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POVZETEK

Banka je imela v svojem nastanku in zgodovinskemvaj razltne funkcije, od hranjenja
takrat kovanega denarja, pa vse do funkcije firang. Ponudba banih storitev postaja
danes, v obdobju Stevilnih prevzemov, zdruzitemmne konkurence med bankami, vse bolj
pomembna. Banke morajo svojim komitentom ponujald galeto storitev in svoje stranke
postavljati na prvo mesto ter jim zagotoviti dostdp najboljSih storitev in proizvodov.
Prizadevati si morajo, da bodo prihranki njihovibnkitentovéim bolj varno nalozeni. Banke
iIS¢ejo winkovite reSitve pri uvajanju njihovih trznih poin razSiritvi ponudbe bamih
storitev, kar jim omogta tudi nova tehnologija, ki je v dadleni meri spremenila
organizacijske prijeme dalenih bagnih storitev. Casi, ko je bila stranka doZivljenjsko

zvesta eni banki, so s hitrim tehnoloSkim razvojamili.

Posledtno se banke pospeSeno lotevajo inovacij svojihtetorPonudba bamih storitev je
postala vse bolj prilagojena potrebam in zahtevandrbh komitentov. Inovacije se v bankah
izvajajo v razlénih oblikah. Do tega so pripeljale razie potrebe, predvsem pa raalicilji,

ki jih posamezne banke v svoji poslovni politikisEzdujejo. Prav tako so oblike inovacij

odvisne od vrste banke, ki inovacije uvaja.

V zadnjem desetletju so banke Ze posodobile iaguilile svoje poslovanje trendom razvoja.
Razvile so kup sodobnih barh instrumentov, ki nam omogajo preprosto poslovanje, ne
samo preko bamega okenca, ampak tudi z delovhega mesta, od dorako telefona ali
racunalnika. Zaradi wge dostopnosti in uporabe bankomatov, telefonskegalektronskega
bartniStva v bankah ne nameravajo odpraviti kKlasga poslovanja, pri katerem stranka

neposredneje, v stiku z kamm usluzbencem, opravlja svoje denarne zadeve.

Barntna zvestoba pomeni s strani uporabnika predanaapénje) banki in predstavlja neko
jamstvo za nadaljevanje odnosa med njim ter baBemka lahko zvestobo doseze le v
primeru, ¢e uposteva in izboljSuje tiste kg dejavnike, ki so za uporabnika pomembni ter
spremlja in povéuje zadovoljstvo uporabnikov, tako s storitvami Kodi z bagnimi
dejavniki.



ABSTRACT

A bank has had through historical existence an@ldgwment a lot of different functions; such
as saving money, coins and financing. Banks aiegrp offer more to customer and that is
why the bank services are becoming now days materare important in this period of time

- also knowing as a period of several takeoversypaiibility and strong competition. The
banks have to serve more to the customer. Theibesiuld be if the bank offers to the
customer the whole package of their best servioespaoducts. They need to try hard to
invest the customers’ savings at the best and rapptopriate safe way. They are still
searching with the help of new technology for nawdpcctive solutions, for implementing
their market ways and to widen their bank servid®s.can say that technology is changing
also the organizational part of specific bank sarsi With the existence of fast technological
development times, in which the customer is logajust one bank, are passed. That is why
the banks are forced to inovate bank services.dbhesvices had also become more opened to
customers’ needs and demands. Innovations in bamekperformed in different ways. Every
bank has different needs and goals, which is trienfgllow and they are written in their bank
policy. What kind of innovation the bank is goir@implement depends on what type of the
bank we are having.

In the last period of ten years the banks had nmiziedl and acclimatized their business to
attain development trend. They had already developfee whole package of bank
instruments, which are helping us have more easigration and not just over the bank
agency, but we can operate our bank business btintleewe are home, at work, over the
telephone or computer. Although we have easy adoeise several bankomats, telephone
banking and electronic banking, the banks areb#lrating in a classic way and they are not
attend to stop the classical business operatiovhioh the costumer has direct business touch
with bank consultant.

Faithfulness to bank means that the costumer & toythe bank he has chosen and trusts and
that all represents guarantee for the future bgsimelationship between bank and costumer.
Faithfulness of the bank can be achieved by corniegl@and improving those bank factors,
which are for the costumer important and by impngvcostumer satisfaction with bank

services and also with bank factors.
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1. UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane zadeve

Raziskovalno podige, ki sem se ga lotila v diplomski nalogi, je skovanje na podegu
marketinga s poudarkom na p&ewvanju zadovoljstva uporabnikov @amh storitev. Moje
diplomsko delo izhaja iz potreb po inovacijah nanmdju bartnih storitev, s poudarkom na
nujnosti marketinSkega pristopa pri prodaji ozirotrizenju batnih storitev in ima namen
opozoriti na nujnost aktivnosti tercimkovitosti uporabe izsledkov marketinsSke teorife i

prakse.

Pomembno mesto v raziskavi t&aSzavzema raziskava motivov: kdo kupuje, katergteeo
kupujejo in zakaj. Raziskava mora dati podlago khbkovanje in realizacijo marketinskih

instrumentov, s katerimi bomo vplivali na zadovigskomitentov.

1.2 Namen, cilj in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je ugotoviti splosno zadsetxa uporabnikov storitev z izbrano
banko, tiste baime dejavnike, ki najbolj vplivajo na zvestobo, dmjke in storitve, s
katerimi so uporabniki bolj ali manj zadovoljnirteajanje zvestobe (v letih) uporabnikov
svoji banki. Pri raziskavi sem se usmerila le nal@aanje bank s prebivalstvom (poslovanje
bank s pravnimi osebami sem pustila ob strani).odaovi spoznanega zelim predlagati
marketinSke ukrepe za izboljSanje zadovoljstva aipoikov baginih storitev.

Izhajala sem iz spodaj navedenih trditev — hipotez.

Hipoteza 1
Predvidevam, da ¥&a uporabnikov bamih storitev v roku pol leta nima namena zamenijati
svoje izbrane banke. Preveriti sem Zelela tuditegpm da uporabniki b&nih storitev svoje

izbrane banke ne menjajo pogosto.



Hipoteza 2

Najved 30 % uporabnikov ba&nih storitev se je po vsej verjetnosti ze kdajqaiio svoji
banki. Velikokrat se zgodi, da nezadovoljni upoi&bm$irijo negativho mnenje oziroma
izkusnjo z banko med prijatelje, znance in poslopaetnerje, poleg tega pa nezadovoljni

uporabniki ¥asih raje menjajo banko, kot da bi se pritozili.

1.3 Predpostavke in omejitve

V zaostrenih konkureémih razmerah bo tezko ohraniti obstajetrzno pozicijo, zato je
potrebno ugotoviti, katera podifa bo potrebno Se izboljSati. V teznji, da bi kasnitiom
ponudili kvalitetno storitev, ki bo izpolnila njiva pricakovanja, je potrebno tesnejSe
sodelovanje. Tovrstno sodelovanje prinasa Steyiheelnosti, a zahteuv&s, znatna sredstva,

predvsem pa pripravljenost uporabnikov za sodel@van

Omejitve:

- regijska omejitev,

- v raziskavi sem se omejila samo nacia osebe,

- pomanjkanje literature na temo raziskovanja zatjstva,

- obicajne omejitve, ki so po izkuSnjah séd@omanjkanje¢asa in interesa anketirancev,

pomanjkanje izkuSnje na obravnavanem pg&dro

1.4 Predvidene metode raziskovanja

Metoda dela, ki sem jo uporabila pri pisanju dipsi@ga dela, je bila osebno anketiranje, saj
omogaa nhajboljSo kontrolo poteka anketiranja in dajema)j manjkajoih ter nepopolnih
odgovorov. Slabost te metode je relativndgsmost in mozna pristranskost anketafjasem
ugotovila, da vpraSana oseba ni uporabljala nobened bagtnih storitev, le-te osebe nisem
anketirala. Zaradi omejitev sem se ail, da bom izvajala anketiranje na pogwMaribora

z okolico.



Anketni vpraSalnik sem razdelila na tri dele. Nejpsem spraSevala, pri katerih bankah
anketiranci opravljajo svoje storitve, nato so peaganja nanasala le na eno izbrano banko
(glavno banko). V drugem delu sem ugotavljala zatjstwvo s posameznimi banimi
dejavniki (npr. urejenost poslovalnice ...) in steaini, zvestobo doleni banki, nagnjenost
ljudi k pritozbi itd. Tretji del vpraSalnika se rada na demografske podatke anketiranca.
VpraSanja so bila zaprtega tipa. Na koncu sem aolgoanalizirala s pond racunalniSkega
programa Microsoft Office Excel in uporabila geaii prikaz rezultatov.
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2. BANCNE STORITVE

Po zakonu o bamistvu lahko baéne storitve opravljajo:
- banka oziroma hranilnica, ki za opravljanje tehristg pridobi dovoljenje Banke
Slovenije;
- podruznica tuje banke, ki pridobi dovoljenje Bat${evenije za ustanovitev;
- banka drzavelanice, ki v skladu s tem zakonom ustanovi podmr@Zma obm&u
Republike Slovenije oziroma je v skladu s tem zakonpoobla&ena neposredno

opravljati bagne storitve na obntgu Republike Slovenije.

Po zakonu o bamistvu spadajo med bame storitve naslednje finane storitve:
- sprejemanje depozitov od féziih in pravnih oseb ter dajanje kreditov iz tehdstev
za svoj raun,

- storitve, za katere drug zakon d&édgda jih smejo opravljati samo banke.

Banka lahko opravlja tudi druge finare storitve,¢e za opravljanje teh storitev dobi
dovoljenje Banke Slovenije i®e izpolnjuje pogoje, ki jih dola zakon, ki ureja posamezne

financne storitve od drugih fing&nih storitev.

Druge finartne storitve po tem zakonu so naslednje féimanstoritve:

1. factoring;

2. finartni zakup (leasing);

3. izdajanje garancij in drugih jamstev;

4. kreditiranje, vkljgno s potrosniskimi krediti, hipotekarnimi kreditert financiranjem
komercialnih poslov;

5. trgovanje s tujimi pkalnimi sredstvi, vkljno z menjalniskimi posli;

6. trgovanje z izvedenimi fingnimi instrumenti;

7. zbiranje, analiza in posredovanje informaciyeditni sposobnosti pravnih oseb;

8. posredovanje pri prodaji zavarovalnih polic,zaonu, ki ureja zavarovalnistvo;

9. izdajanje ter upravljanje s plimi instrumenti (npr. pléilne in kreditne kartice, potovalni
¢eki, bartne menice);

10. oddajanje sefov;
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11. posredovanje pri sklepanju posojilnih in kreiitposlov;
12. storitve v zvezi z vrednostnimi papirji, po @ald, ki ureja trg vrednostnih papirjev;

13. opravljanje poslov ptdnega prometa.

2.1 Opredelitev baénih storitev

Storitev pomeni dejanje ali delovanje, ki ga emarstahko ponudi drugi; po svoji naravi je
neotipljivo in ne pomeni posedovargesar koli. Proizvodnja je lahko ali pa tudi ne vezaa
fizicni izdelek (Kotler 1996, 464).

Banke ustvarijo dobek z opravljanjem storitev. Bane storitve so del SirSe palete fidarih
storitev, kamor uvi&mo zavarovalnino, investicijsko dejavnost, druzbeizdajo kreditnih
kartic, investicijske sklade, borze in borznoposigke hiSe, franSizing ter lizing, podijetja in
podobno (Meidan 1997, 1).

2.2 Posebnosti trga bainih storitev

Pri nas banke doslej niso poslovale v trznih raamerato se ponudba @amh storitev tudi ni
oblikovala s prakovanji in potrebami trzé&, to je gospodarstva in prebivalstva, Ki
povprasuje po banih storitvah. Temeljna zkddénost trga nasploh je ponudba in
povpraSevanje, na blagovnem trgu je to ponudbgdeprasevanje po blagu. Na Baem
trgu banke povpraSujejo in ponujajo blago, ki mavimo denar, vendar je to pojmovanje z
vidika kompleksnega b&nega poslovanja preozko. To pojmovanje Wdje le tisti del

bartnih storitev, ki se opravljajo na b&arem trgu.

Banke opravljajo Se storitve, ki so izven fidaaga trga, na primer p@iéni promet,
svetovanje in hrambene storitve, pa seveda takevetoki jin opravljajo v lastnem imenu ter
za lastni raun. Banke opraviljajo le del takih storitev, kjerstapajo kot prodajalec na
financnem trgu. Ta del b&nih storitev banko dejansko definira kot trgovcalenarjem,
vendar je nujno, da se zaradi drugih storitev,jtkioanke Se opravljajo, ta definicija razSiri,

kar je sodobna teorija o bankah tudi storila. Sodoleorija banke ne Steje samo za
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prodajalca, temuetudi za proizvajalca spedaifiih storitev, kot je na primeirpanje ziralnega
denarja.

Predmet trga banih storitev so predvsem primarne storitve. Pri teen pojem trga ne
razlikuje od splosnega pojmovanja trga. Elemerga,trkot je konkurenca, ponudba in
povprasevanje, so prisotni tudi na trgu &rah storitev, tako da udelezenci s svojimi akcijami
ter reakcijami odl&ajo o dogajanju na tem trgu. Tako je tudi v tenotedm procesu vidna

tesna povezava med trzno strukturo, trznim obneagaim trznimi rezultati.

Da bi navedeni trzni proces deloval, so potrebneehee informacije, ki ba&nemu
menedZmentu omogajo pravilno odldanje. Winkovit informacijski sistem, ki temelji na
sodobni informacijski tehnologiji, je za banko fotemeljnega pomena. V delovanju trznih

mehanizmov so za odlanje temeljnega pomena ustrezne informacije.

Da bi dosegli tako obnasSanje, je v banki potrebodity poslovno politiko, ki je marketinsko
usmerjenaCe bi namré upostevali samo kriterij marketinskega miksa e@ltivno uporabo
marketinsSkih instrumentov, bi lahko rekli, da bardes vseskozi vodijo marketing poslovno
politiko. Oblikovale so asortiment storitev, zaldkso doléeno ceno, reklamirale so svoje

storitve in imajo prodajne organizacije.

MarketinSka filozofija, to je usmeritev podjetniBkodicitev v potrebe trga, se je @mo
izoblikovala Sele v zadnijih letih. Razlog za to, jdabila konkurenca Sibka, je bilo d&do
varnosti, ki je bilo globoko zakoreninjeno v miglje, tradicionalno pa je prevladovalo
trzi&e, na katerem je banka ddéda ponudbo ter je stranki dala na izbiro le, d&jspe dane
pogoje ali da se odpove ponujeni storitvi. Sele erstiev banke k zasebnim strankam, s tem
nastajajéa konkurenca in okrepljena usmerjenost v rast,sjeatila trzige, ki je za banke
pomenilo upoStevanje potreb aktualnih ter potendiadtrank.

Ker se trg batnih storitev spreminja in je konkurenca vse&jag je vidno tudi vse vge

prodiranje marketinSkega menedzmenta, to je m&teda ravnanja pri obdelovanju trga. V
¢asu spremembe trga so vodenje evidence o potretsrahk,s usmerjeno raovanije,
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poslovanje politike banke. Mnoge oditve se ne spreminjajo samo na podlagi osebne

izkusnje in intuicije, temwez znanstvenimi metodami.

Vseeno pa se marketing karh storitev razlikuje od marketinga drugih podjeth tem, da ni
lo¢itve prodajnega in nabavnega trga ter da imajociiaposli poseben zgaj. Zaradi
pokrivanja nabavnega in prodajnega trga se morkablant resSitelj problemov drugih storitev
obrniti na tisto skupino strank, ki jo smatramo kob celoto. Posebnost ldarh poslov je v
tezki razumljivosti, Se posebej za navadne straRazlog za to je, da so to po eni strani
abstraktne denarne transakcije, ki jih je tezkaploziti, po drugi strani pa denar kot sredstvo
financne institucije ne zadovoljuje nobene osnovne petredkega dokenega gospodarskega

subjekta.

Barcne storitve so nematerialne storitve predvsem diipnega zn&aja. V delovnem
procesu banke se ne ustvarjajo materialne dolteney& drugi Wwinki nematerialne vsebine,

kar dejansko tudi opredeljuje organizacijo delowapgpcesa banke.

Pri nakupu bagnih storitev vplivata na potroSnika njeni dve osmazn&ilnosti. Kot za vse
storitve je tudi za bame zn&ilna odsotnost fizine substance, kar o otezuje presojo
kakovosti batine storitve. PotroSnik kupuje niz obljub, dokazld&akovosti storitve pa dobi
Sele po porabi le-te. PotroSnik zato dim dokaze o storitvi é& v ugledu, velikosti, tradiciji
banke, njenem osebju, tehnologiji in podobno. $ate se odlé za nakup storitve, ite je s
kakovostjo zadovoljen, lahko z banko vzpostavi dod§no razmerje. Druga zt@nost se
kaze v dvostranskem toku informacij. Banka nanskuSa pridobiti komitenta skozi serijo

dvosmernih transakcij.

2.3 Vrste badnih storitev

Obstaja veliko raztinih poslov, ki jih lahko razvrstimo v razhe kategorije. Najbolj pogosta
je delitev batinih poslov na aktivne, pasivne in nevtralne dvenposle (Persin, Sokman,
1992, 175). Aktivni so posli, kjer se banka pojaWpt dolznik, pasivni, ko se banka pojavlja

kot upnik, in nevtralni, kjer igra banka vlogo kaianarja.
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Ko banka oblikuje asortiment b&mh storitev, mora ob upoStevanju svojih notranjih
organizacijskih, poslovnih in prodajnih zmogljivosthajati iz potreb gospodarstva ter
prebivalstva. Za asortiment kamh storitev je pomembno, da se v skladu s potrébam
komitentov po posameznih segmentih povpraSevanjaapmih storitvah zagotovi v bankah

asortiment storitev:

- naloZbene storitve,
- kreditne storitve,

- storitve placiinega prometa.

2.3.1 Nalozbene storitve

Skupna znélnost vseh storitev je ta, da banka zbere prastpporabljena denarna sredstva
gospodarstva in prebivalstva. Tako zbrana sredsp@slovnem procesu banka transformira v
kreditne in druge plasmaje najr&ziejSih rokov ter oblik. Zbiranje prostih denarniledstev
poteka preko dajanja kreditov, nakupovanja deviz placevanja le-teh ter kupovanja
vrednostnih papirjev. Z vidika naloZbenih storitevbanka dolznica tistim, ki so ji svoja

denarna sredstva zaupali.

Vrste nalozbenih storitev:

¢rpanje depozitnega denarja,
- sprejemanje depozitov,

- hranilne vloge,

- storitve z vrednostnimi papirji,

- obveznarezerva.

2.3.2 Kreditne storitve

Kreditne storitve so vse tiste, s pofjeokaterih banka plasira svoj denar. Oblike ir€ina
plasiranja so razini ter so odvisni od potreb na finamem trgu. Vendar lahko ne glede na to
ugotovimo, da se kreditne storitve pretezno opafwljv kreditnih odnosih, ki imajo
najrazliénejSe poslovne oblike, kakrSne so se v bankahleavise Se nadalje razvijajo. Te

oblike temeljijo na vnaprej opredeljenih potrebamidmih komitentov po finatnih sredstvih
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na eni strani in po potrebah bank v zvezi z realpavarovanjem kreditov na drugi. Nenehne
inovacije bagnih storitev vodijo do novih poslovnih oblik kredénja. Z inovacijskega

vidika gre pri tem tako za diverzifikacijo storit&at za njihovo diferenciacijo.

Za najem razéinih vrst kreditov morajo komitenti banki poravnptovizijo za odobritev in
spremljanje kreditov, vsakokratno obuaane obresti ter druga nadomestila, ki so predpisa
z veljavno tarifo banke. Banka nakaze znesek laddiditojemalcu v enkratnem znesku ali
sukcesivno (postopnorpanje kredita). Kreditojemalec odplge banki glavnico kredita v
enkratnem znesku (velja predvsem za kratkoeokredite) ali v v& obrokih (mesénih,
cetrtletnih, polletnih itd. — velja predvsem za dwigine kredite) oziroma po prosti presoji
(postopno vréanje kredita). Banka pred izvedbo aktivnih poslgwtovi finartno boniteto

komitenta, s katerih bo sklenila aktivni posel.

Pojem kredita

Ko gre za razlago pojma kredit, si pomagamo z koRmm (1967, 41). Pravi takole:

»Beseda kredit pride od latinskega glagola crederepomeni verovati, zaupati. Creditum je
to, kar je zaupno, dano na upanje. Tisti, ki jeldatit, se imenuje kreditor — upnik, oni, ki je
prejel kredit, to je dobil kaj na kredit, je delsite dolznik; pravno razmerje, ki je med njima
nastalo zaradi kreditiranja, je kreditno razmekjese na kratko imenuje kredit. To razmerje je

z upnikove strani terjatev, z dolznikove strandodg«.

Crnkovic (1987, 8) definira pojem kredit takole: »Kredit gmlZniSko-upnisko razmerje,
zasnovano na pravici razpolaganja z denarjem &o rifugo stvarjo, ki jo odstopi upnik

dolzniku za doléencas in pod doléenimi pogoji«.
Ne glede na dolene razlike moramo vendar povzeti, da je v navédatefinicijah

najpomembnejSa karakteristika kredita — zaupangitarja v dolZnikovo sposobnost za

vrnitev kredita.
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Kreditne oblike

Bancne posle, kjer banka nastopa kot upnik, imenujekivra bancni posli. Najpogosteje

gre za raztine oblike kreditov.

Kreditne posle lahko razdelimo po vrstah, in si{g@édmar 11-12):
a) po predmetu:
- blagovni krediti,
- financni krediti;
b) po subjektih, katerim se odobri:
- krediti pravnim osebam,
- krediti fizicnim osebam;
c) po dolzini trajanja:
- kratkorani krediti,
- dolgorani krediti;
d) po namenu kreditiranja:
- krediti gospodarstvu,
- krediti negospodarstvu,
- krediti potroSnikom;
e) po gospodarskem namenu:
- za obratna in trajna osnovna sredstva,
- zainvesticije;
f) po n&inu zavarovanja:
- nezavarovani (odprti) krediti,
- zavarovani (pokriti) krediti;
g) po domicilu pogodbenih strank:
- doma&i krediti,

- inozemski (tuji) krediti.
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Poslovne oblike kreditiranja so (Veselindv2003, 37-40):

- krediti po principu tekéega r&una,
- menkni krediti,

- lombardni krediti,

- avalni krediti,

- hipotekarni krediti,

- investicijski krediti,

- potrosniski krediti.

2.3.3 Storitve plédilnega prometa

Pod pojmom storitve ptiinega prometa razumemo prenoscphah sredstev od plaika do
prejemnika. Za stranke je gllni promet pri opravljanju zasebnih in poslovnitadil. Za
banke je plalni promet samostojna poslovna dejavnost, kjerklbgmosreduje med plaikom

in prejemnikom denarnih sredstev. Neposredniimalatevanja, ki bi se opravljal med
placnikom in prejemnikom neposredno, se spremeni vaumsrn&in, kjer se pojavi banka
kot tretja oseba. Pri storitvah pimega prometa banke glaik kot prva oseba postane dajalec

nalog, banka kot druga oseba je posrednica, préepane tretja oseba.

Storitve pl&ilnega prometa banka opravlja v oblikicé® 1998, 103):
- gotovinska plaila,

- brezgotovinska plala.

Gotovinski pl&ilni promet se opravlja z gotovinskim denarjem vlikibkovancev in
bankovcev in ga najbolj uporablja prebivalstvéasoma pa je tudi instrument gilaega
prometa. Banke tezijo k temu, da bi tudi gotoving®iin placevanja presel na brezgotovinsko
placevanje. Vendar to ne bo nikoli popolnoma dosezdwagtj v vsakdanji rabi obstajajo

drobna pléila, za katera je racionalnejSe §#&anje z gotovino.

Brezgotovinski n&in placevanja po banki je mozen, ko ima@i& v banki r&un in na njem
denarno kritje. Denarna sredstva na teko r&unu, namenjena za storitve §ilaega
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prometa, imajo zn@j sredstev depozita na vpogled. To pomeni, desa& trenutek dvigljiva
in jih banka lahko, takoj ko prejme nalog glaega zavezanca, nakaze nauraprejemnika.
V brezgotovinskem plalnem prometu so v uporabi le brezgotovinski instemti, s pomgo

katerih se v svetovnih bankah zgodi prenos odilpkega zavezanca do prejemnikadgika

2.3.4 Mednarodne bafne storitve

Bancne storitve se opravljajéez domae meje z vse SirSo delitvijo dela v mednarodnem
okolju. V mednarodnem poslovanju banke opravljapilohbene in kreditne storitve ter

storitve pl&ilnega prometa (&p 1998, 106).

V okviru mednarodnih naloZzbenih storitev se bankeayajo z depoziti v obliki vlog na
vpogled in vezanih vlog v tuji valuti. Vlagateljpdahko fizine osebe, podjetja in drzavne
ustanove. Z vlogami na vpogled v konvertibilni vallahko vlagatelj prosto razpolaga z

vaznimi vlogami, v tuji valuti pa lahko vlagateapolaga po preteku roka vezave valute.

O mednarodnem pidnem prometu lahko govorimo, ko se glai promet odvija v tujih
valutah (Zbasnik 1996). Mednarodne taa storitve v plélnem prometu lahko povzégo
fizicne osebe ali pravne osebe s turizmom, zunanjetigkwn poslovanjem, potekajo pa tudi
kot ciste finartne transakcije. Storitve v mednarodnenxiii@m prometu banke ponujajo v

obliki placilnega prometa za fizhe osebe in kot komercialni glni promet.
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3. MARKETINSKI SPLET ZABAN CNE STORITVE 7P

Marketinski splet je kot pojem v strokovno litenadwvedel Neil Borden v Zatku petdesetih
let in z njim oznail izbiro ter kombinacijo elementov trzenja za opailno izpopolnjevanje
trzenjskih ciljev podjetja v dotenemc¢asovnem obdobju. To je kombinacija marketinskih
spremenljivk, ki jih mora podjetje kontrolirati ZEbsego ustrezne prodaje na ciljnem tis
(Devetak 2000, 30).

Pristop k oblikovanju marketinsSkega spleta za sterse razlikuje od pristopa k oblikovanju

marketinSkega spleta za izdelke.
Omenjeni splet sestavljajo:

e P1 - banna storitev (product),

* P2 - prodajni pogoji, cene, stroski (price),

» P3 - distribucija (place),

* P4 — promocija in trzno komuniciranje (promotion),
e P5 —ljudje (people),

« P6 - izvajanje storitev (processing),

» P7 —fizéni dokazi (physical evidences).

3.1 BANCNA STORITEV (P1)

Kot glavnega igralca v trzni miselnosti in praksepoznavamo izdelek oziroma storitev. Prav
zaradi pomembnosti izdelka oziroma storitve je glmtio obravnavo usmeriti v naslednje

vidike: kvaliteto, znailnosti, stil, embalazo — prepoznavnost storitve ...
Ko banka oblikuje asortiment b&mh storitev, mora ob upoStevanju svojih notranjih

organizacijskih, poslovnih in prodajnih zmogljivosthajati iz potreb gospodarstva ter

prebivalstva. Komitenti od banke @akujejo, da jim poleg ba&nih storitev nudi tudi
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razreSevanje njihovih fingnih problemov in to kompleksno za vse posle. Bawnlgyojem
poslovanju nudijo svojim komitentom Sirok in razikgbrogram storitev, ki pa je od banke do

banke razlien in odvisen od vloge, ki jo ima banka v sisteeruwot njene poslovne politike.

Bartne storitve je mogse razvrstiti v tri skupine, kjer je upoStevana \ddg zn&aj bargne
udelezbe (Kotler 1998, 43):

e Pasivne batme storitve opravljajo banke, kadar s svojimi ustmi metodami zbirajo
prosta sredstva tako gospodarstva kot prebival§tako zbrana sredstva banka kasneje
preoblikuje v kreditne oblike. Pasivni posli ponjertiorej izhodige poslovnega procesa
banke in so aktivni posli le njihova posledica. ®blpasivnih poslov banke so: razie
vrste depozitov, hranilne vioge in posli z vrednasi papirji.

» Aktivne bargne storitve pomenijo opravljanje kreditnih poslagjrazlicnejSin poslovnih
oblik in temeljijo na potrebah banih komitentov po finaénih sredstvih na eni strani ter
na potrebah bank z zavarovanjem na drugi stramk®&a@arodaja ali nudi denar v raziih
moznih oblikah in za njegovo uporabo zahteva ¢mto pl&ilo. Oblike aktivnih poslov
so: kredit na tek® racun, menéni krediti, lombardni krediti, avalni krediti, famting,
leasing in hipotekarni krediti.

* Nevtralne batne storitve se nanaSajo na storitve, kot so finarsvetovanje, izdaja in
hramba vrednostnih papirjev, ocena pogojev fn#n vlaganj, sovlaganj, sanacij,
financni inZeniring ... Zanje je zri@@no, da pospesujejo dejavnosti banke, saj seminji

komitenti vezejo na banko.

TrZzenje storitev se ndoo razlikuje od trzenja izdelkov, kakor se tudirgey pomembno
razlikuje od izdelka. Storitev je opredeljena kotnmaterialni izdelek, pri katerem je

poudarjena vlogalovesSkega dejavnika (Kéma 1994, 17).

Razliéni avtorji drug&e definirajo storitev ali samo opredelijo zhaosti, po katerih se
storitve I@&ijo od izdelkov. V sploSnem &mo Stiri znd&ilnosti, po katerih se storitve
razlikujejo od izdelka (RojSek 1994, 39):

* neotipljivost (nesnovnost),

* nelcljivost proizvodne storitve od njene porabe,
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» spremenljivost kakovosti storitve,

» kratka zivljenjska doba storitve.

Neotipljivost

Kupec si pred nakupom storitve ne more ogledatinoee je povohati, sliSati ali otipati, zato
se bolj zanaSa na druge, bolj vidne pokazateljeo\adti, kot so: prijaznost prodajalcev,
prijetnost prostora, komunikacijski materiali, cesanboli; naloga ponudnika storitve je torej
narediti storitev¢im bolj otipljivo, snovno. Kot primer lahko vzamemuanko, ki zeli

potrosSnike preptiati o hitrosti in @inkovitosti svojih storitev (Kotler, Armstrong 199840).

Banka, ki zeli npr. pozicionirati svoje storitvetKkatre in winkovite, mora o tem pre@ati
komitente v vsakem stiku z njo. Pri tem je pomembrigna postavitev banke, npfiste
linije eksteriera in interiera, kratkakalne vrste pri okencih, dobro izbrana glasbaadpg,
primerno obléeno osebje, prijaznost osebja do komitentov, madesfunalniSka ter druga
oprema. Tudi bami oglasi in druga komunikacijska sredstva morajéisso ter preprosto
obliko in skrbno izbranimi besedami ter fotografijapricati o hitrosti in @inkovitosti
storitev banke. Cene raatih storitev morajo biti postavljeri@m bolj jasno in preprosto.

Vsi ti zunanji znaki oziroma dokazi kakovosti steei so zelo pomembni, saj odjemalec

storitve pred nakupom ne more presoditi, tezko sugi predstavlja.

Nelogljivost

Medtem ko izdelek najprej proizvedemo, ga dostavianokupca, ki ga v dot@nemcasu
porabi, pa storitev najprej prodamo, nato hkratedemo in porabimo. Storitev mnogokrat ne
more biti izvedenaie ni prisoten odjemalec, funkciji proizvodnje irodaje nista ldeni. Pri
vecini storitev je kupec vkljen v storitev ali pa mora biti celo fé&zio prisoten. Storitev v
vecini primerov tudi ni mogee IcCiti od izvajalca, zato mora kupec priti k njemwarlec je
del storitve (pri frizerju npr. brez naSe prisotinggoritev ne more biti izvedena).
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Odnos med izvajalcem in odjemalcem storitve vplingakakovost storitve. Za odjemalca je
zelo pomembno, kdo je izvajalec storitve in je pydjen pla&ati drug&no, tudi viSjo ceno za
isto storitevge je izvajalec kdo drug, npte zaradi bolezni odpove stalni vaditelj aerobike, |
redke stranke ohigjo fitnes, kljub organiziranemu nadorsaSju. Vedno ve ljudi se tudi
odlota za obisk zasebnih zdravstvenih ambulant, kljubuteda morajo nekatere storitve
placati. V tem primeru je kakovost storitve zaradi Eefakalne dobe in wecasa, ki ga

zasebni zdravnik lahko posveti pacientu, zagotaveigjem nivoju.

Spremenljivost kakovosti storitve

Eden izmed osrednjih problemov pri marketingu sterje problem nadzora nad kakovostjo
storitev (Korgina 1994, 19). Kakovost storitve lahko¢émamo spremljati Sele, ko jo kupec
uporabi.Ce je sodelovanje odjemalca Kpega pomena alie gre za delovno intenzivno
storitev, jo je tezje standardizirati. Pri izdellanko npr. nadziramo kakovost s standardi, Se
preden pride izdelek do kupca. Zato storitve neejoow celoti dosegati cilja stoodstotne

kakovosti (obstajajo izjeme kot npréaalniski programi).

Za stalno kakovost storitev je zelo pomembna izb&aoslenih, njihovo stalno izobrazevanje,
standardiziran proces izvajanja storitev, nenehbwoagje povratnih informacij s strani

odjemalcev, da lahko napake hitro odkrijemo ingjin prej odpravimo.

Kratka zivljenjska doba storitve

Storitev v veini primerov ni mogoe skladigiti. Prazna hotelska postelja pomeni izgubo
prodaje. To je Se posebej pomembno v panogah,pkjgpraSevanje mimo niha (turizem).
Ponudba se mora prilagajati povprasevanju, zatenmeselno takrat, ko je povprasevanje
najvetje, uvesti komplementarne storitve, kot so dmravtomati. Za storitev je nantreelo
pomembno, da je opraviljena v pravéasu. Drugi nén je, da uvedemo diferenciacijo cen
glede na visoko ali nizko povprasSevanje. Lahko pauglimo drugéne storitve Wasu, ko je

povprasevanje manjSe in ga s tem @awveo.
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Potreba po razvijanju novih storitev v banénistvu

Navedemo lahko kar nekaj razlogov za to, da seghedie hae biti uspesSno na trgu, ne
more dolgo opirati na obst@e storitve. Nove storitve so potrebn& Zelimo obrniti
spreminjajée se zahteve na trgu sebi v prid. Nadomestijo ldbkbste storitve, ki so ze
prezivele in katerih prodaja pada, lahko nam poneoag&oristiti presezene zmogljivosti. Z
novimi storitvami smo lahko kos sezonskim nihanjeradaje ali pa zmanjSujemo tveganje,

ki je povezano z odvisnostjo podjetja od zelo ozksfpritvenega asortimana.

Nova storitev je lahko:

e nova za podjetje in tudi za trg. TakSne storitvezeto redke. Povezane so z visokim
tveganjem, na drugi strani pa obetajo visoke dgnose
e nova za podjetje, ne pa tudi za trg. Konkdrenpodijetja takSno storitev Zze ponujajo, zato

bodo donosi nizji, nizje pa bo tudi tveganje, p@amz z uvajanjem te storitve na trg.

Koliko je storitev nova, je najbolj pomembno z ai potroSnika. Proces razvoja nove
storitve je sestavljen iz ¥estopenj (RojSek 1994, 5):

* Pridobivanje zamisli o novi storitvi

Vir idej za nove storitve lahko prihaja od zunaglj@nalci, sejmi ...) ali znotraj podjetja (od
zaposlenih). Ideje, zamisli so lahko posledica fmimaga (raziskava trga) ali neformalnega
iskanja (nakljgna domislica). Novo storitev lahko pripravimo sara@hko pa pridobimo
pravico, da poslujemo z njo. Tudi posnemanje koaktav je pri storitvah kar pogosto, ker je

najbolj enostavno.

» Ocenjevanje zamisli za nove storitve

Namen prve stopnje je oblikovaim vegje Stevilo zamisli, nato pa moramo it vse, ki za

nase podjetje niso ustrezne (se ne skladajo z nafijmstrategijami in viri), saj je visoka

nadaljnja stopnja povezana z n&m&imi stroski. Preostale zamisli razvrstimo glede na
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vrednotenje dejavnikov, ki so pomembni pri pretvoneke zamisli v uspesSno storitev.
Uporabimo lahko metode tehtnih ocen. Dejavniki,jiki pri tem upoStevamo, zadevajo

predvsem: sposobnost podjetja na pogronarketinga, razvojne dejavnosti, priétast trga

» Pretvorba zamisli v koncept storitve

Opredelimo skupek zgdnosti oziroma lastnosti, ki naj jih ima neka stev. Opredelimo
tudi ustrezni zn&aj, ki naj ga ima storitev v primerjavi s podobnikenkurenimi storitvami
v zavesti odjemalcev (pozicioniranje). Koncept neteritve je pripordljivo trzno testirati s
pilotsko raziskavo, da bi ugotovili odzive poterigih odjemalcev, spoznalée so potrebne
kak3ne spremembe ali dopolnila. Ze omenjeni probjenv tem, da je storitev lahko

posnemati in moramo biti zato previdni, da jih m&remo konkurentom.

* Poslovna analiza

Menedzment oceni prakovane stroske, napoved prodaje in na tej osnmmipali bo nova
storitev prinaSala zadovoljiv dafgk. Oceni tudi prispevek nove storitve k prirasti

ponudbe podjetja, ptakovane odzive odjemalcev in tudi konkurentov naosti. Napovedi

na tej stopnji ne morejo biti zelo natae.

* Razvoj storitve
Treba je najti in pripraviti ustrezne ljudi, oprepsistem komuniciranja, oblikovati ter testirati

fizicne dokaze storitve ter ne zanemariti hkratnegaojazdostavnega sistema. Tako zamisel

pretvorimo v dejansko storitev za trg.
» Testiranje storitve
Pri storitvah novosti ni vedno mog testirati. Banka lahko npr. testira uvedbo doaga

avtomata najprej na nekaterih lokacijah, pri neflatstoritvah pa kaj takega ni mogo Ze

od prvega trenutka morajo biti na voljo v obliki,j& bila n&rtovana.
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* Uvedba storitve na trg

Sprejeti je treba vsaj dve pomembni adla: kdaj priceti z redno prodajo storitve in kje (ali
zgolj na doléenem lokalnem trgu ali na SirSem olfjuoali pa kar na celotnem nacionalnem
trgu). V primeru visoke stopnje zaupanja v uspehitse in pricakovanja, da bo konkurent
vsak ¢as uvedel podobno storitev, se moramo takoj ushraitceloten trg. V nasprotnem

primeru pa lahko najprej »ugotavljamo temperatdeora tem podr&u ali segmentu.

3.2 PRODAJNI POGOJI, CENE, STROSKI (P2)

Cena je druga sestavina koncepta 7P. Ta je pomesiberent pri sr&nju trzne ponudbe in
povpraSevanja. B&na cena je tudi dejavnik, ki neposredno dal@eno kapitala v nekem
okolju. Ker pa dejavnik vpliva na makroekonomskzvaj, je razumljiv interes drzave, ki
aktivno ustvarja pogoje, v katerih je zagotovljemalutna varnost, kot tudi nek zdrav
gospodarski razvoj. Cenovna politika se v bankadjarga preko politike obrestnih mer in
politike provizij ter drugih dajatev, ki jih komiteé plaa banki za izvedbo storitve. Danes, ko
so banke dobro razvite organizacije in je razlikggana podrdju varnosti, likvidnosti in
drugih sestavin vedno teZje, se skuSajo banke kijtdavni regulativi posluzevati tudi

cenovnega spleta.

Cene v trznem gospodarstvu oblikujejo podjetniknsaazernce pride do dolgenih drzavnih
omejitev za najpomembnejSe izdelke in storitve,dmenergija, komunalne storitve, nekateri

prehrambeni izdelki itd.

TrZzna cena zajema naslednje najpomembnejSe pme(ak 2000, 143):

» stroSke elementov posameznih operacij, kot npramf@ in ocenjevanje idej za novo
storitev, poslovne trzne analize, tehnoloski razvagstiranje storitve, investicijsko

proizvodne stroSke, stroske kontrole kakovosti,ageije s servisno dejavnostjo in

podobno;
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stroske, ki se nanasajo na trzno r&ape (distribucijo) storitev, stroSke lastnega ijega
grosisttnega posredovanja pri razjwi, stroSke lastnega ter tujega detajiistiga
posredovanja pri razpavi,

stroSke elementov pospeSevanja ali promocije peodij so zlasti: stroSki osebne
ponudbe — klaghe osebne prodaje, stroski ekonomske kakor tudiitioc®nalne
publicitete, stroSki, ki se nanasajo na odnos nqatjo, ter Stevilni drugi promocijski
stroski, zlasti na sejmih, razstavah, degustacgamonstracijah itd.;

sploSne stroske poslovanja (vkijo z rezijskimi stroSki), ki obsegajo zlasti téko
stroSke poslovne administracije, stroSke za markkdti informacijski sistem;

druge fiksne elemente, kot so davek, carine inidrkgni stroski (s 1. julijem 1999 je bil
uveden DDV - davek na dodano vrednost);

dobicek.

Dejavnike cenovne politike lahko v grobem delimo(bavetak 2000, 149):

stroske,
trzne okoligine (struktura in razvoj povpraSevanja; strukt@rarzvoj konkurence),

zakonske in pogodbene pogoje (drzavni vplivi, pamé komisija; priporéla glede cen).

Pri oblikovanju cen moramo upoStevati stanje nasSduz spremljati moramo ceno

konkurence. V vsakdanji praksi uporabljamo tudiitda prodajnih pogojev, ki zajema
(Devetak 2000, 151):

rabatno politiko (proizvajalec odobri trgovskemuspedniku doléene popuste; zanimiv
je tudi kolinski rabat; v praksi izvajamo tudasovni rabat, to je v datlenemc¢asovnem
obdobju, na primer takrat, ko uvajamo izdelek ma itd.; nekatera podjetja pa rada
odobravajo tudi zvestobni rabat, to je takrat, koogjemalec obveze, da bo v celoti ali
pretezno kupoval pri istem dobavitelju );

politiko plcilnih in dobavnih pogojev (rok vptda je lahko vnaprejSni, takojsni, oldrd,
poznejSi itd.; dobavni pogoji pa opredeljujefas izpolnitve dobave, kraj, stroske
povezane z zavarovanjem, pakiranjem itd.);

kreditno politiko (politiko financiranja prodaje).
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Prodajna cena banih storitev so obrestna mera, nadomestila in gi@vi Banka poleg
obrestne mere zamanava komitentu razna nadomestila in provizije @kupu batnih
storitev (npr. ob odobritvi posojila mora posojdnjalec poleg obrestne mere na izposojena
sredstva pléati Se nadomestilo za obdelavo posojilnega zahtewidomestilo za vodenje
posojila in stroSke zavarovanja; obresti za pos@icuje v obrokih, nadomestilo pa p&a
takoj ob odobritvi). Zaradi nadomestil, ki jih bankarg&una stranki poleg obrestne mere,
prodajna cena banih storitev pri nas ni takoj vidna. Banke oglagujgamo obrestne mere,
ki so ponavadi zelo ugodne, provizije, ki jih skarplaa, pa visoke. Lahko trdimo, da gre pri
tem za doléeno mero zavajanja potrosnikov, saj so v ponudlzaiedene nizje cene, kot jih
stranka dejansko pla. TakSne probleme pa reSuje efektivha obrestna,rkefje v ve&ini
drzav EU zakonsko predpisana, pri nas pa je te kpgaSanj€asa. Efektivna obrestna mera
(Cibej 1998, 41) predstavlja sint&ti kazalec za ceno posojila; ta poleg posojilnesstie
mere upoSteva Se vse stroske, ki jih mora poravpadpjilojemalec. Ta parameter daje
moznost oceniti, koliko posojilo dejansko staneiporabo efektivne obrestne mere postanejo
odnosi na trgu posojil bolj pregledni, lazja pdydi primerjava med obrestnimi merami bank.
Ta parameter je pomemben predvsem pri ponudbi pbdsojcnim osebam, kajti zaradi

nepoznavanja kupcev so moznosti zavajan§geMeot pri posojilih pravnih oseb.

Najpogosteje uporabljene vrste obrestnih mer pslg@nju s fizénimi osebami so:

e aktivha obrestna mera — banka jih prejema za posigear (SvoljSak 1998, 32);

e pasivna obrestna mera — banka jincplaa pri njej nalozen denar (SvoljSak 1998, 32);

* realna obrestna mera — je tista obrestna meraafilse izrdunajo realne obresti. Te
predstavljajo dejanski dohodek kreditodajalca. Almeni obrestmi imamo opraviti
predvsem v pogojih visoke inflacije. S pridevkoneaine™ I@gimo dejanske obresti od
tistih, ki so rezultat zgolj ohranjanja vrednodtmice revalorizacijske obresti (SvoljSak
1998, 32);

* normalna obrestna mera — je seStevek realne obrasdre in ptiakovane spremembe cen

(inflacije).

Banka mora kot dobkonosno podjetje pokriti vse stroSke in ustvargbidek z razliko med

nabavno ter prodajno ceno (razlika med pasivnimiaktivnimi obrestnimi merami). Ta
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razlika se imenuje obrestna marza. V Sloveniji Beestne marze precej visoke, vendar se z

nizanjem aktivnih obrestnih mer v zadnjéasu priblizujejo marzam zahodnoevropskih bank.

Podjetie mora postaviti takSno ceno za svoje iajetka bo z njo doseglo enega izmed
naslednjih ciljev (Potgnik 1998, 134):

» kratkorani cilji prezivetja,

* maksimiranje tek&ega dohbika,

* maksimiranje rasti prodaje (nizka cena — velikadgia),

e “posnemanje smetane” (prvi na trgu — visoka cena),

e vodstvo glede kakovosti izdelkov (prvovrstna kakstve najviSja cena),

* socialne cenovne cilje za nekatere izdelke (subjeedrzave — socialne cene).

3.3 DISTRIBUCIJA — TRZNE POTI (P3)

Distribucija je celotna pot storitve od ponudnika porabnika. Z dostavo storitev kupcu se
konca tok marketinga v banki, ki secxe z razvojem storitev in kéa s prodajo komitentom.
Prvi ¢len — banka in zadnjilen — komitent sta v trzenjskem procesu znana, taategjije
trzenja pa bo odvisno, koliko in katefleni bodo Se udelezeni (Mitja |. Téar 1996, 43).
Prebivalstvo in gospodarstvo §akujeta od bank fizno distribucijo (to so vse aktivnosti, ki
jih podvzema banka v procesu #imega premikanja storitev do komitentov), ki om&mo

racionalno ter hitro opravljanje finamih poslov.

Razvoj bamniStva v danasSnjentasu ni veé toliko usmerjen v razvoj samih storitev
(shranjevanje in posojanje denarja)¢ jpa& v razvoj prodajnih poti, ki te storitve pripgd k

strankam.

Prodajne poti (distribucijo) v bé&niStvu lahko razvrstimo v (Delezak, 1984, 55):
e poslovanje preko poslovalnic,
* poslovanje preko pisemskih spoitp

* o0bisk bagnih delavcev na domu,
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e samopostrezno poslovanje,
 POS-i (elektronska prodajna mesta),
» telefonsko baénistvo,

» direktno bagnistvo,

» elektronski denar (smart cards).

Banke najvéje nalozbe investirajo v Siritev poslovalnic, vendigendi v svetu kaZejo, da
nalozbe v poslovalnice padajo in se usmerjajo vajpastalih prodajnih poti. V zadnjetiasu
pridobivajo na pomenu prodajne poti, ki jih s skoaphesedo imenujemo elektronsko
bartnistvo. Stranke zaradi pomanjkaigsa Zelijo¢éim hitrejSi dostop do banke. Vse to in Se
ve¢ lahko strankam ponudi elektronsko Baistvo, ki je na pohodu tudi v slovenskih bankah.
V prehodu v novo tistletie smo pra informacijski revoluciji, ki pu¥ sledi na vseh
podraijih naSega zivljenja. Tudi v bankah nastajajo spgneine, spodbujene z razvojem
informacijske tehnologije. S porje@ novih tehnologij naj bi banke ponudile nove in
strankam bolj prilagojene storitve, ki bi jim olajgé delo ter prihranilé¢as. Klastna baina
mreZa za poslovanje z &mni se spreminja v drobno prodajno mrezo, ki up@atektronske

medije za nove prodajne poti.

3.4 PROMOCIJA IN TRZNO KOMUNICIRANJE (P4)

Trzno komuniciranje v okviru zasnove marketingana@aSa na proces informiranja, ki se
odvija med finatno institucijo in uporabniki, s katerimi banka oBte o storitvah in jih
promovira na ciljnih trgih. V sredisi komuniciranja s trz&m je stranka, katere Zeljam,
zahtevam in potrebam skuSa banka, ob dosegamuwgodnejSega fin&nega rezultata, v
najvesji meri ustré&i. Pri tem mora uporabljati orodja trznega komunaigja, ki podpirajo in

Krepijo njeno pozicioniranje.

Da bi banka oblikovaladinkovit komunikacijski program, mora:
» dolcxiti cilje komuniciranja,
* izbrati instrumente trznega komuniciranja,

» doloxiti celoten prordun za promocijo in
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* nadzirati ¢inkovitost komuniciranja.

Dolo¢itev ciljev komuniciranja

Cilji trznega komuniciranja izhajajo iz ciljev tnZga kot celote.

Splosni cilji trznega komuniciranja so:

informiranje — seznanjanje ljudi z obstojem sta@ite njenimi osnovnimi funkcijami;

e pouwevanje ter vzgajanje — seznanja ljudi z lastnostoritve in njeno pravilno uporabo;

* prepre&evanje- vplivanje na stali& ali obnasanja ljudi z dokazi;

* sugeriranje — osebno vplivanje, pri katerem skusleda pripraviti nekoga drugega do
tega, da verjame trditvi, ne da bi za to imel ramamazloge,;

» vplivanje na odlsitve —¢im bolj neposredno krmiljenje odiibev sprejemnega spafita.

Vendar se cilji od banke do banke razlikujejo inwsdi znotraj posamezne banke iz leta v leto
spreminjajo. Da bi banka dosegala zastavljene, eiijgra uporabiti celovit splet marketinskih

aktivnosti. Prav tako mora dokaj Siroko zastavtiar medijev, da pokrije celoten prostor

svoje poslovne mreze. Ko se v banki @dlmo o uporabi instrumentov trznega
komuniciranja, imamo na voljo (Kotler 1998, 596):

oglaSevanje,

* neposredno trzenje,

* odnose z javnostmi,

* pospeSevanje prodaje,

* 0sebno prodajo.

V nadaljevanju bom posebej tdenila omenjene instrumente.
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Oglasevanje

OglaSevanje je vsaka @kna oblika neosebne predstavitve ali promocije jolejizvodov ali

storitev za znanega n&roka.

OglaSevanje v bankah se je komaj v zadnjih letdvila na nivo oglasevanja trgovskih in
industrijskih podjetij. Vedno wga konkurenca med bankami in ostalimi figami
institucijami je prisilila banke, da so pele intenzivneje oglaSevati svoje storitve. Preden
za'ne banka z oglaSevanjem storitev, mora odgovosithekatera vprasanja, in sicekp
1998, 174):

« Kaj je cilj oglasa?

» Katere ciljne skupine zeli z oglasom d&Se

» Katere storitve naj oglasuje?

» Kaoliko financ¢nih sredstev bo porabila za oglasevanje?

» Katere medije bo uporabila za dosego ciljne skupteoSnikov?

Cilji oglasevanja se morajo ujemati s cilji trzemecilji poslovne politike banke. OglaSevanje
bartnih storitev se je skozi leta o spremenilo. Razlogov je ¥€Turner 1992, 1-15),
spremenilo se je vse, od banke do tahi medijev in potroSnika. Banke nudijo danes bolj
raznovrstne storitