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CONSIDERENTE PRIVIND CULTURA ORGANIZAŢIONALĂ
STUDIU DE CAZ LA BANC POST – ORADEA

Judit BALINT (PLATON)*

Abstract
De aproape douădecenii, cuvântul cheie în descrierea organizaţiilor exemplare, indiferent de domeniul în

care funcţioneazăeste ,,excelenţa”, definităca ,,acord fin” între gândirea strategicăşi cultura organizaţională.
Daca ,,viziunea”, gândirea strategicăera consideratădrept condiţie sine qua non a managementului efectiv

in toate lucrările de management, competenţele necesare conducătorului de organizaţie în domeniul construcţiei
culturale sunt trecute adesea sub tăcere, în detrimentul atingerii finalităţilor specifice fiecărei organizaţii. Aceasta
deoarece cultura organizaţionalăeste ,,mediul intern” care caracterizeazăfiecare organizaţie în care sunt imersaţi
indivizii şi grupurile care fac parte din ea şi care determinăcomportamentul în organizaţie şi, în ultima instanţă,
eficienţa organizaţiei respective.

Cultura organizaţionalăpermite identificarea şi descrierea a numeroase elemente reale, de naturăumană
din viaţa firmei, cu mari implicaţii asupra desfăşurării şi rezultatelor activităţilor încorporate, care nu erau luate în
considerare în abordările manageriale clasice.

Analizele culturii organizaţionale contrabalanseazăaceste efecte şi perceperea realistăa elementelor umane din
firmăasigurădirecţionarea lor corespunzător strategiei organizaţiei.

Cultura organizaţionalăimplicăprin natura sa o abordare uman - managerialăfoarte concretă, ce are în
vedere toţi salariaţii firmei. Nu este posibilăcunoaşterea şi luarea în considerare a elementelor culturii
organizaţionale fărăo ,,imersiune” a specialiştilor în realităţile umane ale firmei. Se depăşesc, astfel, limitele
abordărilor manageriale de la distanţăbazate pe chestionare, date statistice care, adesea, nu reuşesc săsurprindă
specificul cultural al organizaţiei.

BANC POST „O bancăa tuturor”

Înfiinţatăîn 1991, BANC POST şi-a consolidat poziţia pe piaţa bancarăromâneascăde la
an la an, numărul de clineţi ai băncii cunoscând o evoluţie spectaculoasă. BANC POST este un
important susţinător al sectorului IMM-urilor, mai mult de o treime din portofoliul său de credite
fiind destinat companiilor mici şi mijlocii româneşti.

Bancpost a investit semnificativ si în extinderea retelei sale teritoriale, astfel ca la
sfârsitul lui 2006 aceasta cuprindea peste 200 de unitati. În 2006 au fost instalate peste 50 de
ATM-uri, iar numarul de POS-uri ajungând la peste 5.200.

BANC POST opereazăprintr-o reţea largăde unităţi amplasate în toate judeţele ţării,
numărându-se printre primele trei bănci din România dupădimensiunea reţelei teritoriale.1

Structura acţionariatului (%).2

În luna august 2006 EFG Eurobank Ergasias S.A. a cumpărat pachetele de acţiuni
deţinute în Banca de BERD şi IFC. In urma tranzactiei, EFG Eurobank Ergasias S.A. şi-a
majorat pachetul de acţiuni de la 62,98597% la 77,56451 % din capitalul social al Bancpost.

 EFG Eurobank Ergasias (Grecia) 77,56 %
 SIF Banat-Crişana (România) 5,15 %
 SIF Moldova (România) 5,13 %
 SIF Oltenia (România) 5,15 %
 SIF Transilvania (România) 5.15 %

* Universitatea Agora Oradea, Facultatea de ştiinţe economiceşi drept

1 http://www.bancpost.ro/Despre-Bancpost/Prezentarea-companiei.html

2 http://www.bancpost.ro/Despre-Bancpost/Prezentarea-companiei.html
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 Acţionari persoane fizice 1,83 %

În decembrie 2006 capitalul social subscris şi vărsat este de 448.225.012 RON , valoarea
nominalăa unei acţiuni este de 0,40 RON.

Identitatea juridică
Între identitatea şi cultura unei organizaţii existăo interdependenţăevidentă. BANC

POST primeşte identitate juridică, în 1991 printr-o Hotărâre de Guvern, şi implicit prin
autorizaţia datăde Banca Naţională, urmând astfel săfuncţioneze ca bancăpoştalăde tip
universal comercial.În primul rând BANC POST ca bancă comercială funcţionează în
conformitate cu prevederile „Legii 31/1990” – privind societăţile comerciale prin care se
stipuleazămodul de funcţionare, modalităţile de constituire a Adunării Generale a Acţionarilor
(AGA) şi a Consiliului de Administraţie (CA) şi implicit atribuţiilor legale ale acestora, şi ale
„Legii 58/1998” – privind reglementarea activităţii bancare în ţara noastră, deci BANC POST se
menţine într-un candru juridic coerent.

Înfiinţatăîn urma reorganizăriui sectorului comunicaţiilor, BANC POST îşi începe
activitatea cu un capital social de 266 milioane de lei ROL (26.000 RON ) , majorat pânăîn 2006
la peste 448 milioane de RON . În decursul anilor BANC POST se transformădintr-o bancăcu
capital de stat într-o bancăcomercialăcu capital privat .

Cultura organizaţionalăîn Banc Post
Pornid de la identitatea juridicăa unei instituţii, pentru o bunăşi eficace analizăa

acesteia este esenţial ca următorul pas săfie îndreptat spre cultura organizaţională.3.
Băncile din România se subordoneazăpe de-o parte culturii bancare mondiale, iar pe de

altăparte realităţii economice din ţara noastră.
Pentru a se crea o culturăorganizaţionalăviabilăeste necesar a se lua în considerare şi

dimensiunea culturii naţionale, deoarece personalitatea şi imaginea unei instituţii (organizaţii)
este datăîn primul rând de oamenii care o compun şi care vin în organizaţie cu propriile idei
despre ei, despre alţii, despre bunăstare, despre societate în general.

Componentele culturii organizaţionale ale Banc Post
a) Partea vizibilăcuprinde o serie de elemente concrete cu care noul – venit intrăîntr-o

relaţie directă
Produsele fizice sunt componentele cele mai tangibile ale culturii organizaţionale în ele fiind
cuprinse: dimensiunea şi arhitectura clădirilor, amplasarea şi mobilierul birourilor, amenajarea
pentru spaţiile deschise, facilităţile pentru crearea confortului.

Sub acest aspect BANC POST, care se înscrie în sfera instituţiilor bancare ce în optica
generalăstau sub semnul puterii financiare , a încercat de la început promovarea unei imagini
pozitive şi credibile în care săse oglindeascăprosperitatea financiarăprin alocarea unor sedii cu
o arhitecturăimpozantămenite săofere condiţii adecvate de desfăşurare a activităţii, în
conformitate cu cele mai exigente standarde.

Clădirile sunt concepute astfel încât săofere maximum de confort clienţilor prin spaţii
generoase rezervate derulării operaţiunilor cu publicul îmbinând cu ingeniozitate restricţii
impuse de norme specifice de siguranţăbancarăcu cele datorate suprafeţei pe care sunt
construite. Sistemul de securitate prezent în orice sediu BANC POST este proiectat şi executat în
conformitate cu exigenţele standardelor internaţionale (suprafeţe vitrate cu protecţie antiglonţ,
uşi dotate cu sisteme de control şi acces, etc).

3 R.M. Cândea, D. Cândea, Comunicare managerială, Editura Expert, Bucureşti, 1999, p.213
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Fig.1. Vechiul sediu BANC POST Bucureşti Fig.2. Noul sediu BANC POST Bucureşti

Dacăla data înfinţării, BANC POST dispunea de un sediu cu o arhitecturămai „urbană”
(fig.1) , în prezent are un sediu central în stilul secolului XXI aflat în Bucureşti şi peste 200 de
sedii secundare din ţara , astfel reuşind săacopere întreg teritoriul ţării.

Fig.3. Sediul BANC POST Oradea Fig.4 Noul tip de unitate BANC POST

Acesastăpoliticăde investiţie destinatăpunerii în funcţiune a unor sedii bancare are la
bazăaccepţiunea conducerii BANC POST conform căreia cei trei piloni care susţin o bancăsunt:
managementul de calitate, capitalul social adecvat şi sedii corespunzătoare.

