obim informativne kampanje i koli¢ina sredstava koja Ce biti utroSena na kampanju se
odreduju u skladu s procjenama koje se prave prije same kampanje.

3.2.2. Informisanje interne javnosti

Komuniciranje s menadZmentom banke

Zadatak informisanja nije ograni¢en samo na odaSiljanje informacija iz banke prema bh. javnosti.
Jedan od zadataka Sluzbe za odnose s javnoscu jeste pracenje (monitoring) i analiza objavljenih vijesti
u relevantnim bh. medijima od interesa za Centralnu banku. Ovo se radi na dnevnoj bazi, a na osnovu
prikupljenih informacija se pravi press clipping, koji se distribuira guverneru i ostalim ¢lanovima
menadZzmenta Centralne banke.

Za potrebe menadZmenta banke, Sluzba za odnose s javnoscu Cesto prati rad drzavnih i medunarodnih
institucija s kojima banka saraduje. Ovakvim proaktivnim pristupom informisanju osiguravamo da
¢lanovi menadZmenta Centralne banke uvijek na raspolaganju imaju valjane i pravovremene
informacije, $to omogucuje kvalitetniji proces donosenja odluka i rad banke.

Komuniciranje sa uposlenicima banke

Komuniciranje sa uposlenicima je direktno, a Sluzba za odnose s javnoscu takoder izdaje kvartalne
novine banke u kojima se daju sve novosti iz rada banke, te neke druge informacije za uposlenike.
Uposlenici se takoder informisu koriste¢i Intranet i Internet banke. Komuniciranje sa uposlenicima je
dvosmjerno. Uposlenici banke se gledaju i kao kreatori informacija — putem neformalne
interpersonalne komunikacije i kroz pisanje u publikacijama banke (newsletter banke).

3.3 Centralna banka Bosne i Hercegovine — upravljanje krizom

Upravljanje krizom se sastojalo od nekoliko aktivnosti. Tokom prvog vala povlacenja depozita,
ukazala se povecana potreba za efektivom eura. lako je Centralna banke Bosne i Hercegovine
iskljuc¢ivo odgovorna za snabdijevanje gotovinom konvertibilne marke (KM), ona se ukljucila u proces
dopremanja gotovine eura, u Zelji da pomogne komercijalnim bankama i ocuva povjerenje u bankarski
sektor. Ovakav pristup je dao rezultat, jer su gradani (koji su putem medija obavijeSteni o ovim
aktivnostima) vrlo brzo shvatili da se ova situacija znacajno razlikuje od situacije iz ne tako davne
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proslosti i da ovaj put rade s finansijskim institucijama koje mogu odgovoriti svim zahtjevima svojih
klijenata. Rezultati su brzo postali vidljivi — guZve na Salterima banaka ubrzo su nestale, a ve¢i dio od
818 miliona KM koje su povucene vracene su u finansijske kanale.

Drugi bitan segment upravljanja krizom bio je vezan za obaveznu rezervu, mjeru monetarne politike
za kojom Centralna banka Bosne i Hercegovine moZe posegnuti zbog modela monetarne politike koje
postavlja aranZman currency board. U Zelji da pomogne oc¢uvanje likvidnosti bh. bankarskog sektora,
Upravno vijece Centralne banka Bosne i Hercegovine tri puta je donosilo odluku o smanjenju stope
obavezne rezerve koju komercijalne banke drze kod CBBiH, ¢ime je bankama omogucéena dodatna
likvidnost. Potom je CBBiH donijela odluku prema kojoj sve nove kreditne linije koje komercijalne
banke povuku iz inostranstva, ne ulaze u osnovicu za obracun obavezne rezerve. Ovakva odluka je
donesena kako bi se stimulisao priliv kapitala u domaci bankarski sektor i dao dodatni podsticaj
kreditnim aktivnostima komercijalnih banaka. Posljednja mjera se odnosi na uvodenje diferencirane
stope obavezne rezerve na depozite komercijalnih banaka.

