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POVZETEK

Naloga obravnava novo storitev trzenja osebnega bancnistva Nove KBM, d. d., nacine
in poti, da se izpopolnjuje produkte, tako da se tem dodaja tudi druge storitve za najbolj
pomembne komitente. Le tako si banka ohrani dobro ime, zadrzi obstoje¢e komitente in
si pridobi nove partnerje. Cilj dela je konkreten prikaz trZenjskih strategij,
segmentiranja trga in diferenciranja ponudbe. Poudarjen je nacin izvajanja storitev,
prilagajanje sporocil in odnosov posameznemu komitentu. Na podlagi raziskave trga so
predstavljene ugotovitve, kako pomemben je osebni odnos s komitentom. Prikazana je
komunikacija banke s komitenti, varevalne navade odjemalcev in njihove potrebe po
finan€nem svetovanju. V banki je treba slediti stalnim spremembam na trgu in
prisluhniti potrebam in Zeljam potrosnika, da lahko vsakega komitenta bolj kakovostno
zadovoljimo. Zaslediti je razvoj premikov iz klasi¢nih poslovalnic v svetovalno-
prodajne centre in pretvorbo dosedanjih ban¢nikov v osebne svetovalce. Na podlagi
ugotovitev trzne raziskave je podano priporocilo obravnavani organizaciji.

Kljucne besede: kakovost, storitev, vrednost, osebno banc¢niStvo, trzne poti,
segmentiranje, posredovanje, svetovanje, strategija, zadovoljstvo

ABSTRACT

The diploma thesis deals with marketing of a new service — personal banking provided
by Nova KBM - defining ways and means to complement products by adding new
services for the most important clients. Only in this way can the Bank preserve a good
name, keep existing clients and find new partners. The goal of the thesis is a concrete
demonstration of marketing strategies, market segmentation and differentiation of
provided services. The focus is on how the services are delivered and how the messages
and relations are adapted to individual client's needs. On the basis of market research,
findings are presented about the importance of personal relation with a client.
Distribution of communication channels is presented, along with saving habits of clients
and their needs for financial consulting. The bank has to follow constant changes on the
market and listen to the needs and desires of its clients in order to provide best-quality
service and make each client satisfied. A trend has been identified of shifting from
classical banks to consulting-trade centres and transformation of bank officers to
personal consultants. Based on market research, recommendations are given to the
studied organization.

Key words: marketing of personal banking products, marketing channels, segmentation,
brokerage, counsulting, strategy, quality, satisfaction
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1 UVOD

Bancne poslovalnice obstajajo ze ve¢ kot pol tisoc¢letja, od zacetka bancnistva v 14.
stoletju in so bile do nedavnega edina ban¢na prodajna pot.

Ob razvoju informacijske tehnologije so se zaCele spreminjati navade in potrebe
uporabnikov ban¢nih produktov. Danes imajo potroS$niki in podjetja cedalje vecje
moznosti izbire pri opravljanju finan¢nih poslov, ne le med bankami, temve¢ tudi med
drugimi ponudniki, npr. zavarovalnicami, telekomunikacijskimi operaterji ...

Banke morajo zagotoviti Stiriindvajseturni globalni servis, in sicer na razlicne
nacine. Le tako bodo obdrzale najboljSe stranke in pridobile nove. Zaradi napornejSih
dejavnikov, pomanjkanja casa in zaradi udobja si uporabniki Zelijo ¢im vec¢ ban¢nih
poslov opraviti tako, da bi jim ne bilo treba stopiti v ban¢no poslovalnico. Isto¢asno pa
pricakujejo, da bodo ob zahtevnejSih zivljenjskih odloc¢itvah delezni strokovnega
nasveta. Poslovalnice so primerne za zahtevnejSe produkte, ki potrebujejo tudi
svetovanje in pozornost ban¢nega delavca, saj se preko bancnih svetovalcev vzpostavlja
in ohranja odnos s strankami.

1.1  Opredelitev problema

V razvijajo¢em se konkuren¢nem okolju zadnjih dvajsetih let je tudi na podrocju
finan¢nih storitev ban¢no trzenje vse bolj nepogresljivo. Banke so zaradi razli¢nih
ponudnikov finan¢nih storitev na trgu in vse bolj zaostrenih pogojev poslovanja tudi pri
nas prisiljene iskati razlicne uc¢inkovite nacine za povecanje svoje konkurencnosti, zato
posebno pozornost posvecajo razlicnim trzenjskim pristopom. V sistem osebnega
banc¢nistva so vkljuCene stranke s posebnimi zahtevami in s posebnim pomenom za
banko. Koncept zasebnega bancniStva je v Sloveniji Se v povojih. Vec¢ina slovenskih
bank sicer ponuja »posebno obravnavo strank«, imenujemo jo tudi »individualna
obravnava« ali tudi »zasebno ban¢nistvo«. Storitev je namenjena la manjsi skupini ljudi,
kar kaze, da je »zasebno banc¢nistvo« storitev, ki pokriva dolo¢eno trzno vrzel. V okviru
osebnega bancnistva je interes banke zdruziti tako klasi¢ne banc¢ne storitve kot tudi
storitve, ki v preteklosti niso bile v neposredni povezavi z bankami. V poslovalnicah
Nove KBM, d.d. se pojavlja problem neucinkovite aktivnosti na podrocju
vzpostavljanja sistema osebnih ban¢nih svetovalcev komitentov, problem njihovega
neucinkovitega pristopa in zadovoljevanja potreb svojih najzahtevnejSih komitentov. V
nekaterih ban¢nih poslovalnicah je diskretnost omejena zaradi neprimerne prostorske
ureditve. Izvajanje bancnih storitev je zaradi same narave storitve zelo obcutljivo ter
izpostavljeno trenutnemu razpolozenju tako izvajalca storitve kot tudi odjemalca. Ob
tem je pri izvajanju bancne storitve zelo pomembno zaupanje komitenta do banke kot
ustanove, ki jo pooseblja ban¢ni usluzbenec. Zaposleni v Novi KBM, d. d. morajo v
vedji in boljsi meri razvijati pozitiven odnos do trZzenjskih aktivnosti, saj je le tako lahko
mogoce uresni¢iti pomembne bancne cilje:

- zagotoviti celovito zadovoljevanje financnih potreb strank ter na daljSi rok
omogociti utrjevanje partnerskega odnosa med banko in komitentom,

- obdrzati najboljSe stranke, jih pridobiti za vse finan¢ne posle, hkrati pridobiti k
poslovnemu sodelovanju tudi njegove druzinske clane, prijatelje, poslovne
partnerje,

- vzpodbuditi nove komitente, da uporabljajo vec¢ razli¢nih nacinov poslovanja,

- izpopolnitev obstojecih in razvoj novih storitev ter povecati prodajo teh storitev,



- dosegati dane rezultate z minimalnimi stroSki ob upostevanju nacela varnosti in
likvidnosti.

1.2 Metodologija

Predstavljeni problem bom poskuSala reSiti s pomoc¢jo metod sodobnega
marketinga. Diplomsko nalogo bom razdelila na dva dela.

V teoreticnem delu bom predstavila teoreticna izhodis¢a in mnenja raznih avtorjev
ter jih povezala z lastnimi opredelitvami glede obravnavane teme.

V empiricnem delu bom s pomocjo raziskave trzis¢a skusala prouciti predhodno
zastavljeni problem pristopa osebnih ban¢nih svetovalcev komuniciranja in trzenja
storitev posameznim komitentom. Predvidevam, da bom na podlagi rezultatov raziskave
trziS¢a pridobila ¢im ve¢ objektivnih informacij in podatkov, ki jih bom strokovno
obdelala. Moj pristop k raziskovanju bo pozitivisticno naravnan. Na predhodno
zastavljenih hipotezah bom pridobila pozitiven ali negativen odgovor. Zacrtala si bom
fleksibilen nacrt raziskovanja in tako si bom lahko pridobila Zelene rezultate.

Za proucevanje problema bom analizirala razlicne segmente komitentov in skusala
opredeliti njihove potrebe, navade in pri¢akovanja. Na podlagi analize bom prikazala,
kaj je za komitente najbolj pomembno, kako pridobivajo informacije in kaksne oblike
finan¢nega svetovanja zelijo.

1.3 Hipoteze

Hipoteza je teoreticna predpostavka ali trditev raziskovalcevega predznanja nekega
podrocja, lahko teoreti¢no ali prakti¢éno. Osnovno tveganje na podrocju prebivalstva je
nezaupanje in izguba dobrega imena. Postavila sem hipoteze, v katerih predvidevam:

- da je le majhen delez komitentov nezadovoljnih glede kakovosti ban¢nega
odnosa,

- danasveti ban¢nega osebja moc¢no vplivajo na finan¢ne odloc¢itve komitenta,

- da imajo komitenti interes, da njihov osebni finan¢ni nacrt izvede osebni ban¢ni
svetovalec,

- da komitentu ni pomembna cena za izdelavo osebnega finan¢nega nacrta.



2 BISTVO TEORIJE IN PRAKSE TRZENJA OSEBNEGA BANCNISTVA

Sodobni marketing zahteva poznavanje in obvladanje proucevanja potreb. Na
osnovi tega poznavanja in analize lahko razvijamo take storitve, ki jih lahko ponudimo
zainteresiranemu odjemalcu. Za zadovoljevanje vsakdanjih potreb je nujno, da smo
ucinkoviti ob pravem casu s ponudbo, da zadovoljimo povpraSevanje odjemalcev.
Marketinski splet moramo izvajati pravocasno, kakovostno in konkuren¢no. Stalno
moramo spremljati trzis€e. Aktivho moramo proucevati, spremljati in raziskovati
druzbene potrebe, =zlasti plaCilno sposobno povprasevanje. Tako zagotovimo
obojestransko zadovoljstvo na trgu placilno sposobnim kupcem s prodajo izdelkov in
storitev ter zagotovimo dobicek za nadaljnji razvoj storitev. Marketing je ekonomska
dejavnost in znanstvena disciplina. Uspeh marketinga pa je v zagotavljanju kakovosti
izvedenih storitev. Poudariti je treba osnovno vsebino marketinga, da je vedno prisoten
pozitiven aktiven odnos med proizvajalcem in potroSnikom. Naloga marketinga je
prilagajati razvoj, proizvodnjo in distribucijo tako, da v veliki meri zadovoljimo
druzbene potrebe. Analizirati moramo trziSCe, selekcionirati ciljne trge, razvijati
marketinSko strategijo, nacrtovati ter nadzorovati vse marketinske aktivnosti (Devetak
in Vukovic¢ 2002, 35)

Po Kotlerju (2004, 303) vkljucuje ciljno trzenje tri dejavnosti: segmentiranje trga,
izbiro ciljnega trga in trzno pozicioniranje.

Bancni trzenje se razvija v naslednjih fazah:

- Prva faza: da bi pritegnili nove stranke, smo v banki priceli objavljati oglase v
medijih Sirokega dosega.

- Druga faza: kakovostno opravljeni posli v prijaznem okolju.

- Tretja faza: segmentiranje in inventivnost pri razvoju produktov.

- Cetrta faza: s celotno podobo in pozicioniranjem Zelimo v banki doseci to¢no
doloceno podobo o banki in njeni ponudbi v miselnosti odjemalcev na banénem
trgu.

- Zadnja faza: v banki uporabljamo trzne raziskave in analize, trzno nacrtovanje,
izvajanje trZzenja in njegov nadzor.

Trzenjski koncept temelji na Stirih stebrih: na ciljnem trgu, potrebah kupca,
usklajenem trzenju in dobickonosni prodaji produktov, ki zadovoljujejo financne
potrebe komitentov in s tem omogocajo ustvarjanje dobicka banke.

Posebnost trZzenja na trgu financnih storitev ima dvojni namen:

- na eni strani trga so finan¢ne institucije, ki privabljajo sredstva in jih plasirajo
na istem trgu,

- na drugi strani so potrosniki, ki bankam ponujajo svoja sredstva in jih nato v
obliki posojil tudi uporabljajo.

2.1 Segmentiranje in pozicioniranje

Segmentiranje

Zivljenjska raven se je spreminjala z razvojem znanosti, tehnike in komunikacijske
tehnologije. Proizvodnja in razpe€ava blaga sta morali slediti novim trznim zahtevam.
Da so se odjemalci priceli laze odlocati za storitve, so te morale dobiti nove
razpecevalne poti in nov nacin promocije. Zato je treba vedno znova spoznavati nove



odjemalce, ki so jim storitev namenjene. Odkrivanje potreb doloCenih segmentov
potro$nikov je tudi eden izmed namenov segmentiranja trga (Devetak in Vukovi¢ 2002,
42).

Segmentacija je proces kategoriziranja banénih komitentov s podobnimi
znacilnostmi in razvijanje razli¢nih trznih strategij za posamezne segmente komitentov.
Razli¢ne stranke imajo razli¢ne potrebe in razli¢ne dobi¢konosne potenciale.

Prednosti segmentacije nam pokazejo nove trzne priloznosti za razvoj novih
produktov in ciljanje novih strank, stroski trzenja so laze dolocljivi, produkte se laze
prilagaja potrebam odjemalcev, navzkrizna prodaja je boljsa in merjenje uspesnosti je
lazje (Mi§ Svoljsak 2005, 31).

Kriteriji segmentiranja fizicnih oseb (prav tam) so:

- geografsko: glede na kraj, kjer oseba zivi,

- demografsko: po starosti, spolu ...,

- psihografsko: uporablja se Zivljenjski stil in osebnostne lastnosti ban¢nih strank
za napovedovanje in razumevanja njihovih prihodnjih potreb,

- vedenjsko: glede na obnaSanje posameznikov, uporablja se po obsegu
posameznih produktov ali po koristih za posamezne skupine strank.

V procesu segmentacije osebnega banc¢niStva je nujno treba upoStevati naslednja
dejstva: prepoznavnost segmenta in njegove notranje znacilnosti naj bodo homogene in
preproste. Dolo¢eni segmenti predstavljajo konkuren¢no prednost, zato jim mora banka
nuditi ve¢jo pozornost.

V Novi KBM, d. d. se je razvoj segmentacije pricel pozno. Vzrok je v informacijski
tehnologiji, ki ni bila dovolj zmogljiva za obdelavo obseznih baz podatkov. Upravljanje
odnosov s strankami (CRM) je poslovna strategija, katere rezultati optimizirajo
prihodek in zadovoljstvo strank. Procesi so usmerjeni na poznavanje segmentov strank,
da banke laze dostopajo do svojih strank in jim ponujajo njim prilagojene storitve.

Pozicioniranje

Obravnava misljenja porabnikov je pozicioniranje. Ti si v podzavesti zapomnijo
dobre ali slabe izvajalce oziroma storitve. Zato se izvajalci trudijo, da bi si odjemalci
ustvariti kar najbolj dober vtis o opravljeni storitvi. Tako bi si pridobili naklonjenost
najpomembnejsih odjemalcev. Veliko pozornosti je treba posvetiti obstojeci konkurenci
in zahtevam specifi¢nih odjemalcev ter stalno spremljati dosezeno pozicijo. Za zavzetje
vodilne pozicije na dolocenem trznem segmentu je potrebno strokovno osebje, tradicija
in dobro ime. Organizacija ne sme zaostajati za konkurenco, zato mora analizirati
kljucna storitvena podrocja, informirati ciljne segmente odjemalcev o njeni prednost
pred konkurenco. To pripomore k boljsi prodaji storitev in k boljSemu poslovnemu
rezultatu. Poudarjati moramo razlike do konkurentov, ki se kazejo v vecji kakovosti,
prepoznavnosti, komunikativnosti in dosegljivi ceni. Odjemalci morajo imeti obcutek
ugodja in zadovoljstva ob uporabi nasih storitev. Oblikovati je treba sistem stalnega
zbiranja informacij, njihovega proucevanja in analiziranja, ugotavljati, kako razli¢ni
ciljni odjemalci zaznavajo pomembne znacilnosti delovanja storitev podjetja (Devetak
in Vukovic 2002, 44-45).