Configuraţia birourilor de altfel extrem de spaţioase, mobilierele cu un design modern,
indicăaccentul pus pe prestigiu, caracteristic instituţiilor bancare. (fig. 4 )

Inclusiv numele organizaţiei face parte din produsele fizice, prin care se transmit
mesajele culturale de naturăsăcontribuie a formarea unei imagini negative sau pozitive.

Mesajul de transfrontalieritate este transmis prin însăşi denumirea instituţiei care este
întărităde simbolul grafic al băncii (vezi fig. Nr.5) – care reprezintăculorile instituţiei: alb-
albastru în combinaţie cu sigla bancii Eurobank EFG.

Fig.5. Sigla Banc Post
Practic, conturarea culturii din interiorul BANC POST porneşte de la conştientizarea

simbolisticii celor două„produse fizice”: numele şi sigla sau logo-ul (organizaţiei).
Din 1991 pânăîn 1994, alături de sigla principalăapărea ca element secundar un alt

simbol grafic reprezentând o veveriţăîncadratăîntr-un dreptunghi şi văzutălateral, orientată
fiind spre dreapta (vezi fig. Nr.6)
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Fig.6 Simbol grafic Fig.7 Sigla Banc Post dupăprivatizare

Alegerea acesteia ca „personaj” reprezentativ pentru BANC POST nu este deloc
întâmplătoare. Veveriţa reprezintăagilitate, capacitate extraordinarăde a se mobiliza în
momentul în care auzul foarte fin îi semnaleazăpericole sau riscuri, indiferent de amploarea
acestora.

Produse de comportament
În ansamblul lor, produsele de comportament din cadrul organizaţiei pot fi sistematizate

în ritualuri şi ceremonii4.
În BANC POST astfel de ceremonii sau ritualuri numite integratoare au loc sub forma

unor reuniuni la nivel de sucursale cu ocazia zilei de 8 Martie, de Crăciun sau Anul Nou.
Asemenea manifestări oferăposibilitatea destinderii personalului într-un cadru plăcut, încurajând
şi revigorând în acelaşi timp sentimentele de apartenenţăla grup.

Un alt mod de manifestare a unor ceremonii din cadrul BANC POST ar fi vizita
preşedintei băncii la inaugurarea fiecărei sucursale din ţară, creându-se de asemenea ideea unei
mari familii.

Actorii care au evoluatşi evolueazăîn BANC POST sunt de fapt angajaţii, iar numărul
lor a crescut de la an la an, în anul 2006 numărul lor ajungând la 3.2801 dintre care 321 persoane

de conducere, 2.959 persoane de execuţie. Media de vărstăse aflăîn jur de 37 de ani

.

Personal de conducere

Personal de executie

Graficul nr. 2

Mecanismul care a contribuit la crearea ideii de „erou” în interiorul instituţiei BANC
POST ar fi perseverenţa cu care se reiau performanţele băncii, în centrul căreia se află
preşedintele instituţiei. Astfel, în jurul preşedintei de la BANC POST s-a creat acea aurăde
„erou” datorităabilităţii de care a dat dovadăîn conducerea instituţiei de la înfiinţare şi pânăîn
prezent.

4 T.E. Deal, A.A. Kennedy, Corporate Cultures. The Rites and Rituals of Corporate Life, Addison - Wesley
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Elena Petculescu, Preşedinte şi CEO5

Perspective
Perspectivele sunt surprinse cel mai bine prin intermediul strategiei firmei.
Încăde la începutul derulării activităţii sale, BANC POST a adoptat pe baza strategiei pe

termen mediu şi lung, politici de dezvoltare a unei infrastructuri proprii la nivel naţional în
paralel cu modernizarea şi dotarea unităţilor la nivelul standardelor europene.

Perspectivele individului în cadrul instituţiei
Acestea sunt generate de organizaţie şi se dezvoltăîn jurul regulilor privind performanţele,
criteriile şi posibilităţile de promovare6

Sunt concretizate în:
a) Performanţele aşteptate din partea indivizilor.
b) Criteriile şi modalităţile de selecţie a angajaţilor;
c) Metode de perfecţionare a personalului.

Solidaritatea angajaţilor faţăde bancăînregistreazăun grad ridicat. 80% din cei
chestionaţi sunt interesaţi cel mai mult de buna funcţionare a instituţiei proprii şi doar 20% sunt
interesaţi de primirea salariului.