I konacno, predstavnici Centralne banke Bosne i Hercegovine su svojim djelovanjem u odborima
ostalih tijela finansijskog sektora, poput Agencije za osiguranje depozita Bosne i Hercegovine,
doprinijeli usvajanju mjera, poput povecanja sume osiguranih depozita, Sto je klijentima pruZilo
dodatnu sigurnost.
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3.3.1 Centralna banka Bosne i Hercegovine — krizno komuniciranje

Sigurno je da i pored kvalitetnog i pravovremenog upravljanja krizom ne bi doSlo do smirivanja
nervoze u javnosti, da Centralna banka Bosne i Hercegovine nije imala krizno komuniciranje. Sve
aktivnosti na upravljanju krizom bile su pravovremeno objavljene javnosti — 12 saopStenja za javnost,
24-satna dostupnost osoblja SluZzbe za odnose s javnoscu, kao i pozitivan odgovor na svaki medijski
zahtjev vezano za upit oko krize — sve u cilju smanjenja sistemskog rizika koji je prepoznat kao
najveca opasnost za finansijski sektor. Poruke za javnost su objavljivanje u formama koje su bile u
skladu sa zahtjevima medija, a web stranica Centralne banke Bosne i Hercegovine'' bila je
svakodnevno osvjezavana s novim podacima kako bi se pripadnicima medija omogucio §to laksi
pristup $to ve¢em broju informacija.

Zvanicnici Centralne banke Bosne i Hercegovine obavili su veliki posao rade¢i funkciju
glasnogovornika institucije i obezbjedujudi izjave za medije u razlicitim formama — telefonski, dolazak
TV ekipa u prostorije Centralne banke radi uzimanja izjava, kao i davanje izjave na terenu, zatim veéi
broj prezentacija na razliitim skupovima razliCitim interesnim grupama. lako ne postoji tacna
statistika o tome koliko puta su prilozi sa izjavama guvernera i ostalih zvani¢nika Centralne banke
Bosne i Hercegovine emitovani, odnosno objavljeni, pretraZivanjem web stranica mogli smo doéi do
nekih egzaktnijih brojeva. Tako Google'> Search na upit Kemal + Kozari¢ + Finansijska + Kriza vratio
67 pozitivnih rezultata za ograniceni period od oktobra 2008. godine do aprila 2009. godine. U isto
vrijeme, Microsoftov pretraZiva¢ Bing" vratio je za iste kljuéne rije¢i 84 pozitivna rezultata, ali treba
napomenuti da se na Bingu nije mogao ograniciti period objavljivanja. Identican rezultat kao na Bingu
i pod istim uslovima dobili smo i pretraZzuju¢i Yahoo'*. Kada se na sve to doda da je na svim bitnijim
internet portalima u drzavi postojala bar jedna grupa koja se bavila pitanjem globalne finansijske krize
i njenog uticaja na Bosnu i Hercegovinu i koja je analizirala izjave i podatke koji su dolazili iz
Centralne banke Bosne i Hercegovine, moZe se re¢i da je komuniciranje putem najmladeg i najbrze
rastué¢eg medija bilo jako dobro pokriveno.

Treba spomenuti da su zvanicnici takoder ucestvovali u nekoliko ,,Zivih* kontakt emisija na TV, §to se
smatra jednom od najteZih formi javnog nastupa i gdje su Cesto bili suoceni sa Cesto provokativnim
pitanjima voditelja i ¢esto otvorenim kritickim stavom ucesnika iz drugih interesnih grupa, pogotovo
kada bi na red doslo pitanje ponasanja komercijalnih banaka tokom krize.

Ovdje se desila paradoksalna situacija u kojoj je Centralna banka Bosne i Hercegovine, iako bez
direktne nadleznosti za nadzor komercijalnih banaka, bila u poziciji da trpi najveéi pritisak i daje
objasnjenja za ponaSanje komercijalnih banaka, svjesna Sta bi za cijeli sistem znacilo dalje
produbljivanje negativne medijske kampanje, koja je pocela da utice na promjenu percepcije klijenata
prema bankama. U takvoj situaciji nasla se upravo zbog ve¢ ranije spomenutog inertnog odnosa
komercijalnih banaka prema funkciji odnosa s javnos$éu i nedovoljne spremnosti za komuniciranje u
kriznim situacijama.

Ipak, sve ovo ne bi moglo biti moguce da Centralna banka Bosne i Hercegovine nije imala dva bitna
elementa koji su pomogli uspjesnost njenog kriznog komuniciranja:

" hitp://www.cbbh.ba

12 http://www.google.com
13 http://www.bing.com
14 http://www.yahoo.com
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e Jaku korporativnu reputaciju;

® Qdjel za odnose s javnoscu.