Z raziskavo trzis¢a lahko analiziramo dolo¢en segment trga, ki nam pokaze na$
polozaj in poloZaj nasih konkurentov. Na osnovi teh ugotovitev se lahko odlo¢amo o
nadaljnjih ukrepih na tem podroc¢ju, da si ohranimo prednost na trgu. Pozicioniranje je



oblikovanje take ponudbe organizacije, ki zagotavlja ¢im ugodnejsi vtis o podjetju ali
storitvi pri uporabnikih. Pozicioniranje zahteva, da podjetje doloci, koliko in katere
razlike bo uporabilo za svoje ciljne kupce.

Snoj (1998, 174) poudarja, da je pri pozicioniranju storitev pomembna pojavnost
kontaktnega osebja, nafin obnaSanja in druge njegove znacilnosti, ki pri odjemalcih
vplivajo na zaznavanje kakovosti in so pomembne pri oblikovanju imidza.

2.2 Organiziranost trZenja za osebno bancniStvo

V organizaciji mora marketinSki sektor cilje in sredstva nenehno usklajevati s
potrebami in povprasevanjem placilno sposobnega kupca. Pravilnost delovanja
marketin§kega spleta mora brezhibno in uc¢inkovito delovati. Posebno mlajSa in manjsa
podjetja morajo marketinski splet postopno uvajati in ga dograjevati. Posamezne sluzbe
in sektorji morajo med seboj sodelovati in se dopolnjevati, le tako dosezejo pozitivne
rezultate. Nekatere organizacije imajo trzni splet le urejeno prikazano, v praksi pa ne
deluje (Devetak in Vukovi¢ 2002, 46—47).

Ucinkovita organizacijska struktura trzenja osebnega bancniStva je v banki odvisna
od strategije banke, obsega depozitov, drugih produktov in trznega deleza. V sploSnem
lo¢imo centralizirano in decentralizirano organiziranost trZzenja v banki.

V primeru centraliziranega trzenja predstavlja posamezna organizacijska enota, ki se
ukvarja z marketingom, eno od Stabnih sluzb, ki je vezana neposredno na upravo banke.
Njene funkcije so: razvoj produktov, oglasevanje, odnosi z javnostmi, sodelovanje pri
oblikovanju cen, trzne raziskave, usposabljanje in izobrazevanja s podrocja trZenja.

Slika 2.1  Centralizirana organizacija trZenja v banki

Vodstvo banke

—: Sekretariat Razvoj produktov
—: Notranja revizija Oblikovanje cen
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Vir: Mis Svoljsak 2005, 10

V wvelikih in sodobnih bankah se vse bolj uveljavlja decentraliziran sistem
organizacije trzenja, ki predstavlja marketinske funkcije, organizirane po posameznih
osnovnih ciljnih skupinah. Prednost takega organiziranja je v laZjem prilagajanju
posameznim ciljnim skupinam.

Posebnost je npr. v oblikovanju cen za podjetja, ki se popolnoma razlikuje od
oblikovanja cen za fizicne osebe. Velike razlike so tudi v trznih pristopih do



posameznih ciljnih skupin. Za pravne osebe so bolj primerne neposredne oblike trzenja,
pri fizi€nih osebah pa se bolj uporablja mnoZzicno oglaSevanje.

2.3 Strokovni kadri za trZenje osebnega ban¢nistva

Za operativne funkcije marketinga in druge aktivnosti potrebujemo dobro strokovno
osebje, ki ima pomembno vlogo pri nacrtovanju, pri politiki razvoja izobrazevalnih
storitev, pri obravnavanju stroskov in pri politiki komuniciranja. Organizacije, ki so
angazirale strokovnjake za najzahtevnejSe funkcije poslovanja, dosegajo velik uspeh.
Direktor ali vodja sektorja mora biti sposoben angazirati take sodelavce, ki so delavni,
poSteni in zaupljivi. V organizaciji mora biti prisotno timsko delo in soZitje. Na
organiziranost in obliko marketinSkega sektorja vplivajo drugi dejavniki: velikost
organizacije, zahtevnost programa, konkurenca na trgu, placilna sposobnost posameznih
trznih segmentov. Obstajati morajo jasne meje pristojnosti in odgovornosti od spodaj
navzgor. Za uspeSnost poslovanja moramo upoStevati tudi nacelo skladnosti,
preglednosti, nadzora in minimalne hierarhije. Delitev med cilji in nalogami ter
odgovornostmi naj bo taka, da je ¢im manj hierarhi¢nih vrhov. Tako ne prihaja do
konfliktov. Ceniti je treba clovekovo modrost, ostroumnost pri presojanju, intuicijo, ki
usmerja k dolgoro¢ni uspesnosti ter uc¢inkovitosti. Kadrovska politika v organizaciji je
odgovorna za vzgojo in Solanje osebja, za nabavo najnovejSe tehnologije in mora
skrbeti za ustrezne strokovnjake (Devetak in Vukovi¢ 2002, 100-102).

V organizaciji si morajo zaposleni prizadevati ohranjati svoje sposobnosti in
dosegati optimalne rezultate. Managerji morajo svoje znanje nenchno nadgrajevati,
spremeniti se morajo v trenerje oz. svetovalce in zagotavljati visoko kakovostno
izobrazevanje drugim zaposlenim. Bancno osebje ima pravico in dolznost, da se
izobrazuje. Delovna uspesSnost posameznika je odvisna od treh spremenljivk (Naterer
2005, 40):

- ravni sposobnosti in spretnosti, ki jih ima oseba, da lahko dela,
- motivacije, Zelje posameznika, da pri delu uporabi svoje sposobnosti,
- okolja, informacij, sredstev, ki so na razpolago, in podpore drugih.

Razvoj zaposlenih je pomemben za organizacijo, saj omogoca vecjo storilnost
zaposlenih, boljSo kakovost dela in vecjo prilagojenost zaposlenih delu.

2.4 Internet in marketing na podroc¢ju osebnega bancnisStva

Z marketingom povezano elektronsko poslovanje pridobiva vse vecjo veljavo pri
pospesevanju mednarodnega sodelovanja. To je sistem, v katerega so vpleteni ljudje,
izdelki, storitve in njihove cene ter promocija. Uporabniki imajo v kratkem c¢asu po
ugodni ceni dostop do velike koli¢ine podatkov in storitev. K razvoju interneta v
Sloveniji veliko prispeva Arnes (Devetak in Vukovi¢ 2002, 251).

Sodobno ban¢nistvo je zadnjih Stirideset let prehodilo pomembno pot. Prilagodilo je
odnos do strank, prestrukturiralo svoje procese, tehnologijo in znanje zaposlenih.

Z razvojem svetovnega elektronskega spleta so se tudi bankam ponudile nove
poslovne moznosti. Vec€ina bank je internet izkoristila za postavitev spletnih strani in
spletnega portala, preko katerih predstavlja svojo ponudbo na bolj ali manj zanimiv
nacin. Odlocitev o uporabi posamezne sodobne trzne poti je odvisna od njenih prednosti
in slabosti in od potreb uporabnika — stranke. Ta trzna pot prinasa visoko avtomatizacijo
opravljanja transakcij. Transakcije je mogoce opraviti hitreje in vnaprej. Ta trZzna pot



prinaSa tudi slabosti za banko. Stranka banko dojema preko ra¢unalnika, skozi urejenost
spletne strani banke in z njo nima osebnega stika, kar pomeni, da takojSnje
pojasnjevanje ali informiranje ni mogoce. Zato mora banka veliko pozornost posvecati
prav enostavnosti in preglednosti uporabe njene spletne predstavitve. Nameni
povezovanja bancnega trzenja in informacijskih sistemov so povecanje prodaje, hitra
rast prihodkov, zmanjSanje stroSkov. Vse navedeno doseZemo tako, da zberemo prave
ciljne skupine, jim pripravimo produkte in najdemo nove trzne nise s pomocjo podatkov
in informacij, ki nam jih ponuja informacijski sitem, ter izvedemo analizo odziva na
akcije podatkovnega trzenja. Dolgorocnih odnosov ni mogoce vzdrzevati brez dobre
baze podatkov, ki je osnova za spoznavanje strank in prepoznavanje potreb posameznih
segmentov.

Kotler (2004, 52) opozarja, da podjetja niso boljsa le v elektronskem trzenju,
temveC tudi pri trZzenju, ki temelji na odnosih s kupci, in pri trzenju, ki temelji na
podatkovnih bazah. TrZenje s poudarkom na odnosih s kupci (CRM) omogoca
podjetjem, da lahko kupcu ponudijo odli¢no storitev tukaj in zdaj tako, da prek
ucinkovite uporabe podatkov o posameznem pomembnem kupcu z njim vzpostavijo
odnos. Na osnovi poznavanja kupca lahko gradijo ponudbo storitve, programe,
sporocila in izbirajo ustrezne medije.






3 TRZENJSKI SPLET ZA OSEBNO BANCNISTVO

Marketinski splet obsega sedem prvin, ki predstavljajo kombinacijo spremenljivk, ki
so med seboj tesno povezane. Organizacija mora prvine nadzirati, saj lahko le tako

A%

dosega ucinkovite rezultate na ciljnem trzis¢u (Devetak in Vukovi¢ 2002, 91-93). V
sliki 3.1 smo prikazali trzenjski splet za osebno ban¢nistvo.

Slika 3.1  Marketinski splet
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Vir: Devetak in Vukovi¢ 2002, 92

Kotler (2004, 29) poudarja, da je cilj trzenja vzpostaviti dolgoro¢ne, obojestransko
zadovoljive odnose s kljunimi strankami s poudarkom na odnosih za namenom, da
podjetje pridobi in ohrani njihovo dolgoro¢no naklonjenost in posel. Kon¢ni izid trzenja
s poudarkom na odnosih je oblikovanje edinstvenega premozenja podjetja,
imenovanega trzenjska mreza.

Trzenjski koncept se ocenjuje kot najbolj primerna, prava filozofija za dolgorocen
uspeh banke na trgu. Temelji na prizadevanju banke, da bi spoznala Zelje in potrebe
potrosnikov na ban¢nem trgu, jim prilagodila produkte in svoje poslovanje. Vsa
pozornost je usmerjena na zadovoljevanje finan¢nih potreb strank. Banke obstajajo zato,
da resujejo financne probleme svojih strank oziroma da zadovoljujejo njihove financ¢ne
potrebe in Zelje. Na trgu je uspeSna tista banka, ki te potrebe zadovoljuje u€inkoviteje
kot njej konkuren¢ne banke.

Trzenjski pristop v zasebnem banc¢nistvu poteka v naslednjih glavnih stopnjah (Mi§
Svoljsak 2005, 7):

- dolocitev finan¢nih potreb in zahtev komitentov,

- razvoj storitev, tako novih kot tudi vzdrzevanje obstojecih in njihovo
zdruzevanje,

- dolocanje cene finan¢nih storitev,

- promocija storitev komitentom obstojecim in potencialnim,

- uporaba primernih prodajnih poti,



- raziskovanje z namenom predvideti potrebe in zelje komitentov.

Za ucinkovito izvajanje trzenjske dejavnosti je nujno potrebna dobra informacijska
podpora. Spodbude za razvoj produktov prihajajo od zaposlenih, od strank, konkurence,
zakonodaje in iz strokovne literature (Mi$ Svoljsak 2005, 58).

V nadaljevanju bomo opisali posamezne prvine tega trzenjskega spleta.

3.1 Politika trZzenja osebnega bancnistva (P 1)

Izdelek oziroma storitev je glavni element v trzenjskem spletu. Pri tem nas zanimajo
kakovost, funkcionalnost, znacCilnosti, barva, stil, blagovna znamka, servis, dobro ime. Z
vsemi prvinami trzenjskega spleta se moramo priblizati kupcu. Treba je spremljati vse
faze zivljenjskega ciklusa storitve, saj le tako dosezemo cilj, ki je zadovoljiti odjemalca,
ki ocenjuje znacilnosti storitve z znacilnostmi konkuren¢nih storitev (Devetak in
Vukovi¢ 2002, 93).

Osebno bancnistvo je vrsta aktivnosti, ki jih izvaja finan¢na institucija z namenom
upravljanja posameznikovega premozenja. Fizicnim osebam namenjeni ban¢ni produkti
se pri razli¢nih bankah skorajda ne razlikujejo in jih je zelo tezko diferencirati. Po drugi
strani lahko tovrstne nove produkte banke zelo hitro in enostavno kopirajo in jih
vnesejo v svojo ponudbo. Osebno ban¢niStvo sloni na segmentaciji potencialnih, stranki
zanimivih produktov. Koncept osebnega bancniStva ima vec ciljev, kot so obdrzati
najboljSe stranke iz obstojece baze strank in jih pridobiti za ve¢ poslov v obliki paketnih
produktov, pridobiti njihove druzinske c¢lane, dobiti nove dobiCkonosne stranke in
ohranjati dolgorocen pozitiven poslovni odnos s komitenti.

Kotler (2004, 27) poudarja, da porabnik lahko zahteva prilagojene izdelke, storitve,
cene in trzne poti. Ce zdruzimo operativno in trzenjsko prilagajanje, lahko govorimo o
trzenjskem spletu po meri posamicnega kupca. Podjetje mora razviti dialog s kupcem
ter se na njegove zelje odzvati s prilagajanjem storitev in sporoc€il po nacelu »eden za
enega«.

Visoka stopnja konkurence, uporaba novih tehnologij in predvsem vse vecja
pomembnost strank dodeljujejo vse vecji pomen razli¢nim fazam zivljenjskega ciklusa
osebnega bancnistva.

3.2 Politika cene in trznih pogojev (P 2)

Cena je tista, ki pri pogajanjih prispeva k uspesni prodaji. Je denarni izraz izvedene
storitve. Ponudba in povprasevanje vplivata na oblikovanje cene. Pri oblikovanju trzne
cene je treba upostevati stroske, cene konkurentov, posebne popuste po odjemalcih ...
(Devetak in Vukovi¢ 2002, 93-93).

Bancne stranke so na oblikovanje cen banc¢nih storitev zelo obcutljive. Cene igrajo
pomembno vlogo pri konkurenc¢nosti. Z doloanjem cen Zelimo dosec¢i dva pomembna
cilja, ki se vcasih medsebojno izkljuCujeta: maksimiziranje dobic¢ka in vodilni trzni
delez.