În raport şi în concordanţăcu exigenţele mediului concurenţial, banca a trasat propriile
valori destinate percepţiei exterioare: dinamism, profesionalism, respectul clienţilor,
flexibilitatea, universalitatea – „Banc Post o bancăa tuturor"şi inovaţie.

Pentru evaluarea gradului de coeziune al angajaţilor din cadrul Banc Post am recurs la
aplicarea a douătipuri de chestionare pe un eşantion de 10 persoane (din Sucursala Oradea).
În urma analizăii răspunsurilor subiecţilor s-a dovedit că80% dintre aceştia sunt solidari cu

instituţia în care lucreazăşi 90% cunosc îndeaproape orientările şi direcţiile de dezvoltare ale
acesteia.Pornind de la cele douătipuri de chestionare, am încercat identificarea credinţelor
valorilor şi normelor existente la nivelul organizaţiei în interiorul Banc Post.

Nr.
Crt. Credinţe

Procentul
celor care
şi-au

însuşit
credinţa

Valori

Procentul
celor care
şi-au

însuşit
valorile

Norme

Procentul
celor care
şi-au

însuşit
normele

1

Un grup odată
constituit este mai
puternic decât un
individ izolat.

80%

-solidaritate între
membrii grupului
-relaţii bune de
colegialitate

80%

-prijinirea colegilor
în situaţii dificile
-dezvoltarea relaţiilor
interpersonale

70%

60%

2

Banc Post este bancă
solidăîn care sunt
următite interesele
angajaţilor în primul
rând

60%

-mândria profesională
-ataşamentul faţăde
instituţii
-solidaritatea faţăde
bancă

70%

80%

-susţinerea instituţiei
prin muncă
suplimentarăatunci
când este cazul

80%

5 Duminica 21 mai 2006, cu ocazia reuniunii anuale a BERD, doamnei Elena Petculescu, presedinte de onoare a Bancpost, i-a fost acordat
premiul "Women in Business" de catre BERD si Erste Bank pentru merite deosebite in activitatea bancara.
6 T.E.Deal, A.A. Kennedy, op.cit., p.93
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3

Banc Post este o bancă
a viitorului orientată
spre evitarea riscurilor
punând accent pe
obţinerea unor
rezultate performante

80% -spirit de competiţie
-competenţă 75%

-urmărirea băncilor
concurente
-evaluarea
rezultatelor fiecărui
angajat

70%

4

Recunoaşterea
meritelor şi
posibilitatea de
promovare sunt
percepute ca modalităţi
de stimulare în rândul
angajaţilor

90%
-dorinţa de
perfecţionare
-profesionalism

90%
-urmărirea unor
cursuri de
specializare

65%

5 Banc Post este o bancă
axatăpe client 90%

-îmbunătăţirea
relaţiilor cu clienţii,
clientul este cel mai
important pentru noi

90%

-codul de ţinutăşi
comportament
-colectarea sugestiilor
clienţilor

70%

Se observăo relativăcoordonare între valorile „sugerate” de organizaţie şi percepţia
acestora în rândul angajaţilor.

Banc Post a devenit prima bancădin România care a adoptat un cod obligatoriu care să
funcţioneze în interiorul băncii. „orientarea spre client„ care se bazeazăpe principii etice
fundamentale, fiind în esenţăun standard specific de ţinutăşi comportament care vine în
completarea cunoştinţelor profesionale bancare şi care trebuie respectat de orice funcţionar
bancar . Ca formulăde dialog activ cu clienţii existenţi sau potenţiali în sălile destinate
operaţiilor cu clienţii, au fost amplasate cutii pentru sugestiile clienţilor, s-a creat în site-ul
băncii, o rubricăspecialăconţinând adresa de e-mail: ,,sugestiiclienti@bancpost.ro” .

Identitatea corporativăa Banc Post
Importanţa acordatădeterminării identităţii de bazăa instituţiilor este generatăde cererea

mediului competitiv în care acestea funcţionează. Mediul bancar românesc se înscrie sub semnul
concurenţei şi competenţei în egalămăsurăşi de aceea o ,,proiecţie orchestrală" a ceea ce o
bancăeste şi încotro se îndreaptăea, care îi sunt strategiile, competenţele, caracteristicile şi nu
în ultimul rând care îi este poziţia pe piaţăse dovedeşte a fi imperios necesară.