Centralna banka Bosne i Hercegovine je institucija koja ima dobar imidZ u javnosti i uZiva visok
stepen podrske kao institucija koja uradi ono $to obeca (,,deliver on promise®), $to jeste i jedan od
osnovnih principa centralnog bankarstva, a koji je ona postigla kroz dosljedno sprovodenje svojih
politika i uz kvalitetno obucen kadar.

U svakom slucaju, primjer kriznog komuniciranja na nivou bh. finansijskog sektora moZe se
posmatrati kao analiza slucaja primjera komunikacije u kriznom periodu.
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Zakljucak

Globalna finansijska kriza i njene refleksije na Bosnu i Hercegovinu pokazala je da Cak i oni
najuspjesniji sektori, poput bankarskog, za veoma kratko vrijeme mogu biti izloZeni rizicima i upasti u
ozbiljnu krizu. Ukoliko se negativni efekti dodatno iskomplikuju s nepripremljenoséu kako za
djelovanje tako i za komuniciranje, onda kriza moze ostaviti dugotrajne posljedice.

Ova kratka analiza mozZe biti interesantan pristup, jer nudi dva pristupa u komuniciranju — pozitivni i
negativni.

Sigurno je da ¢e i banke i klijenti nauciti odredene lekcije iz perioda koji je iza nas:

® Banke nisu radile dovoljno s klijentima u smislu edukacije i upoznavanja sa obavezama i
pravima — kljucni razlog stvaranja osjecaja nepovjerenja i prevare kod klijenata;

e Egocentri¢nost umjesto partnerskog pristupa u vremenu krize proizveli su osjecaj alijenacije
kod klijenata, ¢ime je dodatno produbljen osjecaj prevare i nepovjerenja kod klijenata. Drugim
rijeCima, banke se nisu potrudile da objasne promjene u svojoj poslovnoj politici, a klijenti su
umjesto objasnjenja dobijali samo obavijesti o promjeni uslova. Cak ni globalni zaokret u
marketin§kom fokusu s potrosnje na Stednju nije bio adekvatno objasnjen;

® Nedovoljno transparentan odnos s medijima dodatno je zakomplikovao stvari;

e Veoma kasno predstavljanje proizvoda “prilagodenih™ krizi, tipa “Kako planirati kuéni
budzet”, “Potpuna garancija na depozite, reprogramiranje kredita” i sl.

Banke imaju tezak zadatak pred sobom da zadobiju povjerenje klijenata i javnosti. Bankari u Bosni i
Hercegovini ¢e prije ili kasnije morati postati svjesni da su ,,dobra vremena“ stvar proslosti i da su se
trzisni uslovi promijenili, te da ¢e u buducnosti moci ostvarivati daleko manje profite nego Sto je to
slucaj bio u proslosti i da predstoji borba kako zadrzati kvalitetne klijente i privuci nove. Postoje Cetiri
klju¢na pravila za prilagodbu novim uslovima:

® Edukacija klijenata prije, tokom i nakon stupanja u duZniCko-povjerilacke odnose ¢e postati
pravilo, a ne opcija;

® Transparentnost u obavjeStavanju klijenata o situaciji na trzistu i o eventualnim promjenama
uslova;

® Personalizirani pristup klijentu — putem kreditnog savjetnika ili osobnog bankara je pristup
koji se ocekuje u buduénosti;

® Banke ¢e morati raditi i na izradi ucinkovitije strategije komuniciranja s javno$¢éu, pogotovo u
sferi kriznog komuniciranja. Evidentno je da ¢e se uloga marketinskih odjeljenja morati
mijenjati iz temelja, te da ¢e se temelj buduc¢eg komuniciranja ka javnostima morati bazirati na
balansiranom komuniciranju putem marketinga i odnosa s javno$¢u, s obzirom na vaznost obje
uloge. Dosadasnje iskljucivo oslanjanje na to da ¢e odjeljenja za marketing obaviti obje uloge
se pokazalo neefikasnim.

Nadamo se da ¢e svi akteri u finansijskom sektoru izvuéi pouke iz posljednje krize i da ¢e raditi na
jacanju kapaciteta za upravljanje krizom i krizno komuniciranje, jer ne znamo kada moZemo opet biti
u sli¢noj ili mozda istoj situaciji i veliko je pitanje da li ¢e nam klijenti kada jednom izgube povjerenje
ponovno isto uzvratiti.
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