Za oblikovanje cene uporabljajo storitvena podjetja tri osnovna pristopa (Devetak in
Vukovi¢ 2002, 133):

- oblikovanje cene na podlagi stroskov — visina stroskov za storitev je meja, pod
katero ne smemo iti s trzno ceno;
- oblikovanje cene na podlagi povprasevanja;
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- oblikovanje cene na podlagi stroskov in povprasevanja — to je najboljsi pristop;
upostevamo dejanske stroske in povprasevanje.

Banka mora kot dobro dobi¢konosno podjetje pokriti vse stroSke in ustvariti dobi¢ek
za razliko med nabavno in prodajno ceno. Ta razlika se imenuje obrestna marza. Vedno
se mora prilagajati trznim cenam in jih samostojno oblikovati ob upoStevanju ponudbe
in povprasevanja. Pri tem ima velik vpliv tudi konkurenca in prodajne poti ter notranji
dejavniki v banki.

Vsa pozornost je namenjena k oblikovanju obrestnih mer in provizijam. Samo ceno
banc¢ne storitve doloc¢a visina obrestnih mer, ki jih ponuja banka. Banka sama lahko zelo
malo vpliva na vi§ino sploSne ravni obrestnih mer. Na trgu se oblikuje doloc¢ena
obrestna mera, zato mora banka svojo obrestno politiko prilagajati politiki skupnega
bancnega sistema tako aktivnih kot pasivnih obrestnih mer. Poleg tega mora banka
upostevati zakonska dolocila, ki jih postavljata centralna banka in drzava.

Nacela dolo¢anja cen v bancniStvu pa temeljijo tudi na tveganjih, likvidnosti in
ro¢nosti.

3.3 Kraj izvajanja storitev trZenja osebnega bancnisStva (P 3)

Velikokrat posamezen izdelek doloca vrsto in nacin prodajnih poti. Z besedo
distribucija razumemo dejavnost, ki neposredno vodi k usmerjanju storitev od
ponudnika do porabnika. Banka ponuja svoje storitve z razli¢nimi sistemi prodajnih poti
in z razliénimi metodami prodaje. Pomembna je izbira pravilne lokacije bancne enote
glede na vkljucitev v gospodarski prostor in glede na Stevilo komitentov. UpoStevati je
treba prometno povezanost in pokritost trziS§¢a z drugimi bankami. Ucinkovitost
prodajnih metod je odvisna tudi od poslovne opreme banke, tehnoloske zmogljivosti,
sposobnosti ter organiziranost osebja in znanja.

NajpomembnejSa prodajna pot pri poslovanju s fizi€nimi osebami je Se vedno
svetovanje bancnega osebja v poslovalnici. Razvoj informacijske tehnologije je v
bancnistvu povzrocil, da vse ve¢jo vlogo dobiva spletno banc¢nistvo kot tudi mobilno
bancniStvo. Vendar je neposredno trzenje osebnega ban¢nega svetovalca bolj
pomembno zaradi neposrednega odziva znanega potros$nika, zaradi ekonomicnosti, pa
tudi kontrola uspesnosti je bolj natan¢na.

3.4 Promocija oziroma trZzno komuniciranje za osebno bancnistvo (P 4)

Eden od na¢inov komuniciranja z odjemalci zaradi povecanja prodaje je promocija.
Ce so storitve slabSe in drazje, kot jih ponuja konkurenca, potem promocija ne bo
odigrala velike vloge. Promocija je informativni nacin povezovanja med porabniki in
izvajalci (Devetak in Vukovi¢ 2002, 94-95).

Banka uporablja proces promocije z namenom komuniciranja s potencialnimi in
obstojec¢imi strankami. Je splet komunikacijskih aktivnosti, s katerimi podjetje obvesca
in prepri¢uje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih in produktih in tako neposredno
olajSuje menjavo dobrin. Bancni svetovalci na finanénem trgu prepricujejo odjemalce,
da kupijo ponujene produkte. S trznim komuniciranjem Zelijo ustvariti dobro ime
(ugled) banke v javnosti, ustvariti zavedanje o njenih produktih in zavedanje strank o
obstojec¢ih produktih banke. Z osebnim svetovanjem Zelijo povecati povprasevanje po
produktih in se pozicionirati na ban¢nem trgu ter v strankah tako vzbuditi zavest o bolj
kakovostni ponudbi glede na konkuren¢ne banke.
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Oblike trznega komuniciranja, ki jih banka uporablja, so: oglasevanje, neposredno
trzenje, naslovljene posiljke, odnosi z javnostmi, sejmi in konference, pospeSevanje
prodaje s promocijskim materialom.

Obravnavana organizacija uporablja razline vrste oglasevanja, predvsem so to:
televizijski oglasi, oglasi v tisku, plakati, tiskana gradiva, naslovljene posiljke,
elektronsko oglaSevanje.

Neposredno trzenje predstavlja specificno obliko trZzenja. To je trZzenje s pomocjo
podatkov o strankah, s katerimi banka razpolaga, in na ta nacin doloc¢a ciljne kupce.
Banc¢no osebje oskrbuje stranke z informacijami o bancnih produktih, aktivno izvaja
prodajo in nadzoruje uspeSnost. Neposredno trZenje je reakcija komitenta na sporocilo o
izdelku ali storitvi. Neposredno trzenje ni poceni, a je hkrati s trznim komuniciranjem
izvedena tudi prodaja. Z neposrednim trzenjem se laze priblizamo komitentu in ga lahko
individualno obravnavamo. Z neposrednim trzenjem povecamo prodajo storitev, kar
posledi¢no vpliva na hitro rast prihodkov in zmanjSanje stroskov.

3.5 UdeleZenci (ljudje) pri trZzenju osebnega bancnistva (P 5)

Pri izvajanju storitev imajo ljudje zelo pomembno vlogo. Na eni strani nastopajo kot
izvajalci, ki morajo biti strokovno usposobljeni, in na drugi strani kot odjemalci.
Storitve morajo biti izvedene hitro in kakovostno (Devetak in Vukovi¢ 2002, 95-96).

Ban¢no prodajno osebje moc¢no vpliva na odlocitev komitenta o sprejetju ponudbe.
Odjemalec ne zazna le nacina oblacenja, obnaSanje, odnos in osebno pojavnost, ampak
tudi strokovnost, prilagodljivost in sposobnost vZziveti se v njegove potrebe. Bancno
osebje brez znanja ne more biti dobro prodajno osebje, saj tudi nima potrebnih
osebnostnih lastnosti. Velja tudi obratno — le z osebnostjo in brez ustreznega znanja ne
more prepricati kupca.

Ban¢ni produkti so lahko enostavni in zahtevni. Temu je treba prilagoditi raven
znanja ter pristop v prodajnem procesu. ZahtevnejSe produkte prodajajo posebej
usposobljeni in specializirani izkuseni ban¢ni komercialisti.

Na podrocju usposabljanja ban¢nih komercialistov se moramo zavedati, da znanja o
produktih niso dovolj, potrebna so tudi prodajna znanja in sposobnosti. Odnos med
banko in komitentom opredeljuje poslovna etika. Gre za eticni izraz, zavedeti se
odgovornosti, da je treba ne samo ravnati, ampak tudi pravilno ravnati.

3.6 Izvajanje trZenja osebnega bancnistva (P 6)

Pomemben del podroc¢ja storitev predstavlja njihovo izvajanje. Izvajalci storitev
in pozitiven odnos do reSevanja vedno novih problemov in tezav. Proces izvajanja
storitve mora biti varno, kakovostno in hitro izveden v mejah zakonskih predpisov. Da
bi dosegli dobre poslovne rezultate, je potrebno tesno sodelovanje in timsko delo med
strokovnjaki trzenjskega spleta in izvajalci storitev (Devetak in Vukovi¢ 2002, 97-98).

Poslovanje bancnega osebja je usmerjeno k stranki. Banka razpolaga s Stevilnimi
podatki o strankah. Skladis¢e podatkov je podprta baza podatkov, ki je oblikovana z
namenom celovitega vpogleda v stranko z enega mesta. Podatke je treba spremeniti v
informacije in te spremeniti v znanje, ki ga je treba spremeniti v programske resitve.
Podjetje pa mora novemu konceptu prilagoditi organizacijo, tehnologijo in procese. Ti
programski produkti naj bi prinasali kakovostne dobickonosne storitve, a le na podlagi
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oblikovanja dolgoro¢nih odnosov s komitenti in z navzkrizno prodajo. Kakovostno
izvedene storitve pripomorejo k ohranjanju in pridobivanju strank.

Banc¢no osebje mora prodati ¢im vec storitev eni stranki in ne prodati ene storitve
velikemu $tevilu strank. V kolikor so komitenti zadovoljni z izvedeno storitvijo, se bo
prodaja storitve povecala. Na trgu bo uspeSen tisti, ki bo uspel s kupcem primerno
komunicirati in s primernim produktom zadovoljiti njegove potrebe za primerno ceno.

3.7 Fizi¢ni dokazi na podrocju trZzenja osebnega ban¢nistva (P 7)

Fizicni dokazi so vse tisto, kar odjemalec vidi, sliSi ali obcuti. Od navedenih
ustreznih elementov je odvisno, kako si bo odjemalec storitev vtisnil v spomin, ali so ti
vtisi dobri, zadovoljivi ali negativni. Pri tem je zelo pomembno, da izvajanje storitev
izvajalec obravnava celovito in jih prilagaja pladilno sposobnim kupcem. Gre za
oblikovanje marketinikega spleta v smislu zahtev konkurenénega pozicioniranja. Zelje
uporabnikov moramo v celoti zadovoljevati. Da bi bili konkuren¢ni, moramo stalno
zmanjSevati stroske za zadovoljitev porabnikovih Zelja (Devetak in Vukovi¢ 2002, 99).

Fizi¢na oblika ali opredmetenje storitve zajema vse otipljive dokaze, ki jih stranka
prejme ob nakupu in ponazarjajo produkt: depozitna pogodba, varCevalna knjizica.
Predstavljajo pa ga tudi dokumenti, ki jih prejema stranka: izpiski prometa na
transakcijskem racunu, broSure, informacije ... Fizi¢na oblika je mo¢an medij, s katerim
banka strankam sporofa svoje cilje in kaze stopnjo pomembnosti stranke za
organizacijo.

Pri vzpostavljanju dolgoro¢nega odnosa s strankami nastaja mo¢na soodvisnost med
zadovoljstvom strank, njihovo zvestobo, zadovoljstvom zaposlenih in dobi¢kom banke.
Zadovoljstvo stranke in njen dolgoroc¢en odnos z banko dosezemo s povezovanjem treh
kategorij: trzenja — odnosov s strankami — kakovosti produktov.

Za obravnavano organizacijo bi navedli le nekaj najosnovnejsih fizicnih dokazov
notranjega okolja, in sicer: urejeni prostori za sprejemanje strank, urejeni poslovni
prostori, ustrezni sanitarni prostori, arhiv, ra¢unski center. Pomembno je tudi okolje,
kamor spadajo parkirni prostori, parki, gredice, zunanjost zgradbe, fasada itd.
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4 POLITIKA IZVAJANJA TRZENJA OSEBNEGA BANCNISTVA

Banka, ki nudi zasebno banc¢ni$tvo, v tujini jo anglesko imenujejo »private
banking«, ima v svetu dolgoletno tradicijo. Ze v 18. stoletju so v §vicarskih bankah za
bogate stranke pripravili posebno ponudbo storitev. Tak nacin obravnave premoznih pa
so kmalu povzele tudi druge uglednejSe banke. V Sloveniji se druzinska bogastva, ki
prehajajo in se plemenitijo iz roda v rod, Sele razvijajo. Dejavniki tega razvoja so
stabilnost politicnega in gospodarskega sistema, rast bruto druzbenega proizvoda ter
predvsem razcvet podjetnistva (Mi§ Svoljsak 2005, 39).

Nova KBM, d. d. je temu razvoju Sele pricela slediti z uvedbo »Osebnega ban¢nega
svetovalca«, namenjenega vsem zahtevnejSim strankam. Stik z enim samim
strokovnjakom lajSa dostopnost do banc¢nih storitev: osebni ban¢nik spremlja Zelje in
potrebe strank, jih obves¢a o zapadlostih storitev ter z nasvetom pomaga pri
zahtevnejsih odlocitvah.

Ekskluzivnost ponudbe, celovit pogled na osebno premozenje in popolna diskretnost
obravnave so prednosti zasebnega bancniStva. Najbolj jih cenijo tisti uspe$ni
posamezniki, ki svoje sposobnosti in ¢as usmerjajo na druga podrocja, skrb za osebno
premozenje pa raje prepustijo strokovnjakom.

Osebno premozenje sestavljata financni del, ki je v razli¢nih finan¢nih instrumentih
nalozen na trgu denarja ali kapitala, ter nefinan¢ni del, ki je lahko v strateskih lastniskih
delezih podjetij, v nepremiéninah in vrednej§ih premiéninah. Ce je premoZenje
razprSeno in samo financni del preseZe vsoto 50 milijonov tolarjev, lastnik brez pomoci
strokovnjaka veliko teze optimalno spremlja vse dejavnike, ki vplivajo na vrednost
premozenja.

Osebni bancni svetovalec je usposobljen osebni financni svetovalec, je dosegljiv
kjerkoli in kadarkoli na voljo 24 ur na dan 365 dni v letu in ureja vse financne posle
(Mis Svoljsak 2005, 42):

- spremlja in upravlja premozenje,
- finan¢no nacrtuje in svetuje,
- spremlja in poroca o stanju, gibanju in donosu premozenja ban¢nega varcevanja.

4.1 Bistvo uspeha trZzenja osebnega ban¢niStva

Cilj osebnega trzenja je povecati premozenje komitentov. Ta spoznanja so banke
strnile in ponudile razli¢ne racune za razlicne segmente uporabnikov. Pri oblikovanju
racunov banke Zelijo pritegniti svoje ciljne segmente tudi:

-z oblikovanjem dodanih vrednosti k posameznim vrstam raéunov — povezovanje
z zunanjimi ponudniki, npr.: notarji, odvetniki, zdravniki (popusti pri storitvah);

-z oblikovanjem paketnih ponudb z razlicnimi kombinacijami brezplacnih
transakcij, vklju¢enih v mese¢no vodenje;

- zrazli¢nimi oblikami kartic.

Boniteta stranke vpliva na ceno in pogoje, ki jith bo banka ponudila stranki pri
uporabi drugih ban¢nih produktov z namenom ocene tveganosti pri kreditnem
poslovanju (Meja¢ Krassnig 2005, 16).

Vsak posameznik si mora na svoje zmoznosti in cilje izdelati svoj finan¢ni nacrt.
Vloga banke kot tradicionalnega zbiratelja denarja se spreminja. Ostaja financni
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svetovalec, ki strankam svetuje pri izbiri primernega produkta in pri oblikovanju
donosne razporeditve premozenja.

Temeljni cilj je naloziti kapital v takSne nalozbene skupine, da bosta celotno
tveganje in pri¢akovana donosnost celotnega premozenja ustrezala profilu stranke. Pred
izbiro primernega nalozbeno-varcevalnega instrumenta je treba s stranko ugotoviti:

- osebne financne razmere: viSina prejemkov, obveznosti in stroske,

- odnos do tveganja: ugotoviti, koliko je varnost druzine stranki pomembna,
- stopnjo varcevalnih navad in visino sredstev, ki jih stranka lahko prihrani,
- znanja in izkus$nje predvsem z nedepozitnimi var¢evalnimi instrumenti,

- varcevalne cilje in Zeleno dobo varcevanja — kratkoroc¢ni ali dolgoro¢ni.

