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POVZETEK

Naloga obravnava pospeSevanje prodaje ban¢nih storitev. V ta namen je prikazana
vloga trZzenja bancnih storitev z vidika teorije in prakse in ob upostevanju segmentiranja
in pozicioniranja. Celovito je obdelan trzenjski splet za bancne storitve in v
posameznem poglavju je celovito prikazana promocija oziroma trzna komunikacija. V
prakticnem delu naloge je prikazana trzna raziskava, odgovori na hipoteze in priporocila
obravnavani organizaciji. V zaklju¢nem poglavju je prikazana strategija trzenja ban¢nih
storitev, s posebnim poudarkom na kontinuiranem modelu razvoja bank. Naloga je

1lustrirana z ustreznimi slikami in tabelami.

Kljucne besede: banéne storitve, trzenje, trzenjski splet, komuniciranje, strategija

trZzenja

ABSTRACT

The thesis describes the promotion of banking services. For this purpose the role of
marketing for banking services from the view of theory and practice is presented, with
an additional view to segmentation and positioning. Marketing mix for banking services
is discussed in an integral way and in individual chapters the promotion or marketing
communication is described. In the practical part of the work, the marketing research,
answers to hypothesis and proposals to the treated organisation are presented. In the last
chapter the strategy for banking services, with an additional emphasis to the continuous
model of banking development is exposed. The thesis is illustrated with corresponding
pictures and tables.

Key words: banking services, marketing, marketing mix, communication, marketing
strategy.
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1 UVOD

V zadnjem desetletju je bil predvsem v evropskem bancnem sistemu prisoten trend
zdruzevanja in prevzemov med bankami. Vstop Slovenije v Evropsko unijo, hiter razvoj
finan¢nih trgov, tehnologije, globalizacija ter zdruzevanje in prevzemi bank so
dejavniki, ki vplivajo na spremenjene pogoje poslovanja bank. V zahtevnejsih pogojih
poslovanja si morajo banke za svoj obstoj in prihodnost nenehno prizadevati za razvoj
in prodajo svojih storitev, ki naj bodo kakovostne, hitre, zanesljive, v koraku s ¢asom in
razvojem ter prepoznavne po svojih prednostih v primerjavi s ponudbo konkurence.
Prepoznavnost konkuren¢nih prednosti storitev je mo¢ uspesno dosefi z ustrezno
promocijo.

Cilj diplomske naloge je osvetliti pozitiven u€inek trznih prijemov za pospesevanje
prodaje banc¢nih storitev in za zagotavljanje stabilnejSe osnove za razvoj ter posebej v
okviru tega vloga promocije oziroma trzne komunikacije kot pomembnega dejavnika
trzenja.

V prvem delu diplomske naloge bom predstavila metodologijo in hipoteze. Pri
izdelavi diplomske naloge mi bodo v pomo¢ strokovna literatura, viri ter podatki,
pridobljeni s pomoc¢jo anketnega vprasalnika. V drugem delu diplomske naloge bom
opisala vlogo trzenja v banc¢nih storitvah in znacilnosti ban¢nih storitev, ki vplivajo na
izvajanje trzenja. Nadalje bom predstavila segmentiranje in pozicioniranje trga. Namen
segmentiranja trga je v tem, da na heterogenem trgu potrosnikov dolo¢imo moznosti
njegove homogenizacije za potroSnjo dolocenega izdelka ali storitve (Devetak 2000,
42). Prikazala bom organiziranost ter kadre za izvajanje trzenja v ban¢nistvu. V tretjem
delu diplomske naloge bom opisala trzenjski splet 7 P. Elementi trzenjskega spleta v
medsebojni povezavi tvorijo celoto, ki omogoca doseganje strateskih ciljev trzenja. V
Cetrtem delu diplomske naloge bom podrobneje obdelala promocijo oziroma
komuniciranje pri ban¢nih storitvah. Vloga, mesto in pomen politike promocije v
marketingu se kaze v tem, da proizvajalec ali ponudnik na razli¢cne nacine seznanja
kupce oziroma potrosnike o izdelkih in storitvah, ki jih ponuja. Promocija je sestavni
del trzenjskega spleta in zajema vse tiste aktivnosti, s katerimi informira, spominja,
prepricuje in povezuje potroSnike s proizvajalci. V petem delu diplomske naloge bo
prikazana trzna raziskava, oblikovanje ankete, izvedba raziskave, analiza rezultatov in
interpretacija informacij, odgovori na hipoteze ter priporocila. V zadnjem delu
diplomske naloge bom prikazala strategijo trZzenja ban¢nih storitev. Osrednje vprasanje
trzenjske strategije je, kako doseci konkuren¢no prednost na ciljnem trgu. Prikazan je
tudi kontinuirani model razvoja bank, ki vsebuje aktivnosti, potrebne za obstoj in razvoj
banke.



Pri izdelavi diplomske naloge bo uporabljena primarna in sekundarna metoda
zbiranja podatkov. Primarna metoda zbiranja podatkov vkljuCuje trzno raziskavo s
pomocjo anketnega vprasalnika. Sekundarna metoda zbiranja podatkov temelji na
znanju, pridobljenem med Studijem, na domaci in tuji strokovni literaturi, raziskovalnih
nalogah, seminarjih, objavljenih ¢lankih s podro¢ja trZzenja storitev. Osnova novih

zakljuCkov so teoreti¢na stalisc¢a razli¢nih avtorjev v povezavi s prakti¢nim delom.

V tej diplomski nalogi bom s pomocjo trzne raziskave potrdila (sprejela) ali zavrnila
naslednje hipoteze:

Hipoteza 1: Predvidevam, da je za populacijo Studentov najpomembnejsa kakovost
opravljenih storitev.

Hipoteza 2: Predvidevam, da je kakovost ban¢nih storitev pomembnejsa od cenovne
konkurenc¢nosti.

Hipoteza 3: Predvidevam, da bo pomen interneta z vidika pozornosti pritegnil vse
skupine anketirancev, vklju¢no z upokojenci.

Hipoteza 4: Predvidevam, da je zadovoljstvo vseh posameznih skupin populacije s
storitvami bank dobro.



2  VLOGA TRZENJA BANCNIH STORITEV

2.1 Doseganje zadovoljstva odjemalcev ban¢nih storitev

Uspesnost banke je tesno povezana z zadovoljstvom odjemalcev njenih storitev.
Zadovoljen kupec kupi ve€ in ostane »zvest« dalj Casa. Kupuje tudi izdelke, ki jih
podjetje na novo uvaja ali izboljSuje. TakSen kupec hvali in prenasa lastno zadovoljstvo
naprej tudi na druge potencialne stranke ter ne opazi niti drugih blagovnih znamk, niti
oglasevanja tekmecev. Podjetju posreduje svoja opaZanja in zamisli o izdelku/storitvi.
Streci rednemu kupcu je ceneje, kakor streci novemu, ker so vsi posli ze uteceni (Kotler
1996, 21). Zadovoljen kupec se manj ozira na ceno in je pripravljen za storitev placevati
ve€. V Casu intenzivne konkurence, ko je na trgu vsesploSen trend upadanja marz in
zasluzka, je povecevanje zadovoljstva kupcev klju¢ni dejavnik povecevanja bancnih
marz in dobi¢konosnosti poslovanja.

Zadovoljstvo strank torej postaja primarna usmeritev in merilo nadaljnje uspesnosti.
Za ustrezno razumevanje zasnove trzenja banc¢nih storitev je treba ugotoviti lastnosti
storitev in dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo kupcev. V nadaljevanju bom opisala

nekaj znacilnih lastnosti storitev in poskusala opredeliti tudi vidik ban¢nih storitev.

2.1.1 Neopredmetenost storitev

Bancne storitve so neopredmetene, ker jih ni mogoce videti, otipati ali okusiti.
Vendar, za razliko od nekaterih drugih storitev, je vrednost velikega Stevila klasicnih
ban¢nih storitev mogoce vnaprej oceniti. TakSen primer so obresti ali nek vnaprej
zagotovljen donos na vlozena sredstva. Vendar pa, ker ne gre za klasi¢en nakup, ko
proti placilu prejmemo doloceno storitev, ampak denar posojamo za doloceno ¢asovno
obdobje, je pomemben element banc¢ne storitve tudi zaupanje in varnost storitve. Danes
je zaradi relativno visoke reguliranosti bank in zaupanja v centralno-ban¢ni nadzor to
nekoliko manj pomembno. Pomembne postajajo druge lastnosti ban¢nih storitev, kot je
hitrost, kakovost in celovitost storitev. Banka mora zagotavljati celovit finan¢ni servis
in se od ponudnika posameznih finan¢nih storitev spreminja v integralnega ponudnika
finan¢nih reSitev. Ker ljudje vse bolj cenijo svoj Cas, mora banka zagotavljati hitro,
brezhibno in enostavno izvajanje storitev ter storitev ¢im bolj priblizati strankam
(alternativne bancne poti).

Primerno pozicioniranje banke pa pomeni, da mora svojo usmeritev banka ¢im bolj
vidno udejaniti oziroma stvarno priblizati svojim strankam. Ce Zeli banka na primer

ustvariti podobo hitre in zanesljive banke, lahko to dosezZe na naslednje nacine:



— svoje poslovanje organizira u¢inkovito in doseZe, da so Cakalne dobe kratke, da
so placilni nalogi izvrSeni tudi v poznem casu,

— potek dela med okenci mora biti zasnovan premisljeno, zaposleni morajo biti
dinamic¢ni;

— komuniciranje, vklju¢no z izgledom gradiva, mora odsevati zeleno sliko banke;

— simboli banke morajo odrazati njeno poslovno usmeritev;

— hitro mora reSevati in resiti nastale reklamacije itd.

2.1.2  Nelocljivost

Neloc€ljivost pomeni, da je pri izvajanju storitev pomembna udelezba ponudnika in
prejemnika storitve ter obstoj dologene interakcije med njima. Ce to velja nekoliko bolj
pri dolocenih storitvah, kot je izobrazevanje, razvedrilne storitve, pa je ta lastnost v
bancnem poslovanju manj izrazita. Aktivho sodelovanje prejemnikov storitev ni
pomembno, saj gre pri bancnih storitvah za opravljanje necesa, kar je povezano s
premozenjem strank, ceprav se ta nelocljivost v zadnjem ¢asu povecuje. Npr. ponudba
bancnih storitev preko elektronskega bancniStva, kjer je nacin uporabe in pravilen
izkoristek vseh potencialnih moznosti poslovanja z banko odvisen od poznavanja in
usposobljenosti strank samih. Banka pa lahko zagotovi ¢im bolj enostaven in

uporabniku prijazen nacin uporabe.

2.1.3 Spremenljivost

Storitve se izvajajo posami¢no in neposredno v odnosu do stranke, zato je njihova
kakovost odvisna od tega, kdo jo izvaja, kje in kdaj. Spremenljivost je posebej
pomembna pri izvajanju ban¢nih storitev. Banka zagotavlja kakovost tako, da so
storitve ¢im bolj homogene in v skladu z vnaprej opredeljenimi standardi. To lahko

doseZe na naslednje nacine:

— S poenotenjem poteka dela v banki: v banki sluzbe za organizacijo in
tehnologijo skrbijo, da so postopki in procesi dela definirani, da so
vzpostavljene kontrolne tocke, ki zagotavljajo, da ne prihaja do napak ali
odmikov od zelenih rezultatov na tistih tockah, ki so za uspeSno opravljanje
storitve najbolj kriticne. V zadnjem Casu se v bankah pojavlja pojem operativnih
tveganj, ki pomeni moznost nastanek izgube, zmanjSanje prihodkov in drugih
negativnih ucinkov, ki so posledica neustrezne organiziranosti procesov,

delovanja ljudi in drugih zunanjih dejavnikov.



— Izobrazevanje in izbira zaposlenih: banke si prizadevajo, da zaposlujejo ljudi na
delovna mesta v skladu z njihovo sposobnostjo in njihovimi osebnimi
znacilnostmi. Vsi ljudje na primer niso primerni za komercialiste, vendar pa je
treba za vsakega posameznika ugotoviti, za kaj je najbolj primeren, saj s tem
lahko bistveno pove¢amo njegovo produktivnost in ucinkovitost. Banke tudi
zelo veliko sredstev usmerjajo v izobrazevanje svojih zaposlenih, saj je
kakovost storitev zelo odvisna od usposobljenosti zaposlenih in od njegovega
obvladovanja Sirokega podro¢ja znanj, poznavanja potreb komitentov,
zmoznosti iskanja ustreznih reSitev ter obvladovanja pristopov komuniciranja s
strankami.

—  Spremljanje zadovoljstva strank: banke vlagajo mnogo sredstev v trzne
raziskave na podlagi anket, katerih del je tudi merjenje zadovoljstva strank.
Tako kot v mnogih storitvenih dejavnostih je tudi v bankah knjiga pritozb, ki

predstavlja pomemben vir informacij o kakovosti storitev in zadovoljstvu strank.

2.1.4 Minljivost

Storitve ni mogoce shraniti. Storitev se izvede v doloCenem trenutku in takrat mora
imeti banka na voljo vse poslovne vire, da lahko izpolni narocila oziroma
povprasevanja po doloceni vrsti storitve. Kapacitete, npr. Stevilo odprtih ban¢nih okenc,
morajo ustrezati obsegu povprasevanja ob konicah. Banke so se v zadnjih letih uspesno
spopadle s tem problemom. Zaradi konic, ki so nastajale v ¢asu izplacil pokojnin in plac
ali pa konic v casu, ko se kon¢na delovni urnik v podjetjih in imajo zaposleni ¢as
opravljati bancne storitve, so bile banke prisiljene vzpostavljati nove bancne poti.
Najprej so v bankah zaceli ponujati ban¢ne storitve po posti (banka na domu), preko
telefona ali preko ban¢nih avtomatov. Ko je razvoj tehnologije ponudil moznost, se je
zacelo razvijati elektronsko banc¢ni§tvo oziroma opravljanje storitev preko interneta. Z
novimi prodajnimi potmi se je tezava, povezana s konicami, bistveno zmanjsala,

kakovost storitev pa povecala.

2.2 Segmentiranje in pozicioniranje trga

Trg je sestavljen iz razlicnih kupcev, ki so razprSeni v SirSem obmocju in se
razlikujejo v svojih navadah. Razli¢ni porabniki storitev imajo razli¢ne potrebe in Zelje.
Trgi za dolocene storitve so lahko zelo obsezni, za druge zelo ozki, heterogeni ter z
omejenim povprasevanjem. Podjetja sprejemajo strategije, v katerih se osredotocajo na

celoten ali pa na dolo¢en segment trga, tudi v odvisnosti od svojih virov in konkurence



na trgu. Gre za tako imenovano ciljno trZzenje, v katerem trge najprej segmentiramo,
dolo¢imo ciljne trge, nato pa se podjetje trzno pozicionira na izbranih segmentih, kot
kaze slika 2.1.

Slika 2.1 Faze segmentiranja in pozicioniranja trga

1. Opredelitev spremenljivk
segmentiranja in razdelitev trga na tej
osnovi

2. Oblikovanje profilov dobljenih
segmentov

N

3. Ocenjevanje privlacnosti vsakega
segmenta

4. Izbiranje ciljnih segmentov

]
2

Opredelitev moznih konceptov
pozicioniranja za vsak ciljni segment

W

6. Izbira, razvijanje izbranega koncepta
pozicioniranja in komuniciranje v njem

Vir: Kotler 1996, 265.

2.2.1 Segmentiranje trga

Namen segmentacije trga je v tem, da na heterogenem trgu poskusamo
homogenizirati kupce glede na potrosnjo dolocenih izdelkov ali storitev. S segmentacijo
trga je med drugim mogoce odkrivati konkretne potrebe dolocenih skupin ali segmentov
potros$nikov na dolo¢enem obmocju s ciljem njihovega zadovoljevanja (Devetak 1999,
42).



Upostevajoc Stevilne osnove za segmentiranje trgov so za banke zanimive predvsem
naslednje delitve segmentov:

1. Pravna oblika subjektov: banke tradicionalno delijo svoje stranke na velika
podjetja, majhna in srednja podjetja, samostojne podjetnike in fizi¢ne osebe.
Vsak od navedenih subjektov ima specificne zahteve, povezane z zahtevnostjo
storitev, Stevila transakcij (za fizi€ne osebe je znacilno veliko Stevilo transakcij
majhnega obsega, medtem ko za velika podjetja velja nasprotno), vrste poslov
itd.

2. Druzbeni sloj in zivljenjski slog: banke ponujajo strankam iz visjega druzbenega
sloja posebne storitve, ki odrazajo njihov poseben status v druzbi (npr. zlata
placilna kartica, ki omogoca bistveno vec¢je moznosti kot standardna), medtem
ko dolo¢enim druzbenim slojem, npr. Studentom, upokojencem ..., ponujajo
specifi¢ne storitve, ki so prilagojene njihovemu premozenjskemu stanju ter
zivljenjskim navadam.

3. Zelo pomembna je segmentacija po visini dohodka: banke ponujajo
premoznejSim strankam drugacne produkte za vlaganje svojih prihrankov
(upravljanje individualnega premozenja) kakor strankam z nizjimi prihodki
(klasi¢ni ban¢ni depoziti).

Trge je mogocCe segmentirati Se na mnogo drugih na¢inov, vendar je treba pri tem
izhajati iz tega, da je lastnost nekega segmenta odlocujoca za nakup neke storitve.
Potem je treba poiskati tipi¢ne znalilnosti posameznega segmenta, kar nam daje
informacije o najprimernej$ih trznih poteh do potroSnikov. Seveda pa se mora banka
odlociti, ali bo posamezen trzni segment tudi njen ciljni trg, torej trg, v katerega se bo
specializirala oziroma bo prilagodila del svoje ponudbe specifi¢nim potrebam nekega
trga.

2.2.2 Pozicioniranje storitev

Velike banke obic¢ajno segmentirajo stranke zaradi prilagajanja ponudbe in
razlicnega obravnavanja posameznih segmentov, medtem ko se manjSe banke raje
osredotocajo na dolocene segmente strank (npr. majhna podjetja) ali doloCene storitve
(npr. hipotekarno ban¢nistvo), kjer delujejo bolj specializirano, kar jim omogoca obstoj
med velikimi igralci na trgu.

Moznosti pozicioniranja storitev so odvisne od znacCilnosti panoge. Razdrobljena
panoga dovoljuje ve€¢ moznosti za pozicioniranje, medtem ko v panogah z mnozinskim

obsegom proizvodnje ni mogoce pridobiti bistvenih prednosti, ne da bi z velikim



obsegom proizvodnje mocno znizali stroSke. Za ban¢nistvo lahko trdimo, da je resnica
nekje vmes. V svetu je danes v bancniStvu prisoten silovit proces konsolidacije
ban¢nega sistema, kar zagotavlja zniZevanje stroSkov in s tem spopad z drugimi
neban¢nimi finan¢nimi posredniki (vzajemni skladi). Do pred leti zelo razdrobljen
sistem regionalnih bank se zdruzuje v manjse Stevilo velikih mednarodnih bank. Vendar
pa ob tem Se vedno uspevajo tudi manjSe banke, ki se pozicioinirajo bodisi na
dolo¢enem regionalnem obmocju ali pa se usmerjajo na dolocen segment trga (segment
majhnih in srednjih podjetij itd.).

Slika 2.2 prikazuje proces pozicioniranja, katerega izhodisce je analiza konkurence.
V tem procesu podjetje ugotavlja svoj polozaj v panogi z vidika lastnih konkuren¢nih
prednosti, pozicije drugih konkurentov in polozaja panoge, kjer je pomemben predvsem

polozaj potros$nikov, pa tudi perspektivnost trga.

Slika 2.2 Proces pozicioniranja

Ugotavljanje konkurence

| l l

Ugotavljanj_e Ugotavljanje pozicij Ugotavljanje pozicij
konkuren¢nih konkurentov potrosnikov
dimenzij
+ i
v v v

Odlocitev o pozicioniranju

y

Spremljanje pozicije

Vir: Devetak 1999, 46.

2.3 Organiziranost trZenja v ban¢nistvu

Ne tako dale¢ v preteklosti trzenje v bankah ni igralo pomembne vloge. Lahko bi
celo rekli, da izrek: »Stranka je kralj!« v zacetku banc¢niStva v odnosu med banko in
stranko sploh ni veljal. Zgradbe bank so bile impozantne ter so s tem ustvarjale
mogocen vtis. Ban¢ni usluzbenci so bili strogega videza ter redko nasmejani in

ljubeznivi.



Trzenje v SirSem smislu vklju¢uje prodajo, oblikovanje in razvoj storitev in
prodajnih poti, analizo panoge in izbiro ciljnega trga, razvoj trzenjske strategije in
nastopa na trgu, promocijo in oglasevanje ter stike z javnostmi. TrZenje ni priSlo v
banke kot »trzenjski koncept« ampak kot »koncept oglaSevanja in pospeSevanja
prodaje«. Trzenjski koncept kot takSen ni bil prisoten, napori so bili usmerjeni zgolj v
oglasevanje in sponzorstvo. Sponzorstvo je za banke od nekdaj zelo pomembno zaradi
njene vpetosti v okolje, v katerem deluje, in ustvarjanja soZzitja s tem okoljem. Med
bankami je narascala konkurenca in nekatere banke so zacele intenzivno oglasevati in
pospesevati prodajo svojih storitev. Da bi pritegnile stranke, so ponujale priloznostna
darila — deznike, radijske aparate in drugo. Konkurenca je bila prisiljena ukrepati
podobno. Pognali so se v lov za pisci oglasov in iskali strokovnjake s podrocja
pospesevanja prodaje. Banke so s€asoma spoznale, da ni teZko privabiti ljudi v banko,
tezko je iz njih narediti zveste stranke. Ce jim ne znamo ponuditi ve¢, bodo stranke le
iskale najnizjo obrestno mero ali provizijo med sicer enakovrednimi storitvami.

Funkcija trZzenja v slovenskih bankah Se pred desetimi leti ni bila organizirana kot
samostojna sluzba. Obicajno je bil referent za oglaSevanje in sponzorstvo zaposlen v
sektorju poslovanja s prebivalstvom, saj so bile tovrstne aktivnosti veCinoma usmerjene
v segment prebivalstva in majhnih podjetij. Nato so se v bankah organizirale
samostojne marketinske sluzbe, ki so prevzele odgovornost za trzenje.

Kljub umestitvi marketinga kot samostojne sluzbe v organizacijsko shemo banke pa
se vse funkcije trzenja v SirSem smislu izvajajo v razli¢nih organizacijskih enotah bank.
Slika 2.3 prikazuje, kako so posamezne aktivnosti, ki jih lahko opredelimo kot trzenjske

aktivnosti v SirSem smislu, organizirane v Banki Koper.



Slika 2.3 Izvajanje trZzenjskih aktivnosti med organizacijskimi enotami Banke Koper

=
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- politika trZenja storitev in prodajnih
- raziskava trga
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poti

Vir: Interni viri Banke Koper d.d., 2004.

2.4 Osebje za izvajanje trZenja v ban¢niStvu

Osebje je najvecji potencial in najpomembnejSi vir za organizacije. Storitvene

organizacije imajo Stevilne moznosti razvoja tega potenciala zaposlenih, prav tako pa

imajo velike moznosti za lasten razvoj tudi zaposleni sami (Merkac 1998, 3). V bankah

je v zadnjih letih prevladalo razmiSljanje o pomembnosti trzenja in razvijanju znanja s

podro¢ja trzenja storitev, prodaje in komuniciranja s strankami. Zato organizacija od

osebja, predvsem tistega, ki dela s strankami, pri¢akuje, da pridobi vsa potrebna znanja

s podro¢ja trzenja ter se nenehno izobrazuje. Zelo pomemben postaja pojem ban¢nih

prodajnikov. Koncept pomeni spreminjanje obicajnih usluzbencev za banc¢nim okencem

v celovite ponudnike ban¢nih storitev, ki strankam znajo prisluhniti in jim ponuditi

prave resitve. Ti se spreminjajo v financne svetovalce banc¢nih strank.

10




3 TRZENJSKISPLET 7 P
3.1 Uvod

Kot ima obicajna hisa S$tiri vogale, tako ima v trZzenju trzenjski splet Stiri prvine, ki
jih oznacujemo z oznako 4 P (izdelek, cena, kraj izvajanja storitve, promocija oziroma
komuniciranje). Za storitve pa temu obrazcu dodamo $e tri prvine ali elemente (ljudje,
izvajanje, fizi¢ni dokazi) in tako govorimo o formuli 7P (Devetak in Vukovi¢ 2002, 89).

V nadaljevanju bodo opredeljeni posamezni elementi trZzenjskega spleta 7 P, ki v
ustrezni medsebojni povezavi tvorijo popolno sliko in omogocajo, da so strateski cilji

trzenja doseZeni.

3.2 Storitev (product) P-1

Storitev (produkt) je najpomembnejSa prvina trZzenjskega spleta 7 P. Pri storitvah je
treba obravnavati kakovost, funkcionalnost, znacilnost, asortiment, stil, blagovno
znamko, servis, garancijo, imidz ter dobro ime (Devetak 2002, 93). Storitev nedvomno
predstavlja najpomembnejSo prvino tudi v bankah. Pod budnim ocesom odjemalcev
bancnih storitev se neprestano izvaja presojanje kakovosti, uporabnosti in znacilnosti
storitev.

Zaradi neopredmetenosti storitev je na strani odjemalcev storitev prisotna visoka
negotovost glede njene kakovosti. Slednje pa izvajalci storitev lahko uspesno omilijo s
pomocjo ustrezne izbire prostora izvajanja storitev, ljudi, ki storitev izvajajo, simbolov,
cene, komunikacijskega gradiva. S tem poskuSajo izvajalci v trZzenju storitev dodati
manjkajoco komponento storitev — fizi€no prisotnost, kar je nasprotno v primerjavi s
trzenjem izdelkov, kjer skuSajo dodati manjkajoco komponento — abstraktnost.
Pomembna znacilnost ban¢nih storitev je nelocljivost in vkljucuje prisotnost osebe, ki
banc¢no storitev ponuja, in povezanost izvajalca z odjemalcem storitve.

Izredno pomembno je spremljanje zivljenjskega cikla storitev in posameznih faz, da
lahko pravoc€asno vplivamo na doseganje dobicka in nadaljnji razvoj. V posamezni fazi
Zivljenjskega cikla storitve je pomemben obseg prodaje storitev, stroSkov,
dobickonosnost, delovanje konkurence. Najpomembnejsa elementa trzenjske strategije
storitvenega podjetja sta diferenciacija in kakovost storitev.

3.2.1 Diferenciacija storitev

Za bancne storitve je znalilno, da je tezko razlikovati med storitvami razli¢nih

ponudnikov. Ob podobni ponudbi razliénih bank pa postane cena pomemben element
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odlocitve. Ob odsotnosti diferenciacije je zniZevanje cen torej neizogibno, zato v
dolocenem trenutku postane diferenciacija poglavitna strategija za izboljSanje
dobickonosnosti. S cenovno politiko je mogoce pridobiti trg, vendar pa ta politika izloca
manjSe ponudnike. Za mnoge ponudnike storitve tako diferenciacija postane kljuéni
dejavnik obstoja na trgu.

Tako kot velja v splosnem za storitve, je inovacije v ban¢niStvu relativno enostavno
kopirati. Edini odgovor, ki banki omogoca, da je vedno korak pred konkurenco, je
inoviranje. S tem si banka pridobi sloves uspeSne, prodorne banke, kar povecuje
pripadnost strank. V bancniStvu je zelo pomemben postopek dostave storitev.
Kakovosten postopek dostave storitve je kljuen pri pridobivanju trznega deleza. Ko so
banke ugotovile vrednost kakovostnih prodajnih poti in moznost izkoriS¢anja novih
tehnologij, so se razmahnile nove ban¢ne poti. Najprej so banke zacele uvajati
bankomate, telefonsko bancnistvo ali banko na domu. Z razvojem komunikacijske
tehnologije in interneta se je razvoj novih storitev osredotoCil na elektronsko
ban¢nistvo. Pri elektronskem bancniStvu, ki dobiva Ze doloCene elemente fizi¢nosti
produkta, je moZnost posnemanja tezavnejSa in lahko banki omogo¢i pomembno

¢asovno prednost.

3.2.2 Kakovost storitev

Najboljsi nacin inoviranja in diferenciacije storitev je doseganje visoke kakovosti.
Sodobne opredelitve kakovosti so osredotocene na stranke. Gre za premike pozornosti
od upravljanja trzenjskega spleta k razvijanju kakovostnih in profesionalnih odnosov s
strankami (Mencin 2004, 10). Pomembno je, da storitev dosega ali presega pricakovanja
strank. V tem primeru stranke ohranjajo zanimanje za ponudnika storitev in se ne
ozirajo za drugimi ponudniki. Poudariti je treba, da ban¢nistvo sloni na zaupanju strank,
to pa se lahko ohranja predvsem s kakovostjo storitev.

Da bi lahko najbolje pristopili k zagotavljanju kakovosti storitev, pa je treba
opredeliti, kaj pomeni kakovost storitev. V skladu z objavljeno raziskavo je bilo
identificiranih naslednjih pet najpomembnejSih dejavnikov kakovosti storitev (Kotler
1996, 476):

zanesljivost: sposobnost opraviti storitev zanesljivo in natan¢no;

— odzivnosti: pripravljenost pomagati strankam in hitro posredovati storitev;

— obcutek zaupanja: znanje in vljudnost zaposlenih in sposobnost ustvarjanja
obcutka varnosti in zaupanja pri strankah;

— usmerjenost pozornosti k odjemalcu: skrb za posameznika in pozornost do

njega,
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— oftipljive stvari: videz fizi€nega okolja, opreme, zaposlenih in gradivo, s katerim

komuniciramo s strankami.

Ta opredelitev izhaja predvsem iz zaznavanja kakovosti na strani uporabnika. Druga
opredelitev, ki izhaja bolj iz procesov, ki zagotavljajo kakovostne storitve, je naslednja
(Mencin 2004, 25):

— prilagojenost standardom in normativom (zakonsko predpisanim);

— stalnost (konstantnost) in doslednost storitev: ta zaradi cloveSkega dejavnika ni
nikdar popolna, vendar pa mora biti dovolj zanesljiva;

— koristni in kakovostni rezultati: ki se dokazujejo z zadovoljstvom strank;

— kakovost procesa izvajanja storitve.

3.3 Cena (price) P-2

Pri oblikovanju cen uporabljajo storitvena podjetja dva temeljna pristopa (Devetak
2000, 145-146):

— Oblikovanje cene na podlagi stroskov: to je cena, ki pokrije stroske izvedbe
storitve in prinese nacrtovan dobicek. Ker je v takem primeru koncna ali trzna
cena lahko previsoka, uporabimo drugo, bolj prakti¢no metodo.

— Oblikovanje cene na podlagi ponudbe in povpraSevanja: to je cena, ki je
dolocena v skladu s trznimi pogoji. Spodnja meja te cene je dolocena s stroski

ponudnika, zgornja pa z obnasanjem potroSnikov.

Znacilnost cene, ki jo locuje od preostalih prvin trzenjskega spleta, je njena
proznost, saj je v primerjavi z znacilnostjo izdelka in trzno potjo hitreje spremenljiva.
Pri oblikovanju cene se ne smemo osredotoCiti samo na stroske, temve¢ moramo
upostevati razmere in okoliS¢ine na trgu ter prvine trZzenjskega spleta.

Banke so v zadnjih letth moc¢no spremenile svojo cenovno politiko. Pred leti, ko
konkurenca neban¢nih finan¢nih posrednikov Se ni bila prisotna, so banke svoje
prihodke ustvarjale vecinoma z obrestno marzo. Obrestna marza kot razlika med
obrestmi, prejetimi od plasmajev, in obrestmi, placanimi na prejete vloge, je sluzila tudi
kritju stroskov, povezanih z odpiranjem in upravljanjem racunov, odobravanjem
kreditov, med racuni izvrSenih placil itd. S povecevanjem vloge neban¢nih posrednikov
(razne oblike kreditiranja kupcev, varCevanje v investicijskih skladih, ponudbe
Zivljenjskega zavarovanja z varCevanjem itd.), so bile banke prisiljene preoblikovati

svojo cenovno politiko in se od sistema zaraCunavanja storitev v paketu preusmeriti k

13



locenemu zara¢unavanju storitev, npr. zaracunavanje dvigov na bankomatih, placevanje
stroskov prenosa sredstev med rac¢uni, vodenja racunov in podobno.
V banki lahko cene razdelimo v tri vecje skupine, za katere se oblikujejo lastne

politike cen:

— obrestne mere in obrestna politika,
— devizni tecaji in politika oblikovanja deviznih tecajev,

— provizije in tarifna politika.

Banke dolocajo izhodiS¢ne cene za prvovrstne stranke (prime rate) ter k temu

dodajajo pribitek, ki je praviloma odvisen od treh dejavnikov:

— bonitete komitenta oziroma njegove kreditne sposobnosti;
— sodelovanje komitenta z banko, Stevila storitev, ki jih uporablja, doba
poslovanja z banko, obseg prometa;

— velikost transakcije, znesek kredita ali depozita.

3.4 Kiraj in prostor izvajanja banc¢nih storitev (place) P-3

Pri obravnavi bancnih storitev govorimo predvsem o kraju izvajanja bancnih
storitev. Pri bancnih in telekomunikacijskih storitvah ter elektronskem poslovanju tece
neposredna povezava odjemalca storitve prek elektronskih medijev, lahko pa so tudi
drugi nacini izvajanja storitev, kjer je ve¢ udelezencev. V vsakem primeru je treba kraj
izvajanja storitev prilagoditi odjemalcu, razen pri storitvah, pri katerih mora odjemalec
k izvajalcu (Devetak in Vukovi¢ 2002, 152).

V ban¢nistvu poznamo veliko trznih poti oziroma krajev izvajanja storitev:

— poslovalnice,

— banc¢ni avtomati,

— banka preko poste,

— storitve preko telefona oziroma mobilnega telefona,
— elektronsko ban¢nistvo,

— POS terminali (Point Of Sale),

— uporaba Cip kartic.

Kljub razmahu novih trznih poti poslovalnice §e vedno ohranjajo pomembno vlogo
in jo bodo po vsej verjetnosti ohranile tudi v prihodnosti. Spremenila se bo le njihova
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vloga. Stranke bodo prihajale v poslovalnice zaradi svetovalnih storitev. V obdobju
silovitega razvoja elektronskih medijev si ljudje vendarle Zelijo ohraniti osebni stik tudi
pri poslovanju z banko in ta je predvsem pomemben pri opravljanju svetovalnih
storitev. Dokaz za to vidimo v tem, da si banke v Sloveniji vzporedno z razvojem
elektronskega bancniStva prizadevajo razsiriti poslovno mrezo na vseh ciljnih trgih.
Banke se zavedajo, da na kakovost storitev pomembno vpliva tudi blizina banke in

moznost opravljanja ban¢nih storitev v razli¢nih krajih.

3.5 Promocija - trZzno komuniciranje (promotion) P-4

Promocija je svojevrstno komuniciranje s potros$niki in povezava med kupci in
prodajalci. Njen namen je povecanje prodaje izdelkov ali storitev. S pomocjo promocije
so pretekli, sedanji in morebitni bodoci, potencialni kupci seznanjeni z znacilnostmi
izdelkov ali storitev ter se z njeno pomocjo laze in hitreje odlo¢ajo o nakupu izdelka ali
storitve (Devetak 1997, 16-17).

Promociji dodeljena finan¢na sredstva so praviloma namenjena oglasevanju,
pospesevanju prodaje, neposrednemu trzenju, odnosom z javnostmi in prodajnemu
osebju. Promocija oziroma trzno komuniciranje je podrobneje obravnavano v cetrtem

poglavju te naloge.

3.6 Ljudje (people) P-5

V trzenjskem spletu nastopajo ljudje v vlogi kupca oziroma potrosnika, izvajalca ali
prodajalca. Posamezne zvrsti storitev obsegajo razli¢ne stopnje zahtevnosti. Izvajalci
zahtevnejsih storitev morajo biti strokovno visoko usposobljeni. Pomembni dejavniki so
tudi hitrost in kakovost opravljenih storitev ter dodatno izobrazevanje in
izpopolnjevanje strokovnosti izvajalcev storitev.

V bankah se dobro zavedajo pomena usposobljenosti in motiviranosti zaposlenih,
predvsem tistih, ki so v neposrednem odnosu s strankami. Ustrezno temu posvecajo v
bankah visoko pozornost izobrazevanju, za kar pripravljajo ustrezne programe, ki poleg
znanj s podro¢ja bancne stroke obsegajo tudi organizacijska znanja, znanja s podrocja
medosebnih odnosov, komunikacije in dela s strankami. Dolgoro¢na kadrovska politika
skrbi za sprotno izobrazevanje ter nacrtovanje in uresnicevanje strokovnih, poklicnih in
osebnih ciljev zaposlenih. Zavedati se je treba, da zadovoljstvo zaposlenih prispeva k
vecjemu zadovoljstvu strank. Izvajalci morajo biti ustrezno motivirani in stimulirani,
kar prispeva k boljsi in kakovostnej$i izvedbi storitev in k zmanjSevanju napak. Pri

banc¢nih usluzbencih je pomemben tudi osebni videz in urejenost, kar vkljucuje obleko,
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pricesko, obutev, pa tudi osebne znacilnosti, kot so prijaznost, nasmeh, mimika, geste,
umirjenost in prepricljivost.

Nove zahteve strank, ki se odrazajo v potrebi po pridobivanju celovitih finan¢nih
resitev, ki vkljucuje tudi svetovanje, ko stranke za specifi¢ne tezave ali nacrte zahtevajo
ustrezne reSitve, botrujejo nastanku bancnih prodajnikov. Bancni prodajniki imajo
spekter znanj z razli¢nih ban¢nih podrocij, kot prikazuje slika 3.1.

Slika 3.1 Spekter ban¢nih poslov za pravne osebe, ki jih ponuja prodajnik

Financiranje: Upravljanje sredstev:

- dolgoroc¢ni investicijski krediti - transakcijski racuni

- krediti za obratna sredstva - depoziti

- financiranje projektov - upravljanje ra¢unov (cash
- leasing management)

- kreditne linije - financiranje projektov

N

Devizno poslovanje: Plagila:

- nakupi deviz - nakazila

- terminski nakupi = akreditivi
- valutne opcije <:| PRODAIJNIK |:> - banéne garancije
- valutni SWAP - menice, akcepti

- kreditne linije - kreditne linije

@ - placilne kartice

Investicijsko banéni§tvo:

- vlaganje v vrednostne papirje
- upravljanje premozenja

- borzno posredovanje

- izdaja vrednostnih papirjev

- nalozbeno svetovanje

Vir: Interni viri Banke Koper d.d., 2004

Prodajnik seveda ne more v celoti poznati vseh navedenih poslov, vendar pa mora
znati ugotoviti, kateri posli ustrezajo potrebam dolocene stranke in svetovati pri uporabi

razpolozljivih reSitev v okviru banc¢ne ponudbe. Pri tem mora sodelovati z vsemi
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strokovnimi sluzbami, ki pokrivajo posamezna podrocja. Velja namre¢ nacelo, da
stranka posluje z banko le preko enega skrbnika, ki potem sodeluje s posameznimi

sluzbami pri izvedbi storitev.

3.7 Izvajanje banc¢nih storitev (processing) P-6

Osrednji pomen storitev predstavlja prav izvajanje storitev. Glede na posamezno
zvrst storitve mora biti zagotovljena ustrezna varnost, kakovost in hitrost pri opravljanju
storitev. Od izvajalcev storitev se zahteva popolna strokovna izpopolnjenost, saj je od
njih v veliki meri odvisen kon¢ni u€inek storitve.

Na podlagi pogostosti stikov (komuniciranja) s porabniki in ravni, do katere so
vkljuceni v trzenjske aktivnosti, delimo zaposleno osebje v storitveni organizaciji na
naslednje skupine (Poto¢nik 2000, 150):

— kontaktno osebje: to so tisti zaposleni, ki pogosto komunicirajo s porabniki,

— pomozno osebje: sem spadajo delavei v recepcijski sluzbi, komercialisti,
usmerjevalci strank itd.,

— vplivni ljudje: sem spadajo razvijalci novih storitev, trzni raziskovalci,
organizatorji storitvenega procesa in drugi, ki praviloma nimajo stika s
strankami,

— drugi zaposleni, ki izvajajo dolo¢ene podporne funkcije in ne komunicirajo s

strankami, npr. zaposleni v ra¢unovodstvu, nabavi ipd.

Predpogoj za doseganje dobrih rezultatov pri izvajanju storitev je tesno sodelovanje,
povezanost in timsko delo med strokovnjaki v sektorju trZzenja ter med izvajalci storitev.
Ucinkovita ekipa mora znati vecfunkcijsko reSevati probleme, razvijati kulturo
medsebojnega sodelovanja, skupinsko voditi procese in integrirati aktivnosti.
Predpogoji za ucinkovito izvajanje bancnih storitev so naslednji (Mencin 2004, 10):

— ucinkovito procesno upravljanje kriti€nih procesov klju¢nih storitev ter iskanje
moznosti za izboljSanje servisa glede na potrebe strank (hitrost, stroski,
dostopnost);

— procesi upravljanja virov, ugotavljanje uspesnosti, stroskov;

— zagotavljanje u¢inkovite infrastrukture za opravljanje ban¢nih poslov;

— vkljuevanje zaposlenih in strokovnih sluzb v nacrtovanje in razvoj kljucnih

procesov;
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— koordinacijske aktivnosti in obvladovanje sprememb v organizacijskem
delovanju,

— ugotavljanje in ocenjevanje zadovoljstva uporabnikov storitev in predlaganje
izboljsav;

— zagotavljanje pomoci uporabnikom ter odzivanje na pritozbe;

— koordinacija in usklajevanje procesov in sodelovanje med razlicnimi

organizacijskimi enotami.

V sliki 3.2. je ponazorjen proces izvrSitve deviznega nakazila. Proces je treba
organizirati tako, da bo nakazilo izvrSeno hitro in pravilno. Da komunikacija med
prodajnikom in stranko poteka ¢im bolj gladko, je treba vnaprej opredeliti postopke in
pooblastila za delo med razlicnimi vpletenimi organizacijskimi enotami (prodajnik,

zakladnica, placilni promet).

Slika 3.2 Proces izvrsitve deviznega nakazila

Stranka
- Nalog za izvrsitev nakazila v tujino

I

Zakladnica
Komercialist - Nakup deviz in dolocitev
- Dogovor o pogojih izvrsitve naloga deviznega teCaja

J

Placilni promet
- Izvrsitev placila

J I

Stranka
- prejem izpiska

Zaledna sluzba
- Knjigovodsko knjizenje

posla

- placilo protivrednosti

Vir: Interni viri Banke Koper d.d., 2004

Za zagotavljanje kakovostnega postopka prodaje storitev je bil v Banki Koper
pripravljen prodajni priro¢nik, ki dolo¢a orodja, na¢ine prodaje in postopke obravnave
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strank. Slika 3.3 prikazuje postopek prodaje banc¢nih storitev ban¢nim kupcem.

Slika 3.3 Potek ponudbe bancne storitve

Faza predstavitve

Prijazen
pogled

Kupcev
pristop

Glasen in jasen
pozdrav

v

Kupcéeva Zelja

A\ 4

Napotitev kupca k
prodajniku

Kot je doloceno
z na¢inom
usmerjanja

komitentov oz.

kupcev

v

Zakljucek

Vir: Banka Koper d.d., 2001.

Prijazen
pogled

3.8 Fizi¢ni dokazi za banc¢ne storitve (physical evidence) P-7
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Fizicni dokazi predstavljajo vse, kar odjemalec storitev vidi, sliSi ali obcuti. V
bankah predstavljajo fizine dokaze zgradbe, oprema, tehni¢ni pripomocki, spletne
elektronske strani itd. Fizi¢ni dokazi morajo biti ustrezne kakovosti, videza,
konstrukcije, barve. Pomembno je, da ima banka vzpostavljen enoten koncept
oblikovanja fizi¢nih materialov, ki vkljucuje logotip banke, enotne barvne odtenke in
druge vzorce, na podlagi katerih je banka prepoznavna.

Fizi¢ni dokazi so v veliko pomo¢ ponudnikom storitev, saj z njimi stranki prikazejo
storitev. Ban¢na kartica na primer daje videz sicer nevidni storitvi, stranki pa vzbuja
obCutek stvarnosti neke storitve. Ban¢ne kartice morajo biti stilno narejene, tako da
dajejo obcutek uporabnosti ali prestiz posedovanja.

Spletne strani morajo biti skrbno pripravljene, funkcionalno izdelane, da uporabnik
obcuti vecje zadovoljstvo pri opravljanju storitev preko spleta. Poleg osnovnih storitev
mora vkljucevati Se vrsto stranskih uporabnosti, ki privlacnost uporabe Se povecujejo.

Posebna skrb je namenjena urejenosti notranjih prostorov poslovalnic. Ta mora biti
urejena funkcionalno, tako da je zagotovljena zasebnost opravljanja poslov ter obcutek
prostornosti, ne pa obCutek utesnjenosti. Stranka mora imeti vtis, da opravljanje
posameznih poslov poteka tekoCe, organizirano in profesionalno. Skratka prostori
morajo biti taksni, da so za stranko privlacni in da ji neizogibno ¢akanje mineva ¢im

hitreje.
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4 TRZNO KOMUNICIRANJE OZIROMA PROMOCIJA BANCNIH
STORITEV

Latinska beseda »promotio« je sestavljena iz »pro« in »movere« in pomeni gibanje
naprej (po polozaju, moci, razvoju, popularnosti itd.). Izraz promocija pomeni
napredovanje po rangu, stopnji, (npr. promocija v doktorja znanosti), poziciji in
podobno. V nasem primeru $tejemo promoviranje kot pospesevanje plasmaja ali prodaje
(Devetak 2002, 116).

Trzno komuniciranje je proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in
sporocila, s katerimi podjetje prenasa informacije o temeljnih znacilnostih storitev, da bi
se uporabniki laze odlo¢ili za nakup (Poto¢nik 2004, 245).

4.1 Komunikacijski splet

Komunikacijski splet sestavlja pet poglavitnih dejavnosti (Kotler 1996, 615-616):

— Oglasevanje — je javni nacin sporoCanja, ki omogoca prodajalcu, da kupca
veckrat seznani s svojim izdelkom ali storitvijo. Na osnovi prejetih sporocil
kupec naredi primerjavo s preostalo konkuren¢no ponudbo. Preko oglasevanja
so posredovana tudi pozitivna sporocCila prodajalca o njegovi moci, uspehu,
velikosti organizacije.

— Neposredno trzenje — je obi¢ajno izdelano in namenjeno posamezniku ter se
izvaja preko neposredne poste, elektronskega trzenja ali trzenja po telefonu.

— Pospesevanje prodaje — aktivnosti, ki so namenjeni preizkusanju in spodbujanju
prodaje storitev.

— Odnosi z javnostmi in publiciteta — sporocila posredovana v obliki novic
omogocajo visoko kredibilnost, verodostojnost ter vi§jo prepricljivost v
primerjavi z oglasi. Novice dosezejo tudi tiste ljudi, ki bi se sicer izognili
prodajnim zastopnikom in prezrli oglase.

— Osebna prodaja — prednosti v primerjavi z oglasevanjem predstavljata moznost
takojSnjega prilagajanja na strani kupca in prodajalca ter poglobitev poslovnega
razmerja. V primerjavi z oglaSevanjem osebna prodaja kupca mocneje obvezuje,
za prodajalca pa pomeni dolgoro¢no vecji stroSek kakor samo oglasevanje.

Osnovni koraki pri oblikovanju celovitega komunikacijskega in promocijskega
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programa so naslednji (Devetak 2001, 185):

— dolocitev ciljnega obCinstva,

— opredelitev ciljev komunikacije,

— oblikovanje sporocil,

— izbira komunikacijskih kanalov,

— dolo¢itev celotnega proracuna za promocijo,
— izbira promocijskega spleta,

— merjenje ucinkovitosti promocije,

— organiziranje in upravljanje povecanega trznega komuniciranja.

S komunikacijskim spletom se uresnicuje poslovna politika banke, zaradi Cesar

mora biti nacrt komuniciranja usklajen s poslovnim na¢rtom.

4.2 Doloditev ciljnega obcinstva

Izhodis¢e za trzno komuniciranje je ciljno obcinstvo, ki mu Zelimo posredovati
informacije in Zelimo nanj vplivati. Glavno ciljno obcinstvo so vsekakor banc¢ne
stranke, obstojeci in potencialni novi komitenti. Lahko so tudi druge vplivne osebe, ki
jim banka Zeli posredovati dolo¢eno pojasnilo ali pa zeli vplivati na dolo¢ena dogajanja
(SirSa javnost preko razlicnih medijev).

Pred dolo¢itvijo ciljnega obcCinstva je treba ugotoviti podobo, ki jo ima banka pri
ljudeh, ki so njene potencialne stranke. Podoba, ki jo imajo stranke do doloCenega
ponudnika, mo¢no vpliva na njihov odnos in odziv. Podobo se ugotavlja tako, da se
najprej ugotovi, kaksno je poznavanje neke banke, kar pri izvajanju ankete pomeni, da
se dolo¢i stopnjo poznavanja organizacije. Ce je poznavanje banke nizko, je torej
najprej treba poveéati prepoznavnost. Ce ugotovimo, da ljudje banko poznajo dovolj
dobro, je pomembna informacija o naklonjenosti ljudi do organizacije. V kolikor je ta
nizka, je treba napore usmeriti v zmanjSanje negativne podobe, ki jo ima organizacija v
javnosti. Ce obe informaciji zdruzimo, lahko izvedemo analizo obmo¢ij poznavanja in
naklonjenosti (Kotler 1996, 600).

Ko banka oceni poznavanje in naklonjenost, mora nadaljevati z bolj natan¢nim
ugotavljanjem razlogov za svojo pozicijo. Z dodatnimi vprasanji poskuSa spoznati
globlje razloge za ugotovljeno podobo banke. Banka bi z vprasalniki morala ugotoviti
odnos strank do pomembnejsih elementov ponudbe in delovanja banke, ki vplivajo na
njihovo izbiro ter ugotoviti, kateri elementi storitve so za njih najpomembnejsi. Te

informacije sluzijo banki, da identificira bistvene elemente, ki doloc¢ajo kakovost
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storitev, in se v nadaljevanju osredotoCi le na te, saj preSiroko zastavljene ankete
vprasane utrujajo in vodijo k nenatancnim odgovorom in ugotovitvam. Za vse
ugotovljene elemente storitve, ki so za stranke najbolj pomembne, je nadalje treba
ugotoviti, kako jih ocenjujejo v obravnavani organizaciji. Omejimo se le na stranke
banke, v kolikor je bila anketa narejena med SirSo javnostjo, ki ni vkljucevala le strank
banke. Lahko pa vklju¢ujemo tudi SirSo javnost, ki vkljucuje tudi nestranke banke, za
katere ugotavljamo razloge za izbiro banke, vendar pa je treba anketo zelo sistemati¢no
razdelati. V tem primeru se uporablja lestvica, ki razmejuje med negativnimi in
pozitivnimi odgovori o kakovosti posameznih elementov ponudbe.

Preden preidemo v naslednjo fazo, to je doloCitev ciljev komuniciranja, je treba
nasproti obstojeci podobi doloditi Zeleno podobo. Vodstvo banke doloca strategijo in
ustrezno temu Zeleno pozicioniranost banke, kar je osnova za dolocitev podobe banke,
ki jo zelijo imeti v javnosti oziroma pri tistih segmentih, ki predstavljajo ciljni trg. Na
osnovi tega se doloCijo tudi prednostne naloge — kje zelimo najprej odpraviti
pomanjkljivosti in kam bo usmerjenih najve¢ naporov. Obseg, Casovni nacrt in
intenzivnost promocijskih aktivnosti so namre¢ moc¢no odvisni od stroskov, od za
promocijo razpolozljivih sredstev ter ne nazadnje tudi pri¢akovanih rezultatov glede na
dane moznosti. UpoStevati je treba, da je podobo storitvene organizacije tezko
spreminjati in da je to dolgotrajen proces, kjer potrebujemo mnogo potrpezljivosti in
vztrajnosti.

Ciljno obcinstvo banke je lahko segment srednje velikih in majhnih podjetij,
prebivalstvo, dolo¢ena regija ali pa vseslovensko obmocje. Razen nekaterih bank, ki se
usmerijo v doloceno trzno niSo, je cilj bank pokrivanje vseh segmentov uporabnikov
finan¢nih storitev, zato se banke za specificne cilje oziroma ciljne skupine opredeljujejo

le pri oblikovanju trznega spleta za konkretne ponudbe storitev.

4.3 Opredelitev ciljev komunikacije

Ko je ciljni trg ali ciljni segment izbran, je treba dolociti, kakSen odziv Zeli banka
doseci. Ker je nakup posledica osebnega odnosa kupca, je treba skozi dolgotrajen
postopek vpliva na kupce doseci spoznavni ali ¢ustveni odziv. Zato je treba prodreti v
zavest kupcev in jih pripraviti do tega, da se na koncu odloc¢ijo za nakup Zelene storitve.
Kotler (1996) navaja Sest ravni nakupne pripravljenosti kupcev, ki so prikazane v
naslednji sliki 4.1
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Slika 4.1 Ravni nakupne pripravljenosti kupca

Zavedanje:
Prvi nivo priblizevanja kupcu je njegovo zavedanje o obstoju organizacije ali dolocene
storitve. Zavedanje lahko dosezemo s preprostim ponavljanjem imena v sporocilih.

g

Poznavanje:
Tudi ¢e se obCinstvo zaveda o obstoju dolocene organizacije ali storitve, lahko Se nicesar
ne ve njej. Poznavanje je seveda pogoj, da ciljno zaéne pridobivati nek konkreten interes
do organizacije ali storitve.

Ll

Vsecnost:
Ce ciljno ob¢instvo izdelek pozna, je pomembno tudi, kaj misli o njem. To pomeni, da
si je ciljno ob¢instvo ustvarilo neko mnenje, ki je kriticnega pomena za to, da pride do
nakupa.

igs

Dajanje prednosti:
Tudi Ce je izdelek ciljnemu obcinstvu v§eé, Se ne pomeni, da mu daje prednost pred
drugimi, zato je treba doseci in sporociti prednosti storitev

gt

Prepricanje:
Tudi ¢e je ciljno ob¢instvo storitvi zelo naklonjeno, se o nakupu iz razli¢nih razlogov
ne odloci, ker si tega do te mere Se ne zelijo.

gt

Nakup:
Kljub odloditvi za neko storitev, nakupa $e ne naredijo, ker premisljujejo, zbirajo
dodatne informacije in odlasajo itd. Treba jih je pripeljati do tega, da nakup izvedejo.

Vir: Kotler 1996, 603.

Model tako kot vecina drugih temelji na nacelih prehoda med spoznavnim,
custvenim in vedenjskim vzorcem obnaSanja, ki je zelo izrazeno pri storitvah in izdelkih
z visoko stopnjo diferenciacije.

Za Banko Koper, d. d. tako kot za vecino slovenskih bank lahko re¢emo, da so v
slovenskem okolju dovolj poznane. Poznane so tudi njihove storitve. Zato je trzno
komuniciranje obi¢ajno usmerjeno v povecevanje vSecnosti in v poudarjanje prednosti
bankam in njihovim storitvam. Sporocila, ki spodbujajo zavedanje in poznavanje, so

24



potrebna v primerih odpiranja novih enot v regijah, kjer banke Se niso prisotne, ali pri

ponujanju novih storitev.

4.4 Oblikovanje sporocil

Ko je oblikovan cilj trznega komuniciranja, je treba oblikovati sporocilo. V skladu s
tako imenovanim modelom AIDA je sporocilo ucinkovito, ¢e z njegovo pomocjo
dosezemo $tiri cilje, ki so prikazani v sliki 4.2:

Slika 4.2 Model AIDA:

(@ )

Model AIDA (attention, interest, desire, action):

1. pritegniti pozornost

2. ohraniti zaupanje

3. spodbuditi zeljo

4. povzrociti dejanje

C )

Vir: Kotler 1996, 602.

Koncept AIDA je teoreticen in idealen koncept, vendar samo z enim sporoc¢ilom ne
moremo privesti uporabnika od zavedanja do nakupa, zato so to cilji, za katere si
prizadevamo. Pri oblikovanju sporocila moramo dolo¢iti vsebino, zgradbo, obliko in vir
sporocila.

Vsebina sporo€ila predstavlja koristi, motivacijo, vzroke za uporabo storitev.
Praviloma vsebujejo razumske pozive, ki poudarjajo kakovost, ekonomicnost,
zmogljivost in druge pozitivne znacilnosti ponudbe. Vsebina sporocila so lahko tudi
Zustveni pozivi, celo moralni. Ceprav so slednji lahko tudi primerni, se kupci najbolje
odzivajo na razumske pozive. Ban¢na sporocila praviloma poudarjajo kakovost storitev
(hitrost, zanesljivost, pestrost, strokovnost), pa tudi bolj mehke elemente, kot so
prijaznost, odprtost in dostopnost.

Zgradba sporocila je odvisna od vsebine sporocila, pa tudi od njegove zasnove.
Zasnova je lahko taksna, da obCinstvu ponuja ze konkreten sklep, ali pa mu prepuscajo
lastno presojo. Slednji naj bi bili bolj ucinkoviti, vendar tudi bolj teZavni in lahko
povzrocajo doloceno dvoumnost sporocila.

Oblika sporocila je odvisna od vrste sporocila. Tiskana sporocila vsebujejo naslov,
besedilo, ilustracijo. Radijski oglas vsebuje natan¢no izbrane besede, ton glasu, glasbo.

Televizijski oglas poleg navedenih elementov vklju€uje tudi gibe, obleko in prizore. Vir
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sporocila pa so lahko znane osebnosti, strokovnjaki in druge vplivne osebe. V Sloveniji
banke pogosto sponzorirajo Sportnike, ki pogosto tudi neposredno nastopajo pri
oglaSevanju bancnih storitev. Poleg tega, da imajo uspesni Sportniki lahko mocan vpliv
na mnenje javnosti, banke s tem Zelijo poudariti, da so odprte do svojega okolja in

podpirajo dejavnosti, kot je Sport.

4.5 Izbira komunikacijskih kanalov in dolo¢itev prorac¢una za promocijo

Komunikacijski kanali so v osnovi osebni in neosebni. Osebni komunikacijski
kanali potekajo neposredno med dvema ali ve¢ osebami. Potekajo lahko ob fizi¢ni
prisotnosti oseb, po telefonu ali posti. V osnovi lo€imo zastopniske, strokovne in
druzabne komunikacijske kanale (Kotler 1996, 608). Ker so to posamicne predstavitve,
kjer se vsebina komunikacije prilagaja potrebam in zahtevam potencialnega kupca, je ta
nac¢in komuniciranja zelo ucinkovit, hkrati pa tudi drag. Zato je primeren za
posredovanje informacij o bolj dragih izdelkih, kjer je Stevilo nakupov majhno in kjer je
treba posredovati veliko specifiénih informacij. V primeru ban¢nega poslovanja je
takSen nafin komuniciranja primeren za storitve, kjer je ban¢na marza vi§ja in
kompleksnost storitev vecja: npr. storitve investicijskega bancniStva, upravljanje
premozenja premoznejSih strank, projektno banc¢nistvo itd.

Ce je za osebne komunikacijske kanale znagilen osebni stik, v primeru neosebnih
komunikacijskih kanalov posredovanje sporoCil poteka brez osebnega stika. Med
neosebne kanale sodijo klasicne oblike oglasevanja, kot so Casopisi, revije, radio,
televizija, oglasne deske, plakati in podobno. Med neosebne komunikacijske kanale pa
uvrséamo $e ozracje, to je urejenost prostorov, kjer se izvaja storitev, tiskovne
konference, sveCane otvoritve, sponzoriranja posebnih aktivnosti, kot so Sportne
aktivnosti, umetnost, nakupi medicinske opreme in druge dobrodelne aktivnosti. Za
banke je neosebni nacin komuniciranja bolj obicCajen. Storitve bank so pretezno
usmerjene v SirSo populacijo in zato so za posredovanje sporocil primernejsi tiskani in
elektronski mediji, plakati in prospekti, ki so priloZeni ban¢nim izpiskom in podobno.
Banke veliko sredstev namenjajo tudi sponzoriranju Sportnih, kulturnih in podobnih
aktivnosti.

Proracun za promocijo lahko poteka na razli¢ne nacine. Obicajno se omenja metoda
razpolozljivih sredstev in metoda deleza od vrednosti prodaje. V bankah se formalno
uporablja metoda razpolozljivih sredstev, kar pomeni, da se na zacetku leta v letnem
planu doloc¢i znesek, ki se ga uporablja za trzenjske aktivnosti, to je viSina sredstev za
sponzorstva, viSina sredstev za oglasevanje in viSina sredstev za trzne raziskave in

podobne aktivnosti. V primeru posebnih obelezij, npr. okrogle obletnice ustanovitve
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banke in podobno, se nacrtujejo Se dodatne aktivnosti in sredstva, potrebna za njihovo
izvedbo. Seveda pa na visino sredstev mocno vpliva velikost banke in obseg realiziranih
prihodkov banke. Zato lahko recemo, da je nacin doloCanja proracuna dejansko

kombinacija obeh navedenih metod.

4.6 Izbira promocijskega spleta

Na zacetku tega poglavja je bilo ze navedenih pet poglavitnih dejavnosti
komunikacijskega spleta, ki so oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, neposredno trzenje,
odnosi z javnostmi in prodajno osebje. Organizacije morajo sprejeti odlocitev, koliko
sredstev bodo usmerile v posamezno dejavnost. Organizacije vsako leto preverjajo
ucinkovitost posameznih vrst komunikacijskega spleta in poskuSajo najti nove
ucinkovite poti in menjajo obstojeCe s ciljem poveCanja prodaje. V tabeli 4.1. sem

prikazala najpogostejSa orodja za trZzenjsko komuniciranje.

Tabela 4.1 Orodja za trzenjsko komuniciranje

Oglasevanje PospeSevanje Odnosi z Osebna Neposredno
g ) )
prodaje javnostmi prodaja trZenje

Tiskani, radijski in Nagradna Tiskovna sporocila Prodajne Katalogi
televizijski oglasi tekmovanja, igre,  Govori predstavitve Neposredna posta
Zunanja stran Zrebanja Seminarji Prodajna Trenje po
err.l‘lbalaze . Darlla. Letna porogila srecanjaf y telefonu
Priloge v embalaZzi Vzorci Dobrodelna darila Spodbujfzva ni Elektronska
Filmi Sejmi in prodajne programi prodaja

] o Sponzorstvo . a
BroSure in knjiZice razstave Obiave Vzorci Televizijska
Lepaki in zgibanke Razstave ) i o Sejmi in prodaja

. Odnosi s krajevnim rodaine
Imeniki Predstavitve X prodaj
. okoljem razstave

Ponatisi oglasov Kuponi Lobiranje
Oglasne deske Znizanja Predstavitvena
Znaki na Nizkoobrestni obéila
prikazovalnikih krediti Revije podjetij
Prikazovalniki na Zabave Dogodki
prodajnih mestih Prodaja »staro za
Audiovizualni novo«
materiali Prodajne znamke

Simboli in logotipi

Vezana prodaja

Vir: Kotler 1996, 597.

Banke uporabljajo orodja iz vseh poglavitnih dejavnosti komunikacijskega spleta.

Banke oglasujejo v vseh glavnih medijih: v ¢asopisih in revijah, na radiu, na televiziji.

Poleg tega oglaSujejo tudi z zgibankami, prikazovalniki ter plakati. OglaSevanje je
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relativno najpomembnej$i nacin komuniciranja, ko gre za prodajo proizvodov ali
storitev kon¢nim uporabnikom. Ko se banke odlocajo o politiki oglaSevanja, se morajo
opredeliti glede naslednjih vsebin (Devetak 2000, 185):

— cilje, ki jih Zeli doseci z oglasevanjem,
— potreben Cas, v katerem Zeli doseci zastavljene cilje,
— obmocje, na katerem bo izvajala oglaSevanje,

— selekcijo ustreznih medijev, ki omogocajo racionalno doseganje ciljev.

Pospesevanje prodaje pri bankah poteka predvsem z darili, s prikazovanjem
ponudbe na sejmih ter s pripravo posebnih (ugodnih) ponudb. Darila se delijo ob
posebnih priloznostih, kot je novo leto, obletnica delovanja banke in podobno. Banke se
udelezujejo razlicnih financnih sejmov, obrtniskih sejmovh (ponudba usmerjena ciljnim
strankam) in podobno, kjer prikazujejo tudi svojo ponudbo.

Tudi odnosom z javnostmi posvecajo banke veliko pozornost. Najprej so tu
poslovna porocila, ki so namenjena §irsi javnosti in posebe;j tistim, ki z banko poslujejo.
Poslovna porocila so za banke nujna, ¢e poslujejo v SirSem financnem okolju, in so bolj
pomembna poslovnim partnerjem kot konc¢nim porabnikov ban¢nih storitev. Naslednja
pomembna aktivnost so tiskovne konference, ki jih banke organizirajo ob pomembnih
dogodkih ali ob uvajanju vecje novosti v svoji ponudbi. Banke z novinarji na splosno
vzdrzujejo poseben odnos.

Zelo pomembna aktivnost je sponzorstvo. Sponzorstvo je poslovno razmerje med
dvema poslovnim partnerjema, pri ¢emer je sponzor dobavitelj finan¢nih ali drugih
sredstev, s Cimer zeli prispevati za nek dogodek, ki se brez te pomoc¢i ne bi mogel
uresniCiti. V zameno pridobi pravice in vsebine, ki jih lahko uporabi kot trzno prednost.

Nasprotno pa je donatorstvo oblika pomoci brez trzno-komercialnih vzpodbud, zato
ne uvaja elementov trznega komuniciranja. Razmerje je enosmerno, v njem donator ne
pricakuje uslug ali medijske pozornosti.

Gibalo sponzorstva je poleg komercialnih vzgibov tudi druzbena odgovornost, kjer
organizacije vrac¢ajo okolju del zaupanja in dokazujejo, da njihov cilj ni le ustvarjanje
dobicka, temvec tudi razvoj okolja.

S sponzorsko strategijo Banka Koper podpira dva pomembna cilja:

1. podporo trzenju bancnih storitev, kjer gre obicajno za sponzorstva regionalnega
ali lokalnega odmeva v obliki sosponzoriranja prireditev;
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2. prispevanje k oblikovanju ugleda — v tem primeru gre za sponzorstva vecjega
obsega in so povezana z eckskluzivnim sponzorskim polozajem, kar prinasa

posebne pravice in ve¢jo odmevnost na nacionalni ravni.

Glede osebne prodaje in neposrednega trzenja lahko navedemo sreCanja s
poslovnimi partnerji in obiski pri komitentih, ki se odvijajo obiCajno enkrat letno.
Pomembna je tudi neposredna posta. Obicajno banka svojo ponudbo in nove storitve
prilozi ban¢nim izpiskom, ki jih komitenti banke redno prejemajo. Za nekomitente

banke se omenjena komunikacijska pot ne uporablja.

4.7 Merjenje ucinkovitosti promocije in organiziranje trZenjskega
komuniciranja

Ucinek promocije lahko izmerimo z odgovori na vprasanja, kot so: ali ljudje
prepoznajo sporocilo, ali so ga videli, kakSne obcutke sporocilo vzbuja, pa tudi podatki
o vplivu na prodajo. Vsekakor je u€inke tezko natancno izmeriti in jih v praksi lahko le
ocenimo. Obicajno ucinke merimo z javnomnenjskimi anketami (Banka Koper d.d.
2003, 9).

Zaradi velikega Stevila raznolikih strank, ki imajo lastne znacilnosti in potrebujejo
specificne pristope ter tudi zaradi velikega Stevila komunikacijskih orodij, se pojavlja
zahteva po celovitejSem komuniciranju med banko in strankami. Za zagotovitev
celovitejSega komuniciranja s strankami banke sodelujejo z agencijami za trZenje, ki
svetujejo pri povezovanju razlicnih aktivnosti in sistemati¢cnem delovanju na podrocju
trzenjskega komuniciranja.
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5 TRZNA RAZISKAVA

5.1 Cilj raziskave

Namen trzne raziskave je zbrati nekatere relevantne informacije, ki omogocajo
boljSo izvedbo promocijskih aktivnosti. Za uspesno zasnovo komunikacijskega spleta je
treba raziskati navade ljudi, ki so potencialne stranke, ter ugotoviti potrebe in Zelje
glede informiranja o ban¢nih ponudbah.

Specifi¢no so cilji trzne raziskave naslednji:

— Spoznavanje pomembnosti posameznih medijev, intenzivnost spremljanja
posameznih medijev in pozornosti, ki jim jo posveca javnost.

— Ugotoviti, katere informacije o ban¢ni ponudbi si stranke najbolj Zelijo, kako
ocenjujejo uspesnost bank pri informiranju strank ter katere poti informiranja so
najbolj Zelene.

— Predpogoj za intenzivno komuniciranje s strankami je kakovost ponudbe, njena
usklajenost z Zeljami in zaznavanjem strank. Ce ti pogoji niso izpolnjeni za vse
vidike poslovanja banke, za katere banka izvaja trzno komuniciranje, je
intenzivno komuniciranje s strankami kontraproduktivno in dejansko povzroca
nasprotne ucinke. Zato je v anketi zastopan tudi ta vidik.

— 'V anketi poskuSam tudi ugotoviti, preko katerih dejavnikov javnost ocenjuje
konkurenc¢nost dolo¢ene banke in pomembnost posameznih elementov bancne
ponudbe.

5.2 Oblikovanje in izvedba raziskave

Anketa je bila izvedena konec leta 2004 in v zacetku leta 2005 ter je vkljucevala 84
oseb. Zelela sem enakovredno vkljuéiti vse segmente javnosti, vendar pa so glede na
moznosti v anketi najbolj zastopani Studentje, tako kot prikazuje slika 5.1. Vkljucene so
seveda osebe, ki imajo raCun v banki in aktivno uporabljajo bancne storitve. Po
izobrazbi ima 65% anketiranih srednjesSolsko izobrazbo, 16% poklicno izobrazbo, 12%

vi§jesolsko izobrazbo ter 7% visokoSolsko izobrazbo.
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Slika 5.1 Struktura anketirancev glede na status

upokojenec

50, zaposlen
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20%

Student
75%

Pri oblikovanju vprasalnika sem v prvem delu zastavila vpraSanja, na podlagi
katerih lahko anketirance segmentiram, kar omogoca analiziranje vprasalnika glede na
ciljni trzni segment. V drugem delu so vprasanja, s katerimi zasledujem vse navedene
cilje izvedbe ankete. Vprasalnik obsega skupno 12 vpraSanj, od teh je deset vsebinskih,
dve pa sta splosni in vpraSujeta po statusu anketirancev.

Anketa je omejena na prebivalstvo (fizicne osebe) in ne vkljucuje samostojnih
podjetnikov in podjetij. Analiza je torej omejena na poslovanje s prebivalstvom in
ponudbo, namenjeno temu segmentu.

Pri oblikovanju anketnih vprasanj je mogoce izbrati dva pristopa. Po prvem pristopu
vprasani poljubno odgovarja na zastavljena vprasanja, po drugem pristopu pa ima
vprasani na razpolago omejen izbor moznih odgovorov. V anketi sem uporabila drugi
pristop, saj je tako laze statisticno analizirati vprasanja in po mojem mnenju tako
dobimo bolj natan¢ne odgovore. Vprasanja so bila v osnovi dveh vrst. Pri prvih je
anketiranec izbiral med razli¢nimi ponujenimi odgovori in praviloma lahko izbral hkrati
ve¢ odgovorov. Druga vrsta vprasanj je bila taka, da je vprasani vsakega od navedenih

dejavnikov ocenjeval v skladu z dano lestvico preferenc ali pomembnosti.

5.3 Analiza rezultatov in interpretacija informacij

5.3.1 Ocenjevanje pomembnosti medijev

Prvi sklop vprasanj se je nanaSal na pomembnost medijev za posamezno ciljno
populacijo. Najprej je bilo podano vprasanje, koliko anketirani spremljajo posamezne
medije. Iz odgovorov, ki so prikazani v sliki 5.2. sledi, da jih najve¢ redno spremlja
televizijo (55 %) in, presenetljivo, internet (38 %). Ce se omejimo na Studentsko
populacijo, se ta razvrstitev bistveno ne spremeni (kar je tudi rezultat tega, da Studentje
predstavljajo 75 % anketirane populacije). Pri zaposlenih so rezultati precej podobni,
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relativno se poveca le pomembnost televizije. Bistveno drugace je pri upokojencih, kjer

internet ni pomemben, medtem ko sta medija, ki ju najve¢ spremljajo, televizija in

radio.

Slika 5.2 Spremljanje posameznih medijev
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Anketirane sem tudi vpraSala, koliko posamezni mediji pritegnejo njihovo
pozornost. Iz slike 5.3. je razvidno, da se pomembnost interneta bistveno zniza, saj vec
kot 55 % vprasanih meni, da internet ne pritegne ali da zgolj delno pritegne njihovo
pozornost. Kljub temu, da je uporaba interneta v razmahu, pa je ucinek oglaSevanja
manj ucinkovit. Verjetno so tisti, ki uporabljajo internet, zelo usmerjeni v Zeleno
operacijo ali informacijo, ki jo zelijo dobiti, druge stvari pa praviloma spregledajo.

Slika 5.3 Ocenjevanje medijev z vidika pozornosti, ki jo pritegnejo
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Analiza vpraSalnika glede na status kaze, da med zaposlenimi in Studenti ni vecje
razlike glede pozornosti do reklam na internetu, saj oboji skoraj izklju¢no ocenjujejo, da
te pritegnejo ali zelo pritegnejo pozornost. Nasprotno pa upokojenci internetu ne dajejo
nobenega pomena, kar je pri¢akovano, saj upokojenci z redkimi izjemami praviloma ne

uporabljajo interneta. Pomembno je torej upostevati, komu in kaksSne storitve banke
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oglasujejo, ko se odlo¢amo za medij. To je bolj pomembno za internet ali Casopise,
medtem ko je razmerje pri spremljanju televizije in radia enako pri vseh segmentih

prebivalstva.

5.3.2 Dejavniki, ki vplivajo na izbor banke

Na osnovi podatkov, ki sem jih dobila s pomocjo trzne raziskave sledijo ugotovitve
o pomembnosti posameznih dejavnikov na izbor banke. Najpomembnejsi dejavnik
izbire banke je blizina poslovalnic (76 % jih ocenjuje kot zelo pomemben). Najmanj
pomemben dejavnik pa je Sirina mreze v drzavi, saj 24 % anketiranih meni, da je
nepomemben. Ugotoviti je mogoce tudi, da vse predlagane dejavnike anketirani
ocenjujejo kot pomembne, saj razen mreze v drzavi, ostale dejavnike ocenjuje kot
nepomembne v povprecju le 10 % vpraSanih.

Zanimivo je tudi razmerje, ki se nanasa na kakovost storitev in konkurenc¢nost
ponudbe. Medtem ko kakovost storitev ocenjuje kot zelo pomembno 65 % vpraSanih,
jih konkuren¢nost ponudbe kot zelo pomembno ocenjuje le 31 %. Ugotavljamo lahko
torej, da je kakovost storitev bistveno bolj pomembna od viSine cene storitev. Zgolj z
zniZzevanjem cen, ne da bi vzdrzevali ustrezno raven kakovosti in razvoja storitev, torej

ni mogoce doseci pomembnih rezultatov.

Slika 5.4 Ocenjevanje dejavnikov, ki vplivajo na izbor banke
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1z slike 5.5 je viden rezultat ocenjevanja kakovosti storitev po posameznih skupinah
strank. Oboji, zaposleni in Studenti, pripisujejo velik pomen kakovosti storitev, medtem
ko skoraj 50 % upokojencev kakovost storitev ocenjuje kot nepomembno. Ocenjujem,
da to lahko razlozimo z dvema razlogoma. Najprej upokojenci obicajno uporabljajo bolj
osnovne storitve, kjer diferenciacija ni pomembna. Drugi¢, upokojenci so vec¢inoma
ostali pri storitvah, ki so bile na razpolago v njihovih mlajsih letih in so manj dovzetni

za nove ponudbe.
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Slika 5.5 Pomembnost kakovosti storitev za posamezne skupine strank
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Naslednje vprasanje se nanasa na oceno zadovoljstva pri poslovanju z bankami. Iz
anketnih odgovorov je mo¢ ugotoviti, da 31 % vpraSanih ocenjuje kakovost storitev
bank zelo dobro, 63 % dobro, le 6 % ni zadovoljnih.

V sliki 5.6. so ocene storitev bank razvrsc¢ene po skupinah strank. Ponovno so
rezultati za zaposlene in Studente podobni, medtem ko je pri upokojencih nekoliko vec
nezadovoljnih. V celoti lahko ocenimo, da je zadovoljstvo in zaupanje do bank relativno
visoko, zaradi Cesar banke lahko izvajajo aktivnosti komunikacijskega spleta, ne da bi
se jim bilo treba posebej truditi za izboljSanje svojih storitev. Seveda pa bi bilo treba
dodatno raziskati vzroke za nezadovoljstvo tistih, ki so tako odgovarjali.

Slika 5.6 Ocena storitev po skupinah strank
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5.3.3 Ponudba bank

Z naslednjimi dvemi vprasanji spraSujem o nacinih prejemanja informacij. V prvem
anketirani odgovarjajo, na kaksen nacin prejemajo informacije o ban¢ni ponudbi. 34 %
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jih je odgovorilo, da informacije o ban¢ni ponudbi prejemajo s pisnimi obvestili banke
na domu, 27 % pa jih te informacije prejema od ban¢nih usluzbencev. Sledijo spletne
strani in obvestila v ban¢nih prostorih.

Ce primerjamo naéin prejemanja z Zelenim nadinom prejemanja informacija (slika
5.7), vidimo, da pisna obvestila bank na domu predstavljajo tudi najbolj Zelen nacin
prejemanja informacij (37 % vprasanih). Ugotoviti pa je mogoce razkorak med
prejemanjem informacij od usluzbencev in v ban¢nih prostorih, kjer je Zelja prejemati
informacije manjSa, medtem ko je nasprotno na spletnih straneh in v medijih ve¢ja. V

medijih verjetno Zelijo biti seznanjeni z novimi ponudbami.

Slika 5.7 Primerjava med na¢inom prejemanja in zelenim na¢inom prejemanja
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Ce primerjamo Zeleni nalin prejemanja informacij med razliénimi segmenti
komitentov (slika 5.8.), ugotovimo nekatere razlike, ne pa tudi ve¢jega odstopanja.
Vecja odstopanja so le pri upokojencih, kjer pa je tudi Ze omenjen problem relativno

majhnega vzorca.

Slika 5.8 Zeleni nadin prejemanja informacij o banénih storitvah
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VpraSani so ocenjevali tudi ustreznost seznanjenosti z novimi storitvami (slika 5.9.).
Vecina (76 %) jih je menila, da je dobra, 13 % jih je menilo, da je pomanjkljiva,
preostali pa so ustreznost seznanjanja z novimi storitvami v priblizno enakem delezu
ocenjevali kot popolno ali zelo pomanjkljivo. Ce odgovore analiziramo po posameznih
skupinah vprasanih, pa ugotovimo, da so najbolj kriti¢ni zaposleni, ki verjetno tudi
zelijo opravljati najbolj zahtevne storitve. Banke komuniciranje s strankami lahko torej

Se izboljsajo.

Slika 5.9 Ocena ustreznosti seznanjanja z novimi storitvami bank
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Z naslednjim vpraSanjem poizvedujem, kakSne informacije bi Zeleli prejemati
anketiranci (tabela 5.1.). Najve¢ informacij zelijo vpraSani prejemati o varéevanju in o
placilnih karticah (43 % oziroma 54 % vprasSanih je navedlo, da zelo zelijo prejemati
informacije). Najmanj zanimanja so izrazili za stanovanjske kredite. Relativno nizko
zanimanje so izrazili tudi za vzajemne sklade, kar je presenetljivo glede na danasnjo

aktualnost te oblike varCevanja.

Tabela 5.1 Informacije o ban¢nih storitvah, ki jih anketirani Zelijo prejemati

nalozbe v
potrosniski  stanovanjski nalozbe v vzajemne placilne
varcevanje krediti krediti vred. papirje sklade kartice
ne potrebujejo 12% 27% 35% 29% 31% 20%
zelijo prejemati 45% 46% 38% 43% 37% 26%
zelo si zelijo prejemati 43% 26% 27% 29% 32% 54%
skupaj 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Z zadnjim vpraSanjem sem anketirane pozvala, da navedejo pomanjkljivosti pri
posredovanju ban¢nih informacij. 39 % jih je navedlo nejasnost ali nerazumljivost
sporocila ter necelovitost ali pomanjkljivost informacije. 22 % odgovorov navaja tezko
dosegljivost informacije. Banke torej morajo Se ve¢ naporov usmeriti v oblikovanje in

sporo¢ilno vrednost informacij.
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5.4 Priporocila bankam

Pri uporabi medijev za oglasevanje je treba upostevati preference in navade ljudi. Za
posamezne skupine uporabnikov veljajo drugacna pravila. V anketi sem lo¢eno
analizirala zaposlene, Studente in upokojence, vendar je v odvisnosti od namena
oblikovanje skupin lahko drugacno od tukaj uporabljene. Najbolj spremljani mediji so
televizija, radio in internet. Treba pa je upoStevati tudi ucinek, ki ga ima sporocilo v
posameznem mediju na javnost. V skladu s prejetimi odgovori je ucinek oglaSevanja na
internetu kljub S$iroki uporabi relativno omejen. Zato menim, da oglaSevanje na
internetu zahteva poseben pristop.

Najpomembnejsi dejavniki, ki vplivajo na izbor banke, so naslednji: blizina
poslovalnic, kakovost storitev, prijaznost osebja, urejenost prostorov ter Sirina ponudbe.
Stranke torej cenijo pravo ponudbo in dober izgled bolj kot poceni storitve. Primerjava
med ocenjevanjem kakovosti in konkuren¢nosti ponudbe kaze, da je kakovost ponudbe
bistveno bolj pomembna od cenovne konkurencnosti. Za stranke so torej ban¢ne storitve
zelo pomembne in zahtevajo ustrezno raven kakovosti ponudbe.

Stranke si v prihodnosti v vecji meri, kot je to veljalo doslej, Zelijo prejemati
informacije o ponudbi storitev preko interneta. Glede na to, da so ban¢ne spletne strani
relativno dobro opremljene z informacijami o ban¢ni ponudbi, je zaznano pomanjkanje
informacij lahko posledica pomanjkljive uporabnosti in preglednosti spletnih strani.
Banke na spletnih straneh tudi ne objavljajo vseh elementov ponudbe, ki so pri
sklepanju pogodbe predmet razgovora s prodajnikom, saj celovite informacije ni
mogoce vedno posredovati brez podrobnejSih informacij o poslovanju komitenta
(predvsem velja to za kredite). UpostevajoC Zelje strank, morajo banke razmisliti, kako
uporabo interneta $e bolj priblizati zeljam in potrebam strank.

Bankam bi predlagala organiziranje e-poSte, preko katere bi komitenti lahko
komunicirali z osebo, ki bi odgovarjala na zastavljena vprasanja. Na vprasanja ban¢nih
strank preko e-poSte bi odgovarjal ban¢ni prodajnik, ki bi s poznavanjem bancnega
poslovanja in bancnih storitev lahko odgovarjal na zastavljena vpraSanja in hkrati
svetoval o ban¢nih storitvah, primernih za specifi¢ne potrebe strank. Poleg tega bi preko
e-poste reSevali reklamacije in sprejemali razli¢na obvestila o izgubah kartic, zlorab in
podobno. Lahko pa bi stranke vprasanja tudi usmerjali preko e-posSte in prejemali
odgovore na lastni naslov. Organizacija je odvisna od obsega uporabe te storitve in
delovnega ¢asa, v katerem bi bil prodajnik prisoten za odgovarjanje na vpraSanja. Banka
Koper ima po tem vzoru Ze organiziran klicni center, kjer se s strankami komunicira
preko telefona. ObstojeCo storitev bi v Banki Koper lahko brez vecjih organizacijskih

tezav razsirili tudi na internetno komuniciranje. Na spletni strani bi tudi predlagala

37



postavitev strani z najpogostejSimi vprasanji, kjer bi stranke lahko brskale in poiskale
odgovore na lastna vpraSanja.

Seznanjenost s ponudbo bank je v celoti sicer relativnho dobra, vendar, ce
analiziramo posamezne skupine strank, je ocena za segment zaposlenih relativno nizka.
24 % zaposlenih meni, da jih banke s ponudbo seznanjajo pomanjkljivo ali zelo
pomanjkljivo. Ker so zahteve zaposlenih glede ponudbe vecje od ostalih skupin, bi bilo
treba tej skupini nameniti ve¢ pozornosti in izboljSati celovito obvescanje strank o
banéni ponudbi.

Pomanjkljivosti pri komuniciranju s strankami so po mnenju anketirancev nejasnost
ali nerazumljivost sporocil ter necelovitost oziroma pomanjkljivost informacij. To
pomeni, da morajo banke sporocila izboljSati in jih prilagoditi pri¢akovanjem strank.
Menim, da stranke nimajo veliko ¢asa za branje sporoc€il, zato morajo ta biti ¢im bolj
jasna, kratka in neposredna. Banke se morajo poglobiti v razmisljanje strank, ne pa
obratno, da se stranke poglabljajo v ban¢no poslovanje. Seveda pa stranke hkrati
postajajo bolj razgledane in hitro opazijo pomanjkljivosti ter ugotovijo, ¢e jim banka ne
ponuja dobrih storitev.

Zakljucki, ki izhajajo iz odgovorov na opravljeno anketo, so le prvi korak k
dokon¢nim odgovorom. Z vsakim vprasalnikom se odpirajo nova vprasanja, ki jih je
treba podrobneje analizirati, ter novi izzivi. To sem lahko obcutila tudi jaz, ko sem
poskuSala na podlagi izvedene ankete priti do Se bolj uporabnih informacij. Zato je
proces raziskave trga stalen proces iskanja novih odgovorov, izboljSevanja
komuniciranja s komitenti in vedno bolj poglobljenega spoznavanja komitentov. Ne
glede na navedeno, lahko na podlagi analize pridobljenih odgovorov potrdim hipotezi o
pomenu promocije bank na uspeSnost poslovanja in o dobrem trzenjskem
komuniciranju slovenskih bank ter velikem pomenu kakovosti storitev kot dejavniku
konkurenc¢nosti bank.

5.5 Odgovori na hipoteze

Na osnovi izvedene trzne raziskave bom potrdila ali zavrnila v uvodu zastavljene
hipoteze, kot sledi:

Hipoteza 1: Predvidevala sem, da je za populacijo Studentov najpomembnejsa
kakovost ban¢nih storitev. Raziskava je pokazala, da 70% anketiranih Studentov
poudarja pomembnost kakovosti storitev. Zato potrjujem oziroma sprejemam to
hipotezo.

Hipoteza 2: Predvidevala sem, da je kakovost ban¢nih storitev pomembnejsa od

cenovne konkuren¢nosti. 65% anketiranih je navedlo, da je kvaliteta storitev
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pomembna, medtem ko je le 31% anketiranih navedlo, da je cenovna konkurencnost
pomembna. Na podlagi navedenih ugotovitev sprejemam to hipotezo.

Hipoteza 3: Predvidevala sem, da bo pomen interneta z vidika pozornosti pritegnil
vse skupine anketiranih. V anketah so vsi upokojenci navedli, da internet ne pritegne
njihove pozornosti. Zato zavracam to hipotezo.

Hipoteza 4: Predvidevala sem, da je zadovoljstvo vseh posameznih skupin
populacije s storitvami bank dobro. Raziskava je pokazala, da 82% anketiranih ocenjuje
storitve bank kot dobre ali popolne, medtem ko 18% ocenjuje kot pomanjkljive. Ker je
razmerje pri vseh obravnavanih populacijah podobno, potrjujem oziroma sprejemam
hipotezo.
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6 STRATEGIJA TRZENJA BANCNIH STORITEV

6.1 Uvodne misli

Trzenjska strategija je del celotne strategije podjetja. Njen cilj je doseganje
konkuren¢nih prednosti organizacije in realizacija poslovnih ciljev z razvojem storitev,
pridobivanjem novih trgov, ustvarjanjem blagovnih znamk, izboljSanjem kakovosti, z
aktivnim oblikovanjem cen in podobnim. Osrednje vprasanje trzenjske strategije je,
kako doseci konkurencno prednost na ciljem trgu.

Na oblikovanje trzenjske strategije vpliva ekonomsko okolje z vsemi znacilnostmi
trga, kot so konkurenca, dobavitelji, kupci, tehnologija, politiéno ter socialno in
kulturno okolje (Devetak 1999, 146-147). Na izvajanje trznih strategij vpliva tudi
velikost organizacije, saj se manjSe organizacije laze prilagajajo spremembam in
priloZznostim okolja, medtem ko se vecje organizacije pocasneje odzivajo na trg, vendar

pa razpolagajo z ve¢jimi viri.

6.2 Temeljne strategije trzenja

Temeljne strategije trzenja vsebujejo razlicne kombinacije trznih cen, poslovne

kakovostni in diferenciacije. Osnovne splosne strategije zajemajo (Devetak 1999, 148):

— stroskovno prvenstvo, ki se ga doseze s stroskovno ucinkovitostjo, ki sloni na
ustrezni oskrbi s surovinami in na drugih dejavnikih, predvsem pa na obsegu
poslovanja, ki omogoca doseganje nizkih cen;

— diferenciacija, ki se odraza v oblikovanju izdelkov na nacin, ki najbolje
izpolnjuje povpraSevanje posebnih skupin potroSnikov s ponujanjem vecje
vrednosti;

— osredotocenje, ki je kombinacija prvih dveh, tako da se podjetje osredotoci na
ozji segment, kjer doseze hkrati stroskovno ucinkovitost in ucinkovito

diferenciacijo, ki sta rezultat specializacije.

V ban¢nistvu stroskovno prvenstvo zahteva naslednje pogoje:

— velik trzni delez, ki omogoca nizje stroSke in velike vlozke v tehnolosko
podporo, strokovnjake in trzenje;

— oblikovanje produktov in organiziranje procesov, ki omogoc¢ajo masovno

ponudbo storitev (placilne kartice, transakcijski racuni, potrosniski krediti);
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— visok zacetni denarni vloZzek v omrezje bankomatov, POS terminalov in

podobno.

Tezave s stroskovno ucinkovitostjo so povezane s tehnoloskim razvojem, ¢e nova
tehnologija povzro€i zastaranje vlozkov v omrezje, medtem ko se konkurenca lahko uci
na napakah trznega vodje. Zaradi stroSkovne strategije je lahko banka tudi premalo
pozorna na trzne spremembe.

Diferenciacija ban¢nih storitev zahteva posebne prednosti, kot so na primer:

— oblikovanje posebnih produktov: npr. kreditne linije za razlicne vrste
transakcijskih racunov, tako imenovana storitev »cash management«, ki
predstavlja storitev upravljanja denarnih tokov na racunih v razli¢nih drzavah;

— uporabo nove tehnologije: tako imenovana »chip« kartica, ki uporabo placilne
kartice raz$irja tudi na druge storitve banke;

— nova uporabnost storitve: na primer dostop s placilno kartico na vseh svetovnih
bankomatih;

— posebna ugodnost za uporabnike: na primer premoZzenjsko zavarovanje imetnika

placilne kartice.

V povezavi s to strategijo se pojavlja tezava zaradi moznosti kopiranja, kar je Ze
bilo navedeno v tretjem poglavju. Lahko pa se potrebni stroski diferenciacije toliko
povecajo, da jih stranke niso vec pripravljene placevati.

Strategija osredotocenosti v ban¢niStvu pomeni osredotocenje na doloCene vrste
strank, na doloCene produkte, geografsko obmocje, starostno ali dohodkovno skupino
ljudi ... Pri tej strategiji je nevarno, da se razlike dolocenega segmenta toliko zmanjsajo,
da se ta integrira v drug, vec¢ji segment. Z vstopom Slovenije v Evropsko unijo se na
primer posebnosti domacega trga zmanjSujejo in se vse bolj integrirajo v skupen
evropski trg.

6.3 Kontinuirani model razvoja bank

Kontinuirani model razvoja vsebuje Stiri pomembne aktivnosti, ki predstavljajo
kontinuirani proces delovanja banke za zagotovitev njenega obstoja in razvoja.
Aktivnosti so naslednje (Devetak in Vukovi¢ 2002, 202-203):

— invencija predstavlja ustvarjanje novega znanja, potrebnega za prilagajanje

trznim zahtevam;
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— inovacija predstavlja uresnievanje invencij s prenasanjem novih idej Vv
delovanje;
— prodaja predstavlja realizacijo predhodnih aktivnosti na dejanskem trgu;

— servis so poprodajne aktivnost, ki povezuje prodajo z razvojem.

V primeru bank je invencija povezana z razvojem trzenjskega, financnega,
poslovnega in informacijskega znanja, katerega izidi se kazejo v idejah o novih ban¢nih
storitvah, prodajnih poteh in informacijski tehnologiji. Inovacija je udejanjanje
tovrstnega znanja v konkretnih produktih (specifi¢ni izvedeni finan¢ni instrumenti,
garancijski posli, placilna kartica s ¢ipom), prodajnih poteh (elektronsko bancnistvo,
POS terminali) ali informacijska tehnologija, ki omogoca apliciranje storitev na bolj
razviti tehnoloski platformi. Inovacija vkljucuje tudi organiziranje procesov, ki
zagotavljajo varno in zanesljivo izvedbo storitve. Prodaja predstavlja aktivnosti trzenja,
promocije, informiranja in aktivnosti prodajnikov, ki se kazejo v prodaji. Servis v
banénem poslovanju predstavlja spremljanje in svetovanje komitentom banke,
zagotavljanje informacij o stanju na racunih, o izvrSenih transakcijah ter pridobivanje
informacij o zadovoljstvu strank.

V literaturi je prisoten univerzalni trzenjski model, ki povezuje aktivnosti
marketinga, raziskav in razvoja ter motivacijo in interese udeleZencev. Organiziranost v
skladu s tem modelom zagotavlja prednosti pri delovanju organizacije in uspeSnost
njenega poslovanja. Bistvo modela je, da podjetje stalno inovira storitve in procese na
vseh ravneh poslovanja in zagotavlja primerno motivacijsko okolje za zaposlene.
Primer modela za banko je prikazan v sliki 6.1 (model je povzet po Devetak in Vukovic¢
2002, 208).
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Slika 6.1 Univerzalni marketinski poslovni model za banko

Okolje
ekonomsko, tehnolosko, socialno, kulturno, zakonodaja, monetarno, finan¢no, pravno

Trg
ponudba, povprasevanje, Banka Slovenije, konkurenca (0zji banc¢ni in §irsi
finan¢ni sitem)

Spodbude za razvoj ban¢nih storitev
trg, okolje, tehnologija, zakonodaja, integracijski procesi EU, ERM, novi finan¢ni
instrumenti, Basel 2, finan¢ne inovacije

Tradicionalni ban¢ni posli Posebni bancni posli
Administrativno osebje, kreditni Srbnistvo, investicijsko ban¢nistvo,
referenti, prodajniki, podporne sluzbe, placilne kartice, upravljanje
tehnologi, trzniki, upravljalci tveganj ... premozenja, vzajemni skladi ...
Vizija banke

Zagotavljanje univerzalnih ban¢nih storitev vsem segmentom v skladu s
srednjero¢nim strateskim nacrtom in letnim poslovnim planom, projekt razvoja
kadrov, moderna tehnoloska podpora

Oblikovanje marketinskega spleta (7 P)
znacilnosti ban¢nih storitev, obrestne mere in cene, prodajne poti, komuniciranje,
ljudje, stranke, poslovni procesi, fizi¢ni dokazi

Oblikovanje ponudbe
spletne strani, ban¢na tarifa, pooblastila, obrestne mere — prime rate, devizni tecaji,
kreditna sposobnost stranke, sodelovanje z banko

A WA AN IRAVIEAN

Sprejemanje narocil, Nadziranje ban¢nih Ocenjevanje
sklepanje pogodb storitev zadovoljstva
izvajanje pogodbenih interne kontrole, zadovoljstvo strank,
obveznosti, nadzor skladnost z regulativo, reSevanje pritozb,
kreditne sposobnosti, finan¢ni kazalniki, trzne raziskave
upravljanje tveganj kontroling, interna
revizija

Poprodajne storitve
spremljanje in svetovanje komitentom, izpiski za stranke, obves$canje strank o
ponudbi, raziskava trga, programi zvestobe strank, spremljanje ponudbe
konkurence, obiski pri komitentih

Vir: Devetak in Vukovi¢ 2002, 208.
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7 ZAKLJUCKI

Uspesnost bank je tesno povezana z zadovoljstvom strank. Ker banke ponujajo
storitve, ki jih, tako kot velja za ostale storitve, ni mogoce videti, otipati ali okusiti, je
prizadevanje za pridobitev naklonjenosti kupcev odvisno ne samo od kakovosti storitev,
temvec tudi od ustreznosti trznega komuniciranja. S trznim komuniciranjem razumemo
proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in sporocila, s katerimi banka javnosti
prenasa informacije o svojih storitvah z namenom pospeSevanja prodaje in povecevanja
lastnega ugleda.

Komunikacijski splet predstavlja medsebojno povezane dejavnosti oglasevanja,
neposrednega trzenja, pospesevanja prodaje, odnosov z javnostmi in osebne prodaje. Te
dejavnosti morajo biti usklajene s poslovnim nacrtom banke in morajo javnosti
posredovati informacije o tistth elementih ponudbe, ki banki omogocajo doseganje
konkurenénih prednosti.

Trzno komuniciranje ali promocija je del trzenjskega spleta, ki poleg promocije
vsebuje oblikovanje storitev, dolo¢anja politike cen, prodajnih poti, usposabljanje ljudi,
procese izvajanja storitev ter fizi€no okolje, v katerem se storitev izvaja. Promocija kot
sestavni del trzenjskega spleta mora biti usklajena z ostalimi sestavinami in mora nositi
enotno sporoéilo. Ce temu ni tako, stranke zlahka ugotovijo nesorazmerje med tistim,
kar banka sporoca, in tistim, kar ponuja ali pa dejansko je. To pa je tisto, kar si banke ne
smejo dovoliti, saj v ofeh kupcev postane neverodostojna in zlahka izgubi zaupanje
ljudi. Poslovanje bank pa v osnovi sloni na zaupanju ljudi in brez tega je ogrozen njen
obstoj.

Ucinkovita promocija zahteva najprej dolocitev ciljnega obcCinstva, kar je odvisno
od pozicioniranja banke na trgu. Banka se pozicionira v skladu s strategijo trZzenja, na
podlagi katere oblikuje konkuren¢ne prednosti, ki ji zagotavljajo obstoj in rast na ciljih
trgih. Nato je treba opredeliti cilje komunikacije ter na podlagi teh ciljev oblikovati
sporocila in izbrati komunikacijske kanale ter promocijski splet. Pri tem mora zaradi
velikega Stevila komunikacijskih orodij in zaradi velikega Stevila trznih segmentov
vzpostaviti celovit pristop h komuniciranju, ki zagotavlja kontinuiteto v posredovanju
sporocil.

Trzenje bancnih storitev se je v slovenskih bankah ze mo¢no uveljavilo. Na zacetku
se je trzenje omejevalo zgolj na oglasevanje in sponzorske dejavnosti. SCasoma so se
zaCele razvijati tudi druge trzenjske aktivnosti, predvsem oblikovanje storitev in
razvijanje prodajnih poti, ki so v zadnjem obdobju dosegle silovit razvoj. UpoStevati je
treba, da se aktivnosti trzenja v bankah izvajajo v razlicnih organizacijskih enotah in
ucinkovito trZzenje zahteva sodelovanje in usklajevanje strokovnjakov sluzb strateSkega

planiranja, podpornih sluzb, komercialnih sektorjev ter sluzbe trzenja.
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Stranke so v celoti zadovoljne z ban¢nimi storitvami in tudi relativno dobro
ocenjujejo nafin komuniciranja o bancnih storitvah, Ceprav obstajajo dolocene
pomanjkljivosti, ki jih bodo banke pri oblikovanju sporocil morale v prihodnosti
izbolj8ati. Stranke si Zelijo poslovati preko novih prodajnih poti, kot je elektronsko
banc¢nistvo in ban¢ni avtomati, vendar pa osebni stik z bancnim prodajnikom ostaja Se
vedno pomemben. Ta naj bi z vlogo ban¢nega svetovalca pridobil novo vlogo v
doseganju kakovosti ban¢nih storitev. Iz ankete lahko tudi ugotovim, da je kakovost
storitev pomemben dejavnik pri doseganju konkurenénih prednosti in je pomembnejsi
od drugih dejavnikov dobre ponudbe, kot je na primer nizka cena storitev. Zelo visoko
sta postavljeni prijaznost osebja in urejenost ban¢nih prostorov. Internet postaja zelo
pomemben medij, ki omogoca dostop do Sirokega kroga ljudi, vendar njegova
ucinkovitost pri promocijskih aktivnosti z vidika pozornosti, ki jo vzbuja, ni tako
neposredna in zahteva posebno pozornost pri oblikovanju sporocil. Bankam bi
predlagala organiziranje e-poste, preko katere bi lahko stranke neposredno komunicirale
z bancnimi prodajniki ali pa posredovali vpraSanja ter prejemali odgovore na
elektronski naslov.

Na koncu je treba promocijo in celoten trzenjski splet zdruziti z razvojem in
motivacijo zaposlenih v univerzalen trzenjski model. TakSna organiziranost in
povezanost zagotavlja doseganje kakovostnih storitev, ki skupaj z ugledom banke in
pravimi sporocili trgu zagotavljajo poslovni uspeh in doseganje drugih zastavljenih

ciljev.
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9 PRILOGA

Priloga 1 Anketni vprasalnik o trznem komuniciranju
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