Procesul de „definitivare” a identităţii băncii nu este unul încheiat, finalul lui este
unul deschis pentru căpoziţionarea instituţiei pe piaţăîn viitorul apropiat sau îndepărtat este
dependentăde modalitatea în care aceasta va acţiona.
Stabilirea propriei dentităţi aduce băncii beneficii majore în ceea ce priveşte:

I. Crearea şi menţinerea mecanismului de identitate colectivă
În crearea identităţii oricărei instituţii un loc important îl ocupămodul de reflectare a

identităţii colective în rândul angajaţilor.
Conform datelor înregistrate în interiorul Banc Post, am constatat căpentru 80% din

angajaţi banca reprezintăa doua lor „natură” ceea ce demonstreazăcompatibilitatea dintre ceea
ce instituţia se doreşte a fi şi ceea ce membrii ei înţeleg căeste.

Una din modalităţile alese de Banc Post în formarea şi instruirea conştiinţei şi identităţii
colective a fost tipărirea trimestrială(patru exemplare pe an) a revistei de uz intern destinatăcu
precădere angajaţilor. Revista „Banca mea” vine săajute în a trece peste bariere şi îi informează.
Beneficiind de aceste informaţii, angajaţii işi pot crea o opinie proprie şi în anumite condiţii pot
lua decizii mult mai uşor în cunoştinţăde cauză.

II. Crearea mecanismului de promovare
Formând în interior o puternică„conştiinţăcolectivă”, prin promovarea unei identităţi

precise şi clar definite „o bancăa tuturor” - aceastăatribuire poate fi îndreptatăşi spre interior:
,,banca este al fiecărui angajat, aşa cum fiecare angajat este al băncii”, suportul pentru
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„afirmarea” în exterior este astfel creat. „O instituţie cu cât se defineşte mai bine, cu atât,
diferenţierea va fi mai evidentă, iar imaginea mai pregnantă”.7

Fiecare membru din personalul angajat este un promotor al băncii.
O altămodalitate de promovare au fost campaniile promoţionale8 derulate de Banc Post.
Diversitatea serviciilor îi oferăo largăacoperire.

III. Crearea mecanismului de identificare în raport cu clientul
Conturarea şi implementarea unei conştiinte colective care să pună în mişcare

mecanismul de funcţionare al băncii este un prim pas spre crearea identităţii de bază, însătot
acest proces complex are drept scop atragerea clienţilor şi astfel clientul este principalul
beneficiar.

Raportarea la client a tuturor acţiunilor şi operaţiunilor derulate în bancăeste principalul
motiv pentru care Banc Post prin propriile programe de dezvoltare a promovat seturi de valori
prin care săse recunoascăşi săse justifice importanţa acordatăclientului. Banca a derulat un
program de informare a tuturor angajaţilor cu privire la acest aspect prin organizarea unor sesiuni
la nivel de sucursalăsub egida „Cum săne câştigăm şi săne păstrăm clientul ?”. În paginile
revistei „Banca Mea”9 s-au publicat cele zece reguli de bazăcare, aplicate, săducăla mărirea
numărului de clienţi şi menţinerea celor existenţi.

1. Clientul este cea mai importantăpersoanăîn sucursală.
2. Clientul nu depinde de tine - tu depinzi de el.
3. Clientul nu este o întrerupere a muncii tale. Clientul este scopul muncii tale.
4. Clientul îţi face o favoare intrând sau telefonând la sucursala ta.
5. Clientul este tot atât de mult o parte a afacerii tale ca oricare alta.
6. Clientul nu este o cifrăîntr-o statistică. Clientul este persoana cu sentimente şi emoţii -

exact ca tine!
7. Clientul nu este cineva cu care săte cerţi sau săte contrazici .
8. Este datoria ta săsatisfaci nevoile, dorinţele şi aşteptările clienţilor tăi şi de câte ori este

posibil, rezolvătemerile şi plângerile lor.
9. Clientul merităcel mai atent, curtenitor şi profesional tratament ce-l poţi da.
10. Clientul este cel ce dăsens sucursalei tale. Fărăclient nu exişti.

Banca a acceptat astfel valori ca: profesionalism, dinamism, competenţăşi orientare spre
client.

Toţi factorii, aparţinând mediului extern sau intern, au o influenţămajorăasupra culturii
organizaţionale şi asupra reliefării unui anumit tip de culturăexistent; în concordanţăcu aceşti
factori se vor creiona valori, credinţe, norme, politici şi strategii manageriale care săintroducă
organizaţia într-un permanent proces de aliniere la standardele impuse de realitate în continuă
mişcare.

Concluzii şi propuneri
Cultura corporativăeste “apa vie” a oricărei instituţii, iar cunoaşterea şi identificarea ei

exactăpoate risipi temerile legate de adaptarea la un mediu extern fluctuant. Rolul său principal
este acela de a constitui pe de o parte un echilibru în cadrul intern al instituţiei, iar pe de altă
parte un echilibru între instituţie şi mediul extrainstituţional.

Banc Post a pornit în drumul său spre câştigarea unui statut solid pe piaţă, implementând
pentru început din punct de vedere al configuraţiei culturii, o culturăde tip ''templu" caracterizată
printr-un sistem birocratic, în care managerul şi şefii de departament iniţiazăşi transmit valorile
şi perspectivele angajaţilor.

7 D. Cowel, The Marketing of Services, Butterworth-Heinemann, London, 1993, p 173
8 Raport annual – Banc Post, p.16
9 Banca Mea, Revistăde Informareşi documentare, an I, nr. 1, 1999, p. 2
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Primeazădisciplina şi respectul procedurilor şi regulamentelor de ordine interioară,
tocmai pentru a se crea pe parcurs o funcţionalitate din inerţie a unor roluri specializate. Această
rigoare avea săaducăbăncii o cunoaştere de către fiecare angajat a rolului pe care îl ocupăîn
bancăşi a responsabilităţii cu care este învestit.

Astfel, elementele culturii de ,,tip templu" nu au fost eliminate definitiv - în anumite
situaţii ele facându-şi simţităexistenţa - dar s-au interferat cu cele ale culturii de ,,tip reţea" ceea
ce înseamnăcăserviciile sunt distribuite potrivit potenţialului intelectual şi profesional al
indivizilor. Valorile promovate sunt creativitatea şi munca în echipă, iar perspectivele
individuale sunt asigurate de rezultatele obţinute, concepţiile de bazăpun accent pe încrederea în
om, pe capacitatea lui de creativitate, pe autodirijare şi control, pe responsabilitate.

Se observăo totalădetaşare de culturile de tip ,,pânzăde păianjen", şi de tip ,,roi" a căror
aplicabilitate ar fi determinat un risc mult prea mare pentru o instituţie bancarădatorită
caracterului negativist al elementelor care se compun: individualism, indiferenţăfaţăde
organizaţie, egocentrism.

Din punct de vedere al toleranţei la risc şi al vitezei de reacţii, evoluţia culturii Banc Post
se poate identifica cu o trecere de la cultura de tip proces - caracterizatăprin risc redus, reacţii
lente, cu reguli şi proceduri stricte - persistentăîn perioada de început a băncii - la o culturăde
tip ,,mizeazăpe firmă" - caracterizatăprin risc înalt, dar reacţii lente, cu o abordare şi planificare
sistematică, un rol important fiind acordat managementului riscului. Trecerea nu trebuie
perceputăca fiind totală, însămaturitatea managementului băncii a permis o abordare “mai
îndrăzneaţă” în ceea ce priveşte riscul, cele douătipuri de culturi regăsindu-se deopotrivăîn
interiorul instituţiei.

Dacăe săne raportăm la tipurile de culturi ,,depistate” în România prin studiul FIMAN,
evoluţia culturii corporative a Banc Post cunoaşte un drum spectaculos cu schimbări mai mult
sau mai puţin profunde în funcţie atât de nivelul profesional al angajaţilor cât şi de cerinţele
mediului.

Pentru început, în Banc Post predomina o culturăpaternalist – colectivistă cu un
management autoritar paternalist, unde relaţiile umane erau pozitive, lipsind conflictele -
existând şi elemente ale culturii modern – participative prin gradul mare de formalizare la nivel
managerial şi la nivelul întregii organizaţii. S-au inserat pe parcurs, odatăcu consolidarea
poziţiei pe piaţăa instituţiei - consolidare ce a fost determinatăîn primul rând de nivelul
profesional ridicat al angajaţilor (antrenaţi în cursuri de perfecţionare atât în centrele speciale
ale Banc Post cât şi în străinătate) elemente ale culturii profesionale – individualiste - unde
avem un grad redus de formalizare în comunicare, atmosfera este de bunăcooperare şi există
comunicarea profesionalăla nivelul colectivului de muncă.

Predominăvalorile individualiste, atitudine pozitivăfaţăde diferenţele salariale în funcţie
de rezultate, preferinţăpentru asumarea responsabilităţii.

Pentru o vedere de ansamblu a evoluţiei culturii corporative din cadrul Banc Post supun
atenţiei fig. 10 .

Este important de subliniat faptul cătoate aceste tipuri de culturi existente în Banc Post în
diferite etape ale evoluţiei sale, nu se exclud, ci succesiunea lor este firească, ca un rezultat al
maturităţii instituţiei existând momente în care unele dintre acestea au coabitat în perfectă
rezonanţă. Aşadar, Banc Post nu poate fi definităprintr-o culturăunică,ci actuala culturăcare
,,guvernează" banca este un produs al culturilor menţionate mai sus, fiecare punându-şi amprenta
asupra procesului ei de dezvoltare.
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Fig. nr. 9 Modelul evoluţiei culturii corporative în Banc Post

Propuneri
1. Dat fiind faptul căîn cadrul culturii organizaţionale sunt prezente valori şi norme care

pun accentul pe competenţă, profesionalism, dorinţăde autocontrol şi responsabilitate, iar
acestea constituie forţele ce motiveazăactivitatea instituţiei propun ca Banc Post, pentru a marca
aceastătrecere la o maturitate profesională, săpromoveze un program de relansare a imaginii,
înlocuind sloganul ,,O bancăa tuturor” cu ,,Banc Post – competenţăşi performanţă”. Practic,
schimbarea s-a produs în interior, însăacest lucru trebuie reflectat în exterior.

Sloganul ,,O bancăa tuturor” - aduce cu sine un mod de informare a publicului despre
specificul său, acela de bancăde tip universal, dar se urmărea şi o educare a publicului în acest
sens (în a-l face săcunoascătipul instituţiei bancare), în prezent dupăzece ani de economie de
piaţăalte caracteristici trebuie invocate clienţilor, datăfiind concurenţa acerbă. De aceea
consider căsloganul ,,Banc Post - competenţăşi performanţă” ar caracteriza mult mai avantajos
imaginea acesteia în percepţia publicului.

2. În ceea ce priveşte relaţia instituţiei – clienţi.
Banc Post s-a preocupat îndeaproape de satisfacerea unei comunicări optime între bancă

şi clienţi. În acest sens a elaborat un manual dedicat tehnicilor de comunicare prin care fiecărui
angajat i s-a pus la dispoziţie modalităţile eficiente de a comunica cu publicul, astfel încât săse
obţinăun efect pozitiv.

Consider căacest ,,proces” de educare a angajaţilor în relaţia cu publicul ar trebui extins
şi spre public, adicăBanc Post sălanseze un program de ,,educare” a publicului în raport cu
banca, astfel căla încheierea oricărei operaţiuni bancare fiecare client săprimeascădin partea
Banc Post un pliant în care săexiste date referitoare atât la obligaţiile ce-i revin personalului
angajat faţăde acesta, dar şi la aspectele care nu intrăîn competenţa acestuia pentru a se evita
situaţiile conflictuale ce pot apărea dintr-o deficienţăinformaţionalăa clientului referitoare la
ceea ce trebuie săaştepte de la un angajat Banc Post.

Acest program ar putea fi lansat sub denumirea: ,,Banc Post – Clientul & Banca ”.
Propunerile menţionate mai sus ar completa şi întregi imaginea băncii, conferindu-i o mai

bunăpoziţionare, dar şi o mai eficientărelaţionare cu publicul.

Cultura de tip
„TEMPLU”

Cultura de tip
„REŢEA”

Cultura de tip
„PROCES”

Cultura de tip
„PATERNALIST
COLECTIVISTĂ”

Cultura de tip
„PROFESIONAL

INDIVIDUALISTĂ”

Cultura
„MIZEAZĂPE FIRMĂ”

Cultura de tip
„MODERN

PARTICIPATIVĂ”
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