Vsi imamo potrebe, ki zahtevajo vecjo koli¢ino denarja. Nekatere potrebe poznamo
7ze danes, za nekatere pa si moramo oblikovati »rezervo«. Pri varCevanju je
najzahtevnejsi del nacrtovanje in izbira primernega instrumenta, da se privarcevana
sredstva oplemenitijo in da prinasajo donos. Banka je pri uvajanju osebnega ban¢niStva
uspesna, ker:

- prvi stik vzpostavi stranka in zato ni pritiska, kot je to znacilno pri zastopnikih,

- s komitenti gradi dolgorocen odnos in ne posluje s stranko le z enim produktom,
temvec Zeli zadovoljiti vse finan¢ne potrebe komitenta,

- vgradnja zavarovalniSkega produkta v bancnega poveca zadovoljstvo strank,

- ima banka podatke o strankinem finanénem stanju, kar omogoca kakovostno in
celostno svetovanje strankam,

- ohranja pogoste stike s stranko preko korespondence z izpiski, kar povecuje
uspesnost prodaje.

Za uspeh pa je treba upostevati nekaj specificnih okolis¢in. Ponudba z novimi
produkti (vzajemni skladi, zivljenjsko zavarovanje, davéno svetovanje) zahteva dodatna
izobraZzevanja in znanja, ki jih veliko ban¢nikov nima. To pomeni visoke stroske
pridobivanja znanj, specializacijo banc¢nih prodajalcev in aktivnosti za motivacijo
prodajnega osebja. Med banc¢niki je prisotno mnenje, da navedeni novi produkti
predstavljajo groznjo ustaljenim prihodkom banke. Potrebna je usmeritev vodstva, ki
poudarja pomembnost novih produktov.

4.2 Predstavitev storitev

Trg finan¢nih produktov delimo na grobo na trg ban¢nih produktov, namenjenih
fizicnim osebam, in trg za gospodarske druzbe. Pri poslovanju s fizi€nimi osebami gre
za prodajo finan¢nih produktov v majhnih koli¢inah, za mnoZzi¢ne produkte, ki so enaki
za vec¢jo skupino komitentov in se njihove znacilnosti ne prilagajajo posamezniku. V
pogojih prodora elektronskega bancnistva, ban¢ne konkurence, diferenciacije potreb
razlicnih segmentov prebivalstva je znacilno nenehno prilagajanje spremembam v
okolju, komitentom in pospeSeno uvajanje novosti. Produkte razdelimo glede na vrsto
prihodka, ki ga ustvarjajo, na neobrestne in obrestne prihodke.

Neobrestni produkti so tisti, ki ustvarjajo prihodke v obliki nadomestil ali provizij.
To so kartice, placilni promet, izposoja sefov, menjalniS8ko poslovanje, posredovanje pri
prodaji vrednostnih papirjev vzajemnih skladov, borzno posrednistvo in deloma
poslovanje z racuni.

Obrestni produkti ustvarjajo prihodek iz obrestne marze. Pasivni obrestni produkti
so tisti, za katere banka placuje obresti, kot so depoziti in var€evanja. Aktivni produkti
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pa prejemajo obresti. To so krediti, limiti na osebnem racunu (Meja¢ Krassnig 2005,

10).
Tabela 4.1 Finan¢nemu stanju prilagojena ponudba produktov
Segment Fokus : Produkti
mladina pridobivanje izkusen;j pri instrumenti za vsakodnevno
(otroci, vsakodnevnem financnem poslovanje in prilagojeni bankomati
dijaki, poslovanju, potovanjih in otroska varCevanja
Studenti) navajanje k varéevanju osebni transakcijski ra¢un
ustvariti ybodoce dobickonosne debetne placilne kartice
stranke« dovoljena prekoracitev sredstev
uporaba sodobnih trznih poti
povprecne zagotovitev enostavnosti izvajanja instrumenti za vsakodnevno
stranke finan¢nih potreb, zagotovitev poslovanje na prodajnih mestih in
finan¢ne varnosti druzinskih bankomatih ter uporaba ¢ekov
¢lanov, financiranje vecjih dovoljena prekoracitev stanja
nakupov trajni nalogi in direktne bremenitve
z navzkriznim trzenjem storitev varcevalni racuni
povecati dobickonosnost strank sklepanje depozitnih pogodb
uporaba sodobnih trznih poti
krediti za nepremicnine
potrosniski krediti
premozne, zagotovitev enostavnosti izvajanja prilagojeni instrumenti za
pomembne dnevnih finan¢nih potreb vsakodnevno poslovanje
stranke pomoc¢ pri oblikovanju premoZenja uporaba sodobnih trznih poti
z osebnim pristopom in visoka dovoljena prekoracitev stanja
prilagojeno ponudbo povecati na raéunu
lojalnost in dobickonosnost strank zlati racun in zlata placilna kartica
finan¢no svetovanje
krediti za nepremicnine, ki prinasajo
donos
investicijsko svetovanje
bogate povecati premozenje strank finan¢no svetovanje
stranke (do z osebnim pristopom in investicijsko svetovanje

5 % strank)

prilagojeno ponudbo zadrzati

najdobickonosnejse stranke

celovito dolgorocno upravljanje
premoZzenja in njegovo davcéno

optimiranje

Vir: Mejac¢ Krassnig 2005, 13

Za stranko produkt predstavlja zadovoljitev potrebe oziroma Zzelje, pripravnost,
nacin komuniciranja in tudi stroSek. Osnovne vrste potreb, ki jih imajo stranke pri
opravljanju finan¢nih poslov, so povezane z vsakodnevnim poslovanjem in zivljenjem,
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s financiranjem vecjih nakupov in investicij ter z oblikovanjem premozenja. LoCevanje
strank oziroma segmentiranje po starosti ter po premozenju je enostavno in urejeno z
podatkovnimi bazami, ki zagotavljajo potrebne informacije. Te je treba na primeren
nacin seznanjati s prilagojeno ban¢no ponudbo.

4.2.1 Financno nacrtovanje

Ko se zatnemo ukvarjati s svojim stvarnim premoZzenjem in osebnimi financami, se
moramo vprasati:

- Koliko premozenja imamo?
- Koliko bi ga radi imeli, ko bomo presli v tretjo zivljenjsko obdobje?
- Kdo bo podedoval nase premozenje in koliko premozenja mu zelimo zapustiti?

Dober finan¢ni nacrt nam pri pridobivanju premoZenja pokaze najkrajSo in najlazjo
pot do cilja. Koraki, ki jith moramo narediti, da bo naSe nacrtovanje premozenja
uspesno, so naslednji:

- prvi korak: wugotoviti, koliko premozenja imamo, ter urediti financne
dokumente;

- drugi korak: postaviti moramo cilje, strategije in prednostne naloge;

- tretji korak: varCevati, razporejati in investirati denar.

Nekateri ljudje dosezejo finan¢no varnost, ko se upokojijo, drugi je ne dosezejo
nikoli. So pa tudi nekateri, ki ne vedo, kaj je finan¢na varnost, saj je zanje preobilica
denarja samoumevna. Doseci finan¢no varnost postaja cilj skoraj vsakogar izmed nas.

Finan¢na varnost je polozaj, ko nam ni treba skrbeti, ali bomo imeli jutri dovolj
denarja za tisto, kar si bomo zeleli privosCiti. Ne pride sama od sebe, treba jo je
nacrtovati in se zanjo tudi Zrtvovati. Pot do financne varnosti je ena sama — stalno
varCevanje denarja ter njegovo premisljeno investiranje. Najlaze nam bo varcevati, ¢e
bomo izdatke nacrtovali vnaprej, prav tako pa nacrtovali tudi nase nalozbe.

Proces finan¢nega nacrtovanja obsega Sest stopenj, ki omogocajo ugotovitev
trenutnega stanja, opredelitev posameznikovih finan¢nih potreb, dolocitev zZivljenjskih
ciljev in predvsem poti do njih.

Vzpostavijanje in dolocanje razmerja med stranko in svetovalcem

Finan¢ni svetovalec mora razloziti in dokumentirati produkte ter pojasniti strankine
in banéne odgovornosti in dolZnosti. Se preden za¢ne z delom, mora razloZiti cene in
nacine placila produktov. Obe strani se morata sporazumeti o cCasovnem trajanju
njunega odnosa in kako bosta sprejemali odlocitve.

Zbiranje podatkov o stranki in dolocanje ciljev

Financ¢ni svetovalec si mora pridobiti informacije o trenutnem finanénem poloZaju
stranke. Oba skupaj dolocita osebne in finan¢ne cilje, Casovni okvir njihovega
doseganja, morebitna tveganja z njihovim doseganjem in opredelita potrebne
dokumente.

Analiziranje in ocenjevanje financne situacije stranke

Finan¢ni svetovalec na podlagi podatkov, dokumentov in informacij analizira
situacijo in oceni, kako bo mogoce doseci cilje. Glede na dogovor o obsegu produktov
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to lahko zajema analizo nalozb, denarne obveznosti, zavarovalniska kritja in davcne
zadeve.

Razvijanje in predpostavijanje priporocil financnega nacrtovalca

Financ¢ni svetovalec mora jasno razloziti svoja priporocila in njihove alternative,
tako da jih stranka razume. Na tej podlagi stranka sprejme odlocitve. Svetovalec mora
poslusati pomisleke in vedno prouciti svoja priporocila.

Izvajanje priporocil

Stranka in svetovalec se sporazumeta o tem, kako bo potekal nadzor nad izvajanjem
priporocil. Pri tem lahko nacrtovalec sodeluje kot koordinator izvajanja in z drugimi
strokovnjaki, kot so borzni posredniki, pravniki itd., nadzoruje poslovanje.

Nadzor nad izvajanjem priporocil

Stranka in svetovalec se sporazumeta, kako bo potekal nadzor nad izvajanjem
priporo¢il. Ce se za nadzor zaveZe svetovalec, mora v dologenih Gasovnih obdobjih
stranki porocati o njegovi finané¢ni situaciji in o izvajanju priporo¢il.

Z izvajanjem finan¢nega nacrtovanja se laze prilagajamo zivljenjskim spremembam
in dosegamo vecjo financno varnost.

4.2.2 Bancno varcevalno naloZbeni produkti

Sprejemanje denarnih sredstev je osnovna in tudi najstarejSa funkcija banke. Banc¢ni
depoziti so pomemben del finan¢nega trga, saj je ban¢na vloga kot storitev ena izmed
najbolj varnih finan¢nih institucij. V banki naloZzena denarna sredstva so varna, saj
poleg banke za varnost jam¢i solidarno celoten bancni sistem preko jamstvene sheme.
Denarna sredstva, nalozena v banko, so manj tvegana nalozba, zato so temu primerne
tudi viSine — niZje obrestne mere in posledi¢no iz nje izhajajo¢ donos.

Glede na nacin oblikovanja premozenja so to vezani depoziti in varCevanja z
rednimi ali nerednimi pologi v domaci in tuji valuti.

Vezani depoziti so namenjeni strankam, ki Zelijo svoja sredstva varno naloziti in
razpolagajo z vecjim zneskom. Denarna sredstva komitent veze v banki za poljubno
dobo in v tem ¢asu z denarnimi sredstvi praviloma ne more razpolagati.

Postopna varCevanja so primerna za varCevalce, ki ne razpolagajo z vecjim
enkratnim zneskom, Zelijo pa postopoma, z mese¢nimi pologi, privaréevati vecjo vsoto
denarja in si tako v prihodnosti uresnic€iti zeljo ali danes priskrbeti za jutriSnjo finan¢no
varnost. VarCevanja so kratkoro¢na ali dolgorofna, mesecni pologi pa prilagojeni
posameznikovim finan¢nim zmoZnostim.

Glede na rocnost delimo depozite na kratkoro¢ne (do enega leta) in dolgorocne (nad
enim letom). Namen varéevanja je izpolnitev manjsih investicij.

Po nacinu izplacila privarcevanih sredstev produkte razvr§camo na tiste z
enkratnim izplacilom in na produkte s postopnim izplacilom, ki je v prednosti, saj se
neporabljeni del obrestuje.

Glede na namen, ki je povezan z varcevalnim motivom, so namenska varcevanja
povezana z dodatnimi stroski, zaradi preverjanja, ali so bila sredstva res namensko
porabljena. Banka mora preveriti namen tudi na podro¢jih, za katera ni usposobljena.
Ce tega ne stori, za to ne prejme nadomestila za nastale stroske. Za komitenta —
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varCevalca pa mora imeti var¢evanje z omejevanjem porabe vecje koristi, ve¢je donose.
Zaradi teh dejstev se banke izogibajo namenskim varc¢evalnim produktom (stanovanjska
varéevanja, nacionalna stanovanjska varéevalna shema).

Glede na visino obrestnih mer banka ponuja svojim var¢evalcem produkte s fiksno
in spremenljivo obrestno mero.

Depoziti in varevanja so enostavne storitve in ne zahtevajo posebnih strokovnih
nasvetov usposobljenih ban¢nih komercialistov.

4.2.3 Vzajemni skladi

Vzajemni skladi omogocajo posredno varéevanje v vrednostnih papirjih.
Posameznik kupi enoto premozenja ali toCko vzajemnega sklada. Enota premozenja
vsebuje sorazmerne deleZze nalozb, ki sestavljajo portfelj vzajemnega sklada.
Pricakovana donosnost vzajemnega sklada je visja od pricakovane donosnosti varnejSih
nalozb, isto¢asno pa vsebujejo tudi nalozbeno tveganje.

Priporocljivo je, da vlagatelj, ki premoZenje nalaga v vrednostne papirje,
premozenje razprsi na papirje ve¢jega Stevila izdajateljev in tako zniza tveganje, ki mu
je izpostavljen.

Sredstva, ki jih vlagatelji vplac¢ajo v vzajemni sklad, upravlja druzba za upravljanje
v skladu z nalozbeno politiko, cilji in pravili upravljanja. Z vplacilom postane vlagatelj
lastnik sorazmernega dela premoZzenja oziroma doloCenega Stevila enot premozenja
vzajemnega sklada. Vrednost se praviloma spreminja vsak dan. Vefina druzb za
upravljanje enot premozenja njihovo vrednost objavlja v dnevnih ¢asopisih in tako so
vlagatelji o vrednosti svojega premozenja dobro obveSCeni. Na vrednost enote
premozenja vplivajo tudi stroski upravljavca. Tocke vzajemnega sklada so tudi zelo
likvidna nalozba, saj jih stranka lahko kadar koli proda druzbi za upravljanje, ki jih je
dolzna odkupiti.
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5 TRZNA RAZISKAVA

V vsakdanji praksi so poleg teoreti¢nih razlag pomembne tudi metode raziskovanja,
zbiranja informacij in podatkov. Raziskovanje trga je sistematicno delo, ki temelji na
znanstvenih metodah zbiranja registriranja in analiziranja vseh problemov v zvezi s
prometom, prodajo in potroSnjo storitev. Raziskava trga je osnova za oblikovanje
politike prodaje in spada med najpomembnejSe funkcije trzenja (Devetak in Vukovi¢
2002, 68). Namen raziskave je ugotoviti potrebe druzbe, njeno kupno moc, velikost in
znaCilnost trga, teznje po novih trgih. Veliko pozornost namenimo predvsem
odjemalcem in konkurenci.

Ucinkovito trzenjsko raziskovanje poteka v petih stopnjah. Opredelitvi problema in
ciljev raziskave ter definiranju virov informacij sledi obdelava in analiza problema z
interpretacijo rezultatov in s konénim porodilom z zaklju¢ki. Ce so raziskovanja
ustrezna, objektivna in pravocasna, bodo tudi konéni rezultati temu primerni. Za
komitente je pomembno, da jim v kratkem €asu in z minimalnimi stro$ki postrezemo s
konkretnimi informacijami.

Kotler (2004, 132) razlaga, da lahko zbiramo sekundarne podatke, ki ze obstajajo in
so bili zbrani v druge namene, ali primarne podatke, ki so na novo zbrani podatki za
doloCen raziskovalni namen. Primarne podatke lahko zbiramo z opazovanjem,
skupinskimi pogovori, anketiranjem, spremljanjem nakupnega vedenja in z vzor¢nimi
raziskavami. Pri zbiranju primarnih podatkov so na voljo trije temeljni instrumenti:
vpras$alniki, psiholoska orodja in mehanske naprave.

5.1 Oblikovanje anketnega vprasalnika

Anketni vpraSalnik je najenostavnejSi instrument in pripomocek za trzna
raziskovanja. Namen vpraSalnika je, da si najhitreje in enostavno pridobimo informacije
z minimalnimi stroski. Ko opredelimo bistvo in namen trzne raziskave, pristopimo k
oblikovanju vprasalnika. Da bi pritegnili nekdanje, sedanje in bodoce porabnike ter
druge obc¢ane k sodelovanju, je treba sestaviti tak vprasalnik, ki bo uposteval navade
ljudi, njihovo razpolozenje ... V nasprotnem primeru utegnejo prejemniki vpraSalnika
reagirati negativno (Devetak in Vukovi¢ 2002, 77).

Vprasanja so po obliki lahko zaprtega tipa, kar omogoca izbiro med ve¢ moznimi
odgovori, in odprtega tipa, kar omogoca razlago lastnega odgovora. Odlocili smo se za
vprasanja zaprtega tipa. Pazili smo, da je vpraSalnik razumljiv. Osredotocili smo se na
bistvo in na cilje trzne raziskave. Trzno raziskavo smo izvajali od marca do aprila 2006
na podro¢ju Primorske. Posredovali smo 330 vprasalnikov. Anketni vprasalnik je
zajemal dvanajst zaprtih vprasanj in je sestavljen iz dveh delov.

Splosni del je vseboval vpraSanja, ki se nanaSajo na spol, starost in izobrazbo.
Anketiranci so svoja staliS¢a obkrozali ¢rko pred odgovorom, v poizvedbi po znanju
tujega jezika pa so oznacili polja glede na aktivnost uporabe tujega jezika.

Osrednji del vprasalnika se nanasa na anketirance na podlagi strinjanja oz.
nestrinjanja glede uporabe financnega svetovanja katerekoli finan¢ne organizacije so
obkrozili da, oziroma ne. Zadovoljstvo glede kakovosti odnosa ban¢nega svetovalca in
kako velik vpliv imajo njegovi nasveti na financne odlocitve, so anketirani izrazili z
obkrozanjem ¢rk pred ustreznim odgovorom. Anketirani so v osmem vprasanju oznacili
polja pogostosti pridobivanja informacij iz desetih nastetih virov in opredelili hibe teh
virov v devetem vprasanju z obkrozevanjem polj. Poznavanje finan¢nega svetovanja in
zaupanje izvedbe financnega nacrta osebnemu ban¢nemu svetovalcu je navedeno v 10
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in 11 vprasanju. Na podlagi strinjanja oz. nestrinjanja s postavljenimi trditvami so
anketiranci obkrozili da oziroma ne. V 12. vprasanju so anketirani izrazili svoja stalis¢a
z obkrozevanjem c¢rke pred odgovorom, s ¢imer so povedali, kolikSen delez sredstev so
pripravljeni prispevati za izdelavo osebnega financnega nacrta.

5.2 Izvedba raziskave in analiza rezultatov

Za izvajanje raziskave je bilo na voljo 241 vrnjenih pravilno izpolnjenih anketnih
vprasalnikov. Od teh je bilo 125 vseh zensk in 116 je bilo moskih. Podatke, ki smo jih
pridobili z anketnim vprasalnikom, smo statisticno obdelali in jih bomo v tem poglavju
analizirali in grafi¢no prikazali.

Slika 5.1  Delitev anketirancev na spol po starosti
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Iz slike 5.1 je razvidno, da smo anketirali priblizno enako Stevilo moskih in Zensk.
V raziskavo smo zajeli razli¢ne starostne kategorije.

Slika 5.2 Struktura komitentov po izobrazbi, izraZzena v Stevilu
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Najvecji delez anketirancev ima srednjeSolsko izobrazbo (kar 41 %), sledi delez
anketirancev z vi§jeSolsko izobrazbo z 20 %. Na tretjem mestu so s 26 % anketiranci, ki
imajo koncano visoko izobrazbo. Sledijo jim komitenti, ki imajo manj kot srednjeSolsko
izobrazbo, njihov delez znasa 12 %.

Najvecji delez anketiranih govori anglesko in predstavlja 48 %, sledijo jim tisti, ki
obvladajo italijanski jezik (20 %), 15 % anketirancev obvlada nems¢ino in 13 % je
anketirancev, ki obvladajo druge tuje jezike.

Na anketno vprasanje 5: »Ali ste ze kdaj uporabili osebno svetovanje katerekoli
finan¢ne organizacije?« sta podana dva mozna odgovora: da oziroma ne.

Slika 5.3  Prikaz uporabe svetovanja s strani katerekoli finan¢ne organizacije

45
40-
351

30
Stevilo 25 |
anketiranih

komitentov 20

154

10

5,

0,

oDA
mNE

do20 20-30 30-40 40-50 nad 50

starost

Majhen delez — 35 % anketiranih je uporabilo svetovanje finanéne organizacije, a
vecdji delez — 65 % anketiranih banénega osebnega svetovanja ni uporabil, kar kaze na
veliko nezaupanje do ban¢nega osebja.

Na anketno vprasanje 6: »Ali ste zadovoljni s kakovostjo osebnega odnosa
ban¢nega svetovalca?« so ponujeni trije odgovori: zelo zadovoljen, zadovoljen, nisem
zadovoljen.
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Slika 5.4  Prikaz zadovoljstva komitentov s kakovostjo bancnega osebnega
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Od vseh 241 anketiranih predstavlja delez nezadovoljnih s kakovostjo ban¢nega
odnosa 24 %. V vseh starostnih skupinah je visji delez nezadovoljnih anketiranih od
deleza anketiranih, ki so zelo zadovoljni.

Najvi§ji delez — 40 % anketiranih v starostni strukturi nad 50 let izkazuje
nezadovoljstvo. Na drugem mestu delez anketiranih v starosti od 40-50 let predstavlja
28 % nezadovoljnih s kakovostjo banénega odnosa. Komitenti starostne strukture 30—40
izkazujejo 18 % deleZ nezadovoljstva. Komitenti obeh starostnih struktur razpolagajo z
ve¢jim deleZzem finan¢nih sredstev, a trzne poti s stranko iz o¢i v o€i niso ucinkovite.
Komitent lahko pri¢akuje, da bo ban¢ni svetovalec ponudil dobro storitev, za katero ni
izrazil zelje, saj o njej ni bil informiran.

Tretji in Cetrti delez predstavljata 19 % in 14 % nezadovoljnih anketiranih v
starostni skupini 20-30 in do 20 let. Podatek nam pokaze, da mladih ban¢no osebje ne
razume in jim ne ponuja dobrih storitev.

Na anketno vpraSanje 7: »Kako velik vpliv na vaSe finan¢ne odloc¢itve imajo nasveti
bancnih delavcev?« so podani trije odgovori: majhen, velik, zelo velik.
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Slika 5.5  Velikost vpliva finan¢nega nasveta ban¢nega osebja na komitente
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V sliki 5.5 je razviden velik deleZ majhnega vpliva ban¢nega svetovalnega osebja na
anketirane.

Najvecji delez predstavlja 77 % majhnega vpliva finan¢nega nasveta bancnega
svetovalca na starostno skupino anketiranih nad 50 let. V tej skupini je aktivno
prebivalstvo in upokojenci. Komitenti se odlocajo za bolj varne nalozbe, vezana
sredstva na daljsi rok in rentna varCevanja. Drugi najvecji deleZ je 61 % anketiranih v
starostni strukturi komitentov od 3040 let, ki izkazuje kritiéno majhen financni vpliv.
Gre za ciljno skupino strank, ki imajo lahko na raCunih visoke zneske. Bancno
svetovalno osebje ne prepoznava ciljne skupine in ne izkoristi hitre in kakovostne
ponudbe storitev dolgoro¢nega investiranja. Kar veliko mladih do 20 let starosti je
zadovoljnih s kakovostjo ban¢nega odnosa, vendar je tretji zelo velik delez — 55 %
anketirane kategorije te starosti, na katere ima nasvet ban¢nega osebja zelo malo vpliva.
V to skupino spadajo dijaki in Studentje, ki lahko prejemajo Stipendije, ali pa imajo
neredne denarne prilive preko Studentskega servisa. Bancno svetovalno osebje ne
prepoznava bodoce ciljne skupine. Cetrti najvedji delez predstavlja 43 % majhnega
vpliva ban¢nega svetovalnega osebja na anketirane starostne skupine 40-50 let, ki se na
premozenjsko stanje odlo¢ajo za sklepanje depozitnih in rentnih varcevanj. Peti delez je
40 % majhnega vpliva ban¢nega svetovanja na anketirane stare od 20-30 let. To je
aktivno prebivalstvo, ki prejemajo redni mesecni dohodek na svoj racun in sklepajo

25



razna varcevanja. Obe starostni skupini potrebujeta bolj primeren in kakovosten
finan¢ni nasvet za bolj tvegane naloZbe kapitala glede na njihovo osebno premozenjsko

stanje.

Na anketno vprasanje 8: »Katere od nastetih nacinov informacije uporabljate?« so
podane naslednje ugotovitve: »nikoli, vedno, pogosto, zelo pogosto«, za:

osebni kontakt ob obisku banke in neposredno obvescanje na dom,
obvescanje preko znancev in internet,

obvestila v ¢asopisih in radiu,

televizija in telefon,

letaki, prospekti in predstavitve ob posebnih dogodkih.
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Slika 5.6
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Pridobivanje banc¢nih informacij preko interneta znaSa 9 % delez anketiranih v
starostni skupini nad 50 let. Vsi anketirani si pridobivajo informacije ob obisku v banki,
kar izkazuje delez 13 %. Posebno velja ta vir informiranja za starostno skupino od 40—
50 let kar 15 % delez. Le za mlade do 20 let in anketirane od 20-30 let predstavlja 11 %
delez osebnega pridobivanja informacij v banki, saj se velik del mladih informira preko
elektronskega bancniStva. Drugi najvecji delez je pridobivanje informacij preko
interneta, ki velja za vse starostne skupine, le za anketirane do starosti 50 let izkazuje
delez 9 %. Temu sledi delez — 11 % pridobivanja obvestil v ¢asopisih za vse anketirane.
Enak delez — 10% vseh anketiranih je obveS¢anje informacij preko znancev,
neposredno z obvestili na dom, preko TV ter v letakih in prospektih. V celotni skupini
anketiranih ima delez 9 % informiranja preko radia. Za vse starostne strukture

Struktura komitentov glede na izbiro uporabe virov informacij

Osebni

1%
1%
13%

9%
10%
12%

Direktno Obvescan
kontakt obves¢an je preko
ob obisku jenadom znancev

10%
1%
1%

Internet

14%
13%
13%

Obvestila
v
¢asopisih
12%
1%
10%

Radio

9%
8%
8%

v

Telefon

7%

Letakiin
prospekti

10%
9%
10%

Predstavit
eob
o0seb.

anketiranih velja majhen delez 7 % pridobivanja informacij preko telefona.
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Na anketno vprasanje 9: »V ¢em so hibe spodaj nastetih na¢inov komuniciranja?«
so podane naslednje ugotovitve: »vsiljivo, zastarelo, neodmevno, nezanimivo«, za
omenjene vire informacij v vprasanju 8.

Slika 5.7  Struktura komitentov glede na pomanjkljivosti informacij
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Najvecji delez 14 % so odjemalci opredelili hibo pri pridobivanju podatkov preko
telefona, kar pomeni, da je preve¢ omenjena pot vsiljiva z vidika vseh anketirancev. Vse
starostne skupine so mo¢no poudarile vsiljivost in zastarelost uporabe telefona.

Na drugem mestu opredelitve hib predstavlja obvescanje preko znancev, ki je
ocenjeno v delezu 11 %, predvsem kot neodmevno pot informiranja. Tretji najvecji
delez je informiranje preko obvestil v ¢asopisih, radiu in TV, saj predstavlja delez 10 %
in enaka ocena velja za informiranje preko letakov in prospektov. Kljub temu imajo
mediji Se vedno neko opozorilno funkcijo, ki jo zazna vsak odjemalec. Namen je zbuditi
v komitentu zanimanje za nadaljnje pridobivanje informacij, ki posledi¢no povzrocijo
potrebo po neki storitvi. Opaziti je interes po vecji uporabi elektronskega bancniStva.
Gre za Zivljenjski slog in nafin komuniciranja, ki ne velja ve¢ samo za mlajSo
generacijo, vedno bolj se tega nacina posluzujejo poslovnezi in drugo aktivno
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prebivalstvo. Hiba osebnega kontakta je najbolj izrazena v starostni strukturi nad 50 let,
ki izkazuje 11 % deleZz anketiranih, saj je izraZeno, da je pristop in odnos ban¢nega
osebja neodmeven. NajmanjSi delez ocenjene hibe za celotno skupino anketiranih
zavzema za obves¢anje na dom, saj predstavlja delez 8 %.

Na anketno vpraSanje 10: »Ali poznate investicijsko svetovanje, ki ga posredujejo
osebni bancni svetovalci?« so podane naslednje ugotovitve: »da oziroma ne«.

Slika 5.8  Struktura komitentov na poznavanje investicijskega svetovanja
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63 % vseh anketiranih se je opredelilo, da ne poznajo investicijskega svetovanja.
se odlocajo za nizka tveganja ter so nagnjeni k bolj varnim oblikam varcevanja. Ostalim
anketiranim komitentom je treba nuditi osebno ban¢no svetovanje in jim na primeren
nacin pojasniti kratkoro¢no in dolgoro¢no ban¢no ponudbo, trgovanje z vrednostnimi
papirji. Komitenti ponavadi obcutijo strah pred odlo¢itvami o tem, kako finan¢no
premozenje razprsiti v ve¢ oblik varc¢evanj, tudi z ve¢jimi tveganimi obliki vlaganja, ki
bi bila tudi bolj donosna.

Iz slike 5.8 je razvidno, da le mladi anketiranci v starostni strukturi 20 let poznajo
investicijsko varCevanje. To znanje si pridobijo z uporabo interneta, preko katerega se
informirajo o vsej ban¢ni in borzni ponudbi. Prave varne in donosne nalozbe ni! Mladi
so tip ljudi, ki radi tvegajo in se pogosto niti ne zavedajo dejanske finan¢ne situacije na
trgu denarja. Znacilno je, da nimajo veliko znanja o borznem poslovanju, lahko pa
imajo sreco.
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Na anketno vpraSanje 11: »Ali bi zaupali izvedbo osebnega finan¢nega nacrta
osebnemu ban¢nemu svetovalcu?« so v nadaljevanju podane najpomembnejse
ugotovitve: »da, ne«.

Slika 5.9  Zaupanje izvedbe osebnega finan¢nega nacrta banénemu svetovalcu?
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Ban¢ni osebni svetovalec mora pravim strankam ponuditi prave storitve ob pravem
¢asu in na pravi nacin Osebno bancno svetovanje temelji na dobrem poznavanju
komitentov in ban¢ni svetovalec mora znati komitenta tudi razveseliti z nepricakovano
storitvijo ali ugotoviti, kaj si odjemalec Zeli. To so njegove skrivne potrebe, za katere
mu mora osebni ban¢ni svetovalec na pravi nacin in ob pravem c¢asu posredovati
nasvete za izboljSanja komitentove financne donosnosti. Posvetiti se mora komitentovi
premozenjski situaciji, jo spremljati z razli¢nih vidikov, svetovati ali upravljati
premozenje v skladu z zeljami in cilji stranke. Razumljivo je, da komitenti pri¢akujejo
veC zasebnosti in s tem drugacen pristop pri izvajanju financ¢nih storitev. Pri takem
pristopu in nacinu poslovanja bo bancnemu osebju uspelo povrniti zaupanje, in sicer
tudi tistemu delezu komitentov, ki sedaj nimajo zaupanja v izvedbo finan¢nega nacrta.
To bi doprineslo vec¢je zadovoljstvo uporabnikov in posledi¢no vecji dobic¢ek banki.

Na anketno vpraSanje 12: »KolikSen del finan¢nih sredstev ste pripravljeni
prispevati za izdelavo osebnega finan¢nega nacrta?« so podane naslednje ugotovitve:
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- cca l % ali manj od vloZenega kapitala,
- cca 2 % ali ve€ od vloZenega kapitala,
- cca 3 % ali ve¢ od vlozenega kapitala.

Slika 5.10 DeleZ prispevka denarnih sredstev za izvedbo osebnega financnega
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Najvecji delez 73 % vseh anketiranih je zavzelo staliS¢e, da je za izvedbo osebnega
finan¢nega nacrta dovolj cca 1 % ali manj finan¢nih sredstev od vloZenega kapitala.
Drugi delez — 20 % anketiranih so pripravljeni, za opravljen finan¢ni nacrt prispevati
cca 2% ali ve¢ svojih finan¢nih sredstev od vlozenega kapitala. Iz slike 5.10 je
razvidno, da je 7 % delez med anketiranimi, za katere cena ni tako pomembna, zavedajo
se pomembnosti tveganj, zato so pripravljeni prispevati tudi ve¢ financ¢nih sredstev
glede na vloZeni kapital.



5.3 Odgovori na hipoteze

Odgovor na 1. hipotezo

Raziskava je pokazala, da je vecina anketirancev zadovoljna s komuniciranjem
oziroma odnosom med ban¢nim osebjem in komitenti, saj je 61 % anketirancev izrazilo
zadovoljstvo tako z ban¢no ponudbo kakor tudi glede kakovosti odnosa med ban¢nim
osebjem in komitenti. Zato to hipotezo sprejmemo (potrdimo).

Odgovor na 2. hipotezo

Pri drugi hipotezi smo predvidevali, da imajo strokovni sodelavci v banki velik
vpliv na odlo¢itev komitenta. Hipotezo sprejmemo, saj 53% anketiranih komitentov
uposteva sugestije ban¢nih strokovnjakov.

Odgovor na 3. hipotezo

Trditev, da si komitenti Zelijo, da jim ban¢ni strokovnjaki pripravijo osebni finan¢ni
nacrt, je pravilna. Raziskava je pokazala, da se je 76 % anketiranih opredelilo za
tovrstno storitev.

Odgovor na 4. hipotezo

Predvidevali smo, da za komitenta viSina cene ni pomembna za izdelavo osebnega
finan¢nega nalrta. Trditev ni pravilna, saj 73 % anketiranih ni bilo pripravljenih za
sodelovanje pri izdelavi osebnega financnega nacrta.

5.4 Priporocila obravnavani organizaciji

Organizacija se sooca z vplivom napredka v tehnologiji in z globalizacijo. Treba je
povecati trZzenje s poudarkom na odnosih s kupci. Prva in najbolj opazna slabost naSe
banke je, da smo usmerjeni izklju¢no na produkte in ne na potrebe komitentov. Ban¢no
osebje bi se moralo osredotoCi na svoje dobickonosne komitente. Zato bi morali okrepiti
marketinSko funkcijo v banki, ki bo ban¢nim storitvam (komerciali in drugim sluzbam)
ter ciljnim skupinam komitentov nudila trzno podporo. Uvesti je treba katalog storitev,
vanj vkljuciti novosti v ponudbi in dodatne informacije, ki bodo v pomo¢ banénemu
strokovnemu osebju. Komitentu je treba produkt, ki ga redno prejema, ponuditi po nizji
ceni. Tako si bo banka pridobila kupca na daljSi rok in ustvarjala dobicek z
upravljanjem prodaje v celotni dobi strankine zvestobe.

Banka mora izSolati posebej izurjene, marljive svetovalce, na katere se lahko obrne
izbrani segment komitentov. Vsak ban¢ni delavec mora biti osredotocen na kupca.
Bancne osebne svetovalce je treba izobraziti za navzkrizno prodajo in prodajo bolj
specificnih in drazjih storitev, da bodo lahko komitentom posredovali ponudbo
produktov z vecjo raznolikostjo. Bancni svetovalec mora stranko dobro spoznati kot
osebnost in se seznaniti tudi z njegovim financ¢nim stanjem.

Za boljSo trzno ponudbo ciljnemu posamezniku je treba nadgraditi arhiviranje
podatkov posameznih kupcev. Predpogoj je brezhibna informacijska podpora, ki bi
morala biti podpora trznim funkcijam banke za redko uporabo segmentacije v bolj
zahtevnih oblikah. Trzenje spodbuja najboljSe oskrbovanje na podlagi prilagajanja
sporo¢il in ponudbe ciljnemu posamezniku na podlagi skladis¢enja podatkov o
posameznih kupcih.
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Trzni vodje morajo organizirati bancne svetovalce, jih redno seznanjati o aktualni
ponudbi in jih motivirati za uspesno prodajo bancnih storitev. Naloga bancnih
svetovalcev je stalno zbiranje informacij s terena. Tako se lahko celotno ban¢no osebje
odzove na spremembe in Zzelje strank. Delovati mora sistematicen pretok informacij do
bancnega osebja in obratno do vodstva banke.

Potrebno je redno merjenje uspesnosti poslovanja ter spremljanje zadovoljstva
komitentov in zaposlenih, stalno analiziranje konkurence in redno preverjanje
rezultatov opravljenih bancnih storitev in ustreznih promocijskih aktivnosti.
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6 STRATEGIJA TRZENJA OSEBNEGA BANCNISTVA

Za uspes$no poslovanje organizacije je potrebna dobra trzna strategija, ki mora
slediti povprasevanju odjemalcev. Cilj strategije je ustvarjanje in ohranjanje dobrega
imena ter doseganje uspesnih rezultatov poslovanja. Zato je potreben nenehen razvoj in
ustvarjanje dolgorocnih konkuren¢nih prednosti na trgu pred konkurenco. Vnaprej
moramo predvideti sredstva, ki jih organizacija potrebuje. Da bi dosegla marketinske
cilje, mora organizacija za dobro izvedbo programa pripraviti nacrt in nadzor. Pri
oblikovanju nacértov ima pomembno vlogo informacijski sistem. Z vplivi okolja na
delovanje organizacije podjetje oblikuje strategijo na osnovi zastavljenih ciljev in
razpolozljivih virov. Nato izbira, oblikuje cilje marketinga in strategijo ter marketinski
splet za doseganje nacrtovanih poslovnih rezultatov. Podjetje mora biti sposobno
prilagajati se hitrim spremembam na trgu, da je vedno korak pred konkurenco z dobro
kakovostjo in s konkurenénimi cenami. Drugi del zajema nacrtovano ceno, kraj
izvajanja storitev in trzni nacrt za prvo leto. Tretji del pa zajema dolgorocni nacrt z
natan¢no opredeljenimi cilji in strategijo marketinskega spleta (Devetak in Vukovic¢
2002, 185-186).

6.1 Temeljne strategije

Mednarodno priznani strokovnjaki so strategije trzenja obravnavali, zaokrozevali in
podajali na razlicne nacine. Bistvo pri vecini teh pa je, da bo uspela tista organizacija, ki
je konkuren¢na, ne samo s trzno ceno in kakovostjo, ampak obvlada tudi diferenciranje
storitev ter se je zmozna osredotociti na konkretne banc¢ne storitve.

Strategije so namenjene doseganju ciljev in spreminjajo zelje v dosezke. Vodijo nas
k prizadevanju za uspeSnost (Devetak in Vukovi¢ 2002, 186).

Cilji kazejo, kaj Zeli doseci poslovna enota, strategija pa predstavlja nacrt, kako do
tja priti (Kotler 2004, 106).

Za organizacijo je zelo pomembno, kako dosega konkurencno pozicijo ali prednost
na trziS¢u. Vsak ponudnik bi si moral prizadevati, da doseze vodilno pozicijo na trziscu.
To je mozno na ve¢ nacinov. Pomembno je, da je ponudba konkuren¢na. Potrebna so
vlaganja v promocijo in informiranje odjemalcev o ponudbi bancne storitve ter
upostevati sodobna dognanja managementa.

Uspesne organizacije dosegajo trajnejSo konkurencno prednost. Pri tem sta
pomembna dva tipa konkurenéne prednosti. To sta stroSkovna prednost in
diferenciacija.

Ti dve konkurenéni prednosti sta bili Porterju osnova, iz katerih je oblikoval tri
generi¢ne strategije, s katerimi naj bi organizacija dosegla nadpovprecne rezultate v
svoji panogi (Devetak in Vukovi¢ 2002, 186—187).

Porterjeve generi¢ne strategije zajemajo naslednje posebnosti (Devetak in Vukovi¢

2002, 187):

a) Stroskovno prvenstvo

Predvideva poslovanje z minimalnimi stroski.

Ta vrsta generi¢ne strategije ima doloCene slabosti za konkurenco, ki uvaja
strategijo diferenciacije — izboljSevanje znalilnosti in kakovosti storitev. V
takem primeru mora organizacija, ki uporablja strategijo »stroSkovnega
prvenstvag, iskati reSitve konkuren¢nosti z znizevanjem trznih cen. Dolgoro¢no

Vv W

taka organizacija tezko zadrzi vodilno pozicijo na trziscu.
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b)

Prednosti strategije: $Citi organizacijo pred pritiski konkurentov, partnerjev.
Slabosti strategije: terja velike napore podjetja zaradi konkurence, prinasa
tveganje ob hitrih tehnoloSkih spremembah (Biloslavo in Tavcar 2004, 3).
Stroskovno prvenstvo v ban¢nem poslovanju je mozno dose¢i z ustreznim
razvojem informacijske tehnologije, ob uposStevanju optimalne prodaje storitev.
Komitentom posku$amo prodati ¢im ve¢ razli¢nih ban¢nih storitev glede na
njegove potrebe.

Diferenciacija bancnih storitev

Banka poskusa doseci oblikovanje storitev, ki so pomembne za odjemalca, tako
da jih najbolje zadovolji. Zaradi potreb in Zelja strank po izpopolnjenih storitvah
ti pristanejo na vi§jo trzno ceno. Da podjetje obdrzi vodilno pozicijo na trgu
pred konkurenco, se mora osredotociti na specializacijo bancne storitve,
ucinkovitosti trznega komuniciranja (Devetak in Vukovi¢ 2002, 187).

Prednosti strategije: ve€ja je varnost pred konkurenti, zaradi navezanosti
odjemalcev na izvedeno bancno storitev, partnerski odnos in ustrezno
donosnost.

Slabosti strategije: stroski za storitve so vi§ji, zato mora biti vi§ja tudi cena;
odjemalci se lahko odlocijo za cenejSe nediferencirane storitve, ker se jim
dodatne koristi specializiranega produkta ne zdijo zadostne za vi§jo ceno.
(Biloslavo in Tavcar 2004, 3).

Ban¢na ponudba se med konkurenénimi bankami ne razlikuje veliko. Podrocje
diferenciacije v ban¢nem poslovanju je nain in kakovostna prodaja ban¢nih
storitev, lahko ugled banke. Banka si lahko pridobi lojalnost komitentov in nizjo
cenovno obcutljivost ter je tako konkuren¢na.

Strategija osredotocanja

Banka se s komitentom osredotoci le na enega ali ve¢ ozkih, manjSih trznih
segmentov. Banka se odlo¢i za specializirano storitev, ki jo prilagodi
povprasevanju. Na odbranem segmentu lahko dosezemo konkuren¢no prednost.
Pogoj za uspeh je, da obvladujemo placilno sposobnost dolocenega segmenta
(Devetak in Vukovic 2002, 187).

Prednosti strategije: omogoca boljSo donosnost uporabljenih redkih virov in
optimiranje obsega dejavnosti glede na razpolozljiva sredstva.

Slabosti strategije: viSja cena zaradi specializacije; zelje komitentov morajo biti
dovolj diferencirane; konkurent lahko najde znotraj podro¢ja osredinjenja Se
ozje podrocje zase (Biloslavo in Tavcar 2004, 3).

Banc¢na organizacija se osredotoci na posamezno skupino komitentov s posebno
ponudbo ter z dobro nadgradnjo tehnoloSke podpore. Tako si lahko pridobi
veliko stalnih komitentov, s katerimi izvaja osebno obravnavo in vzpostavlja
partnerski odnos.

Za konkuren¢no prednost podjetja je pomembno:

kako smo opredelili strategijo in strukturo podjetja,
kaksni so pogoji na dolocenem ciljnem trgu,
kako so povezane in podprte posamezne panoge.

V sliki 6.1 so prikazani dejavniki, ki vplivajo na konkuren¢no prednost podjetja
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Slika 6.1  Dejavniki konkuren¢ne prednosti podjetja

Strategija podjetja,
strukture in rivalstva

Kljuéni pogoji < T Zahtevani pogoji
(dejavniki) (dejavniki)

\ /

Povezane in podprte
industrije

v

Vir: prilagojeno po Porterju, v Devetak 2000, 231

Podjetje se mora prilagajati okolici, se razvijati, sicer stagnira, ker ga konkurenca
pocasi uni¢i z novimi in bolj konkurenénimi banc¢nimi storitvami, s sodobnej$o
tehnologijo in z boljSim poslovanjem (Devetak 2000, 230).

6.2 Nacrtovanje strategije osebnega bancniStva

Sestavni del strategije trZzenja je trzno nacrtovanje, ker to pomaga dosegati
zastavljene cilje organizacije. S trznim nacrtovanjem opredeljujemo v ¢asu in prostoru
pomembne trzne aktivnosti za dosego vnaprej zastavljenih ciljev. Glede na dobo
trajanja so trzni nacrti lahko kratkoro¢ni, srednjero¢ni in dolgoro¢ni. Pri tem procesu so
najpomembnejsi odjemalci. Za izvajanje pa je potrebno usklajeno delo in opredelitev
prednostnih nalog (Devetak in Vukovic 2002, 192).

Strategija osebnega bancnistva je sestavni del strategije banke in obsega ustvarjanje
dolgoro¢nih konkurenc¢nih storitev, osvajanje novih komitentov in novih trgov, da se
zagotovi vodilni polozaj na ban¢nem trgu.

Komitentu je treba ponuditi produkt, ki ga redno sprejema po nizji ceni. Tako si bo
strokovno ban¢no osebje pridobilo komitenta na dalj$i rok, ustvarjalo dobicek z
upravljanjem prodaje v celotni Zivljenjski dobi strankine zvestobe (Mi§ Svoljsak 2005,
56).

V sliki 6.2 smo prikazali proces strateskega trzenjskega nacrtovanja za osebno
bancnistvo.
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Slika 6.2  Proces strateSkega trzenjskega nacrtovanja za osebno banc¢nistvo

Kaj bi morali
delati?

Kaj bomo
delali?

w
] Doloci <
Eksterna analiza marketingko Interna analiza
poslanstvo in
___________________________________________________ cilje
Potrosniki
(motivi, potrebe,
segment)
................................................. Oceni polozaj
< banke
Konkurenca
(identiteta, velikost, Pretekla strategija in
stroski, prednosti) problemi, organizacijske
i _ sposobnosti, ovire, finan¢ni
X . finanéni viri
Potro$niki T —
(motivi, potrebe, T
Segment) Razviti Strategijo ...........................................
............................... za banko
..................................... . _ Strateski informaciiski
o sistem
R et
N
| Oblikovati trzenjski splet

Revidirati strategije in )
operacije ¢e napoved
ni v skladu s cilji

Napovedati prodajo in dobicek za
banko

v

Implementacija trzenjskega nacrta

v

Pregled programa

Vir: prilagojeno po Devetak 1999, 153
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6.2.1 TrZno nacrtovanje osebnega bancnistva

Proces trzenjskega nacrtovanja osebnega bancniStva vsebuje (Mis Svoljsak 2005,
14):

1. Oblikovanje trzenjskih ciljev — biti morajo merljivi in postavljeni s strategijo
banke. To so precizne navedbe, kaj bo dosezeno s trzenjskimi aktivnostmi.

2. lIzvedbo situacijske analize — napravljena mora biti ocena notranjega in

zunanjega okolja s poudarkom na trzenjskih prednostih, slabostih, priloznostih

in groznjah.

Oblikovanje trzenjske strategije — kaj naj storimo, da bomo dosegli cilje?

4. Nacrtovanje trzenjskega spleta — strategija in cilji v okviru posameznega

elementa trzenjskega spleta (produkti, promocija, prodajne poti ...).

Oblikovanje nacrta aktivnosti — kdo bo kdaj kaj storil?

Proces predlozitve in odobritve predhodnih navedb s strani vodstva.

7. UresniCevanje nalrtov zahteva razvito komuniciranje, tocno definiranje
pricakovanj in podporo nizjega vodstva.

8. Nadzor — nacdrti aktivnosti se v ¢asu spreminjajo in prilagajajo trgu.

(98]

SN

6.2.2 TrZna strategija osebnega bancniStva

Strategija je program, ki oblikuje poslanstvo, vizijo in definira smer za doseganje
dolgorocnih ciljev podjetja ob upostevanju medsebojne povezanosti podjetja in okolja.
Vsaka organizacija, ki deluje v dolocenem okolju, ima svoje znacilnosti in od tega je
odvisno, kako bomo izbrali strategijo. Odziv managementa organizacije se mora
prilagajati okolis¢inam trga in konkurence (Devetak in Vukovi¢ 2002, 189).

Aktivnosti vsakega ban¢nega svetovalca so velikega pomena za uresniCevanje
strategije trZzenja in doseganja usklajenih, merljivih, dosegljivih, relevantnih in ¢asovno
opredeljenih trzenjskih ciljev v banki. Strategija se oblikuje v naslednjih korakih (Mi$
Svoljsak 2005, 16):

dolo¢iti ciljne trge in oblikovati merljive cilje glede na segmentacijo,

dolociti podrejene cilje, ki so oblikovani na osnovni ravni in povezani s prodajo,
dolociti moramo omejitve ter opredeliti konkurenco,

opredeliti ban¢ne produkte, cenovno politiko, nacin promocije in prodajne poti.

Poslanstvo

Nova KBM, d.d. je univerzalna banka, ki ponuja svojim komitentom ne le
posamezne banc¢ne storitve, temvec resitve njihovih finan¢nih problemov. Zato vse bolj
razvija osebno prodajo s strokovno usposobljenimi ban¢nimi delavci, kar je obenem ena
najvecjih konkurenénih prednosti banke.

Vizija

Zadrzati pozicijo ene izmed vodilnih bank.

Cilji

Siritev ban¢ne mreZe in jo priblizati tistim, ki potrebujejo pomoé, ter stalno
prilagajanje storitev nasim strankam. Komitentom ponujati nove storitve, nove prodajne
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poti in resitve nastalih problemov. Z znanjem, izkuSnjami in tradicijo odprtosti ohranjati
obstojece komitente in pridobivati nove dolgoro¢ne partnerje. Slediti razvoju
investicijskega banc¢niStva in finan¢nega nacrtovanja ter racionalizaciji poslovanja
banke (http://www.nkbm.si).

Poslanstvo in vizija sta opredeljena na kratko, vendar so dovolj dobro oblikovani
strateSki cilji, ki bodo banki zagotovili poslovno odli¢nost. Banka Zeli dosec¢i boljSo
pozicioniranost z razsiritvijo osebnega bancnega svetovanja pri finanénem varcevanju.

6.3 SWOT analiza

Za boljse vodenje poslovanja mora vsaka organizacija analizirati stanje na trziScu
ter informacije, ki se nanasajo na preteklo, sedanje in prihodnje obdobje, kar prispeva h
kakovostnemu strateSkemu nacértovanju (Devetak in Vukovi¢ 2002, 193).

Tabela 6.1 SWOT analiza primerjave banke Nove KBM, d. d. s konkurenco

(S) Prednosti banke: (W) Slabosti za banko:
- Nova boniteta za premoznejSe stranke - Slabo poznavanje ponudbe
- Zlati racun je ekskluziven produkt - Slabo poznavanje konkurence
- Ponudba zlatega rac¢una - Stroski nadgradnje tehnoloske podpore
- Nadgradnja tehnoloske podpore - Stroski izobrazevanja svetovalcev
- Siroka paleta storitev - Prepocasen razvoj novih storitev
- Veliko stalnih komitentov - Premalo odzivni na potrebe komitentov
- Izvajanje osebne obravnave in prodajo storitev. : - Nezaupanje komitentov
- Partnerski odnos in pripadnost banki - Neskladnost na razli¢nih podro¢jih
- Tradicija in Siroka poslovna mreza - Neustrezni ban¢ni prostori
- Dodatni dohodek banke
(O) Trzne priloznosti: (T) Trzne nevarnosti:
- AktivnejSa prodaja bancnih storitev - Odhod komitentov h konkurenci
- Prodati komitentu vec razli¢nih storitev glede - Padanje trznega deleza
na njegove potrebe - Prihod Se vec tujih bank na trg
- Izboljsati na§ odnos do komitentov -V banki se ne zavedamo, kako je biti
- Pospesen razvoj CRM in usmerjenost na stranka
komitenta in ne na produkte - Morebitno razmisljanje zaposlenih, da
- Hitrejs$i razvoj storitev zaposlitev v banki v drzavni lasti ni
- AktivnejSe pridobivanje novih strank ogrozena
- Vpliv na ugled v poslovnem svetu

Vir: lastna zamisel avtorja
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7 POLITIKA IZVAJANJA TRZENJA OSEBNEGA BANCNISTVA

NajpomembnejSa naloga poslovne in razvojne politike organizacije je funkcija
kakovosti, ki mora delovati neodvisno in brezhibno. Kakovost je kompleksna kategorija
vseh aktivnosti in opravil, ki se odrazajo v izdelkih in storitvah. Kupec Zeli in pricakuje
od izvajalca kakovostne storitve. Za ustrezno kakovost sledi tudi upravi¢ena cena. Zato
so na trgu produkti razli¢ne kakovosti in razlicnih cenovnih razredov, da je odjemalcu
omogocena ¢im bolj pestra izbira (Devetak in Vukovi¢ 2002, 285).

Zadnja leta razvoja bancnega trzenja je poleg treh pomembnih ciljev — pridobivanja
novih strank, prodajanje novih produktov, vzpodbujanje obstojecih strank k dolgoro¢ni
uporabi produktov — vse vecja pozornost posvecena Cetrtemu elementu — razvoju
dolgoro¢nega odnosa s stranko. Velja dejstvo, da je pridobivanje nove stranke pet do
Sestkrat dolgotrajnejSe in drazje kot zadrzati obstojeCo stranko in da jo je izgubiti
mogoce v nekaj sekundah. Celoten ban¢ni kolektiv se mora zavezati h kakovostnemu
izvajanj storitev. S tem se posledicno zmanjSajo stroSki, poveca se produktivnost in
dosegajo se boljsi poslovni rezultati, kar kon¢no vpliva na visji osebni dohodek.

7.1 Ugotavljanje ravni kakovosti osebnega ban¢nistva

»Kakovost je skupek lastnosti in znacilnosti izdelka ali storitve, ki vplivajo na
njegovo/njeno zmoznost zadovoljitve izrazenih ali drugace ocitnih potreb.« (Kotler
2004, 85)

Proces osebnega banc¢niStva mora zagotavljati, da stranka dobi produkt na pravem
mestu, ob pravem ¢asu in na najprimernejsi nacin. Kakovost v osebnem banc¢nistvu je
usmerjena v korist produktov za stranke, produkte prilagaja potrebam stranke,
vzpodbuja stike s strankami, vkljucuje kakovost izvajanja vseh produktov, ugled banke
in njeno organiziranost. V banki si prizadevamo znizati stroSke in doseci ¢im vecji
dobicek z vzpostavljanjem dolgorocnih odnosov s strankami preko dejavnikov (Mi$
Svoljsak 2005, 50):

- Vzpostavljanje novih odnosov na zacetku zahteva vlaganja, zato dobicka vsaj
prvo leto ni pri¢akovati. Vsak nov odnos pa bo v teku let prinaSal dobicek.

- Spreminjajocih se odnosov z obstoje¢imi strankami, saj dalj ¢asa, ko je stranka
pri banki, z ve¢jim prometom na njenih racunih lahko ra¢unamo.

- Veca se uporaba razlicnih produktov pri obstojeCih strankah, ki jih Se ne
uporabljajo, a so primerni na njihov zivljenjski stil. Stroski promocije so zelo
nizki in se pri navzkrizni prodaji lahko racuna na visok delez dobicka.

- Operativni stroski so zelo nizki pri stranki, s katero je vzpostavljen dolgorocen
odnos. Stroski promocije niso potrebni, ostali operativni stroski pa so konstanti.
Prihodki iz naslova te stranke se vecajo.

- Na ban¢nem trgu so potroSniki, ki se za banko odlo¢ajo na podlagi osebnih
priporo¢il. Tak$ne potrosnike lahko pripeljejo v banko stranke, ki jim banka
namenja dolgorocni odnos.

- Cenovnih popustov, na katere stranka, ki imajo z banko dolgoro¢ni odnos, niso
tako obcutljive kot ostale stranke, zato jih banki ni treba uvajati z namenom
pridobivanja strank oziroma povecevanja uporabe produktov.

Kakovost presoja vsak komitent posebej, ko primerja pricakovano raven izvedene
storitve, zato je kakovost teZko meriti. Vecina sistemov za merjene kakovosti storitev
uposteva kot eno od osnovnih kategorij pritozbe komitentov in njihovo obravnavo.
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Kotler (2004, 85) ugotavlja, da imajo trzniki, ki se osredoto¢ijo na kakovost, dve
odgovornosti:

- sodelujejo pri oblikovanju strategij in politik, ki omogoc€ajo premagovati
konkurenco s pomocjo odli¢nosti v kakovosti;

- sodelujejo pri trzenjskih dejavnostih, izvajajo trzne raziskave, usposabljajo
banc¢no osebje, v skladu z visokimi standardi izvajajo kakovostno oglasevanje.

Eden od najpomembnejSih razlogov za izboljSanje kakovosti storitev je povecati
zadovoljstvo komitentov in s tem povecati njihovo zvestobo.

7.2  Ugotavljanje zadovoljstva odjemalcev

Doseganje visoke stopnje zadovoljstva strank postaja v banki nujen pogoj
prezivetja. Visoka kakovost opravljanja storitev je pri storitvi osebnega bancnistva Se
posebej pomembna. Rezultat tega so zadovoljni uporabniki storitve. Zaradi
pomembnosti najpremoznejSih komitentov se storitev ne oglasuje s standardnimi mediji.
Med nacine merjenja zadovoljstva strank sodijo razli¢ne vrste raziskav (Mi§ SvoljSak
2005, 51):

- poglobljeni intervjuji s strankami, ki so najbolj primerni za zahtevne stranke,

- osebno anketiranje — anketar skupaj s stranko izpolni vprasalnik,

- po posti poslani vprasalniki,

- telefonske ankete — pridobivamo kratke informacije o zadovoljstvu in potrebah,

- fokusne skupine desetih strank izrazijo informacije o tem, kaj pri¢akujejo, s ¢im
so in s ¢im niso zadovoljne; v tujini je ta nacin razsirjen;

- sistem za sprejem pritozb in predlogov —treba se je hitro in ustrezno odzvati na
pritoZbe;

- »mystery-shopping« ali skrivno nakupovanje daje informacije o tem, v ¢em je
banka dobra in kje Sibka v primerjavi s konkurenco; slabost je v tem, da
predstavlja pritisk na usluzbence, ki strezejo strankam in zato povzroc¢ajo med
njimi odpor do takSnega preverjanja;

- analiza izgubljenih strank — sproti moramo preverjati delez izgubljenih
komitentov in preveriti, zakaj so stranke presle h konkurencni banki.

V sliki 7.1 smo prikazali doseganje dobicka ob zadovoljstvu odjemalcev in
zaposlenih.
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Slika 7.1

Doseganje dobic¢ka ob zadovoljstvu odjemalcev in zaposlenih

y
»| ZADRZEVANIE POVECANJE
ZAPOSLENIH PRODAJE
A
v A 4 v
NOTRANJA ZADOVOLISTVO v 7 7
KAKOVOST ZAPOSLENIE REDNOST > ADOVOLIJ- | ZVESTOBA
STORITVE STORITVE STVO KUPCA KUPCA
7'} 'Y ) T
v Zadrzevanje,
ponovni posli,
STORILNOST
reference
ZAPOSLENTH . .
> Oblikovanje in
izvajanje tako, da se
sklada s potrebami

Oblikovanje delovnega mesta ciljnih kupcev
Oblikovanje opravil Zamisel storitve:
Izbira in razvoj zaposlenih regultati 7a k ’
Nagrajevanje zaposlenih czultatt za kupca DOBICEK
Orodja za servisiranje kupcu

Vir: Devetak in Vukovi¢ 2002, 92

Zadovoljni odjemalci tvorijo kapital podjetja, ki se skriva v odnosih. Danes je kupce
vedno teze zadovoljiti, so pametnej$i, cenovno obcutljivejsi, bolj zahtevni in obdani s
podobnimi ali boljSimi ponudbami. Zadovoljstvo kupca predstavlja razlika med
zaznanim delovanjem storitve in kupcevimi pri¢akovanji. Zadovoljstvo vodi k zvestobi
kupcev. Zelo zadovoljen kupec ostane zvest dalj ¢asa. Treba se je truditi, da bi dosegli
celovito zadovoljstvo kupca, kar naj bi bil cilj in trZzenjsko orodje podjetja. Stalne kupce
je ceneje oskrbovati, saj jim lahko podjetje zaradi izkuSenj iz preteklosti uc¢inkoviteje

postreze.

Pomembno je, da banka skrbi ne le za zadovoljstvo komitentov, pa¢ pa tudi za
zadovoljstvo zaposlenih, ki se kaze v boljsi kakovosti izvedbe produktov, ta pa v
vecjem zadovoljstvo komitentov in na koncu se povecuje tudi njihova zvestoba.

V sliki 7.2 smo prikazali medsebojni vpliv razli¢nih kategorij, povezanih z

zadovoljstvom stranke.
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Slika 7.2 Medsebojni vpliv razli¢nih kategorij povezanih z zadovoljstvom
stranke

Zvestoba stranke

Ny

Vir: Mi§ Svoljsak 2005, 50

Zadovoljstvo
stranke

N
N

Zadovoljstvo
Zanmnnao ] Dﬂi‘]’\

Dobickonosnost banke

Kot banki zveste stranke Stejemo tiste stalne stranke, ki v doloCenem obdobju
uporabljajo produkte, ki stranke uvrs¢ajo med stalne stranke.

7.3 »Zaupanje« in »zaupnost« v ban¢niStvu

Z vidika etike in morale ni dovolj, da banke »za lasten racun« ponujajo bancne
produkte in z njimi posredujejo med ponudbo denarja in povprasevanjem po denarju.
Opredeliti je treba temeljne naloge in odgovornost bank za dobro delovanje ban¢nistva.
Eti¢no poslovanje je najvi§ja vrednost standarda kakovosti, ki je predpisan v kodeksu
eticnega ravnanja (Kosak 2005, 41).

Eti¢no poslovanje je najvi§ja vrednost standarda kakovosti, ki je predpisan v
kodeksu eti¢nega ravnanja. Pojma zaupanje in zaupnost sta osnovi banc¢nega
poslovanja. Banka bo zaupanje okolja dosegla s poStenjem in poStenim ravnanjem. To
so vrednote, ki so opredeljene v ban¢nem poslovanju in jih je treba pri dnevnem
poslovanju tudi izvajati. Zaupanje je dvosmeren odnos med banko in komitentom, ki se
gradi dolgoro¢no iz odnosov in korektnega poslovanja. Ban¢ni komitenti razumejo
»zaupanje« v banko kot vsakokratno potrditev svojih pricakovanj, da bodo njihove
potrebe najbolj kakovostno zadovoljene. Zaupanje z vidika banke je izpolnjevanje
pogodbenih obveznosti, zato mora biti eticno obnaSanje prisotno v vsaki odlocitvi
banke. Zaupnost je odnos med ban¢nim osebjem in komitentom. Pomembno je, da
banka zna spoStovati zasebnost komitenta in obravnava poslovne tajnosti z vidika
uporabe notranjih ban¢nih informacij in podatkov(Kosak 2005, 51-52).

Vsak zaposleni v banki mora poznati ban¢ni kodeks kot vodilo za vzpostavljanje
odnosa s komitenti, ki temelji na zaupanju in spoStuje zaupnost komitenta in bancnega
poslovanja.
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8 SKLEP

Potreba po varéevanju je zgodovinska vrednota. Vloga banke kot tradicionalnega
zbiratelja denarja se tako postopoma spreminja. Sodobno banc¢nistvo je zadnjih
Stirideset let prehodilo pomembno pot ter se prilagodilo v odnosu do strank, izboljsalo
je svoje procese, informacijsko tehnologijo in tudi znanje svojih zaposlenih. Ban¢ne
poslovalnice so primerne trzne poti za zahtevnejse storitve, ki potrebujejo svetovanje in
pozornost ban¢nega delavca.

Naloga banke je inovirati prave, trzno uspeSne storitve za segmente svojih
komitentov in oblikovati primeren splet trznih poti, da storitve pribliza in proda
komitentom. Le tako bo uspesnejsa od svojih konkurentov pri ustvarjanju, posredovanju
in komuniciranju vecje vrednosti na izbranih ciljnih trgih.

V dana$njem casu velike in moc¢ne konkurence se vedno vec¢ bank usmerja ne le na
nove stranke, temve¢ tudi na ohranjanje zadovoljstva obstojecih uporabnikov. Svojo
pozornost morajo zato usmeriti v stalno izboljSevanje kakovosti izvajanja storitev in
odnosa zaposlenih do komitentov. V komercialnih ban¢nih poslih se pogosto pojavljajo
neizpolnjena pricakovanja klientov, ker banke ne posvecajo dovolj pozornosti
dejanskim potrebam in moznostim svojih strank. Neizpolnjena pri¢akovanja komitentov
so vzrok za zmanjSanje zaupanja ali celo za izgubo zaupanja v banko, kar povzroci
izgubo ugleda banke in posledicno izgubo kakovostnih komitentov in trznega deleza.
Ban¢no osebje mora ugotavljati vzroke za nastale nepravilnosti poslovanja in se
posledi¢no izogibati pastem, ki jim je banka izpostavljena.

Prioritetni cilj banke je obdrzati obstojeCe komitente in s komitenti vzpostaviti
partnerski odnos. V ta namen banka izobrazuje banc¢ne strokovne svetovalce, ki
komitentom svetujejo in jim pomagajo pri upravljanju premozenja. Storitev osebnega
bancniStva pomeni v najvecji meri prilagojeno kakovostno ponudbo. V Novi KBM, d. d.
moramo pri oblikovanju novih storitev uporabiti drugacen pristop, ki se zacenja pri
porabnikih storitev. Proces osebnega bancniStva mora zagotavljati, da stranka dobi
produkt na pravem mestu, ob pravem c¢asu in na njej najprimernejsi nacin. Kakovost v
osebnem bancniStvu je usmerjena na koristi storitev za stranke, produkte prilagaja
potrebam stranke, vzpodbuja stike s strankami, vklju¢uje kakovost izvajanja vseh
produktov, ugled banke in njeno organiziranost. Kakovost je klju¢ do ustvarjanja
vrednosti in zadovoljstva komitentov.

Potreba po varCevanju in oplemenitenju kapitala je zgodovinska vrednota. Pri
oblikovanju premoZenja se komitenti odlocajo za varCevanje ali investiranje. Osebno
bancnistvo je univerzalno bancnistvo, kjer banka nudi komitentu celovito obravnavo in
svetovanje prodaje njemu prilagojenih produktov na nacin, ki stranki najbolje ustreza.
Ban¢ni osebni strokovnjaki so finan¢ni svetovalci, ki strankam svetujejo pri izbiri
primernega produkta, pri oblikovanju ciljne razprSenosti premozenja in pri
oplemenitenju njegove vrednosti.

UspesnejSe bodo tiste organizacije, ki se bodo novi situaciji hitro prilagodile in
pridobile konkuren¢no prednost pred drugimi zaradi drugacnosti svojega poslovnega
profila in javne podobe.

45



LITERATURA

Biloslavo, Roberto in Mitja I. Tavcar. 2004. Strateski management. Koper: Visoka Sola
za management

Devetak, Gabrijel in Goran Vukovi€. 2002. Marketing izobrazevanja storitev. Kranj:
Moderna organizacija

Devetak, Gabrijel. 1996. Marketinska zasnova podjetja. Kranj: Moderna organizacija
Devetak, Gabrijel. 2000. Evropski marketing storitev. Kranj: Moderna organizacija

Devetak, Gabrijel. 2000. Temelji trzenja in trzenjska zasnova podjetja. Koper: Visoka
Sola za management

Dimovski, Vlado, Sandra Pengerin in Jana Znidar$i¢. 2003. Sodobni management.
Ljubljana: Ekonomska fakulteta

Florjancic¢, Joze in Marko Ferjan. 2000. Management poslovnega komuniciranja. Kranj:
Moderna organizacija

JeSovnik, Peter. 2000. Evropska unija. Koper: Visoka Sola za management

Kobeja, Boris. 2001. Prirocnik za pisce strokovnih besedil: znanstveni aparat. Koper
Visoka Sola za management

Kobeja, Boris. 2002. Napotki za pisanje seminarske in diplomske naloge. Koper:
Visoka Sola za management

Kotler, Philip. 1996. Marketing, management — trzenjsko upravljanje. Ljubljana:
Slovenska knjiga

Kotler, Philip. 2004. Management trzenja. Ljubljana: GV Zalozba

Mis Svoljsak, Irena. 2001. Modro upravljam s svojim denarjem. 1zola: Desk
Potoc¢nik, Vekoslav. 2000. Trzenje storitev. Ljubljana: Gospodarski vestnik
Potocnik, Vekoslav. 2002. Temelji trzenja. Ljubljana: Gospodarski vestnik
Pucko, Danijel. 1996. Stratesko upravijanje. Ljubljana: Ekonomska fakulteta

Rozman, Rudi, Jure Kovac in Franc Koletnik. 1993. Management. Ljubljana.
Gospodarski vestnik

Snoj, Boris. 1998. Management storitev. Koper: Visoka Sola za management
Tavcar, Mitja 1. 1998. Svetovanje managementu. Koper: Visoka Sola za management

Tavcar, Mitja 1. 2000. Kultura, etika in olika managementa. Kranj: Moderna
organizacija

Tavcar, Mitja 1. 2000. Strategija trzenja. Koper: Visoka Sola za management

Tratnik, Monika. 2002. Osnove raziskovanja v managementu. Koper: Visoka Sola za
management

Veselinovi¢, Drasko.1995. Borzni prirocnik. Ljubljana: Gospodarski vestnik

46



VIRI

Juri¢, Breda. 2005. Prodajne poti v bancnistvu. Gradivo ban¢ne Sole. Ljubljana:
Izobrazevalni center Zdruzenja bank Slovenje

Kosak, Gita. 2005. Poslovna etika. Ljubljana. Gradivo ban¢ne Sole. Ljubljana:
Izobrazevalni center ZdruZenja bank Slovenje

Mejac¢ Krassnig, Alenka. 2005. Poslovanje banke s fizicnimi osebami. Gradivo ban¢ne
Sole. Ljubljana: Izobrazevalni center Zdruzenja bank Slovenje

Mis Svoljsak, Irena. 2005. TrzZenje v banki. Gradivo ban¢ne Sole. Ljubljana:
IzobraZevalni center ZdruZenja bank Slovenje

Naterer, Stanka. 2005. Management. Gradivo bancne Sole. Ljubljana: Izobrazevalni
center Zdruzenja bank Slovenje.

Nova KBM, d. d. 2003. Metodologija razvrscanja komitentov banke v bonitetne
kategorije. Interno gradivo, Nova KBM

Nova KBM, d. d. 2003a. Poslovnik kakovosti. Interno gradivo, Nova KBM
Nova KBM, d. d. 2005. Navodila — deporziti in varcevanja. Interno gradivo, Nova KBM

Nova KBM, d. d. 2005a. Navodila za trzenje investicijskih kuponov vzajemnih skladov
druzbe KBM Infond, d. o. o. Interno gradivo, Nova KBM

Nova KBM, d. d. 2006. Letno porocilo 2005. Interno gradivo, Nova KBM

Nova KBM, d. d. 2006a. Navodila za bancne delavce — varstvo osebnih podatkov.
Interno gradivo, Nova KBM

Nova KBM, d. d. 2006b. Navodila za klasifikacijo fizicnih oseb. Interno gradivo, Nova
KBM

Nova KBM. B. . Http://www.nkbm.si (17. 3. 2006)

47


http://www.nkbm.si/




PRILOGE
Priloga 1 Vprasalnik

49






PRILOGA 1

4
X\ Nova KBMad.

VPRASALNIK

Sem S$tudentka Fakultete za management v Kopru. Za diplomsko nalogo sem si izbrala

raziskovanje trZzenja osebnega bancniStva. Tema moje naloge je odnos komitentov do
osebne bancne ponudbe. Prosim vas za sodelovanje, saj mi bodo vasi odgovori v pomoc.
Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem.

Dok W~ o

Spol (obkroZi)

1 moski '] zenska
Starost (obkroZi)

1 manj kot 20 let 7140 do 50 let
] 20do 30 let (] nad 50 let
1 30do 40 let

Izobrazba (obkroZi)

'] manj kot srednja Sola '] visoka Sola
1 srednja Sola "] magisterij
'] viSja Sola '] doktorat

Znanje tujih jezikov (oznaci)

t. tuj jezik aktivno  pasivno

anglescina.
nemsc¢ina
francosc¢ina
italijan$¢ina
drugo

Ali ste Ze kdaj uporabili moZnost osebnega svetovanja katerekoli finan¢ne
organizacije? (obkroZi)
1 da 1 ne

Ali ste zadovoljni s kakovostjo osebnega odnosa bancnega svetovalca? (obkroZi)

'] zelo zadovoljen '] nisem zadovoljen
"1 zadovoljen

Kako velik vpliv na vaSe finan¢ne odlocitve imajo nasveti ban¢nih delavcev?
(obkroZi)

"} majhen "1 zelo velik
1 velik



8. Katere od nastetih na¢inov informacij uporabljate? (oznaci)

St. nikoli  vedno pogosto  zelo
pogosto

Osebni kontakt ob obisku banke
Direktno obves¢anje na dom
Obvescanje preko znancev
Internet
Obvestila v Casopisih
Radio
TV
Telefon
Letaki in prospekti

0 Predstavitve ob posebnih dogodkih

— O 00 1O\ L AW~

9. V ¢em so hibe spodaj nasStetih na¢inov komuniciranja? (oznaci)
t. vsiljivo zastarelo nezanimivo neodmevno

Osebni kontakt ob obisku banke

Direktno obves€anje na dom

Obvescanje preko znancev

Internet

Radio

TV

Telefon

Letaki in prospekti

S
1
2
3
4
5 Obvestila v ¢asopisih
6
7
8
9
1

0 Predstavitve ob posebnih dogodkih

10. Ali poznate investicijsko svetovanje, ki ga posredujejo osebni banc¢ni svetovalci?
(obkroZi)

[l da [] ne

11. Ali bi zaupali izvedbo osebnega finan¢nega nacrta osebnemu banénemu
svetovalcu? (obkroZi)

[l da [l ne

12. KolikSen del finan¢nih sredstev od vloZenega kapitala ste pripravljeni prispevati
za izdelavo osebnega finan¢nega nacrta? (obkrozi)

1 ccal % ali manj 'l cca3 % alive¢
1 cca2 % alivec

Kraj in datum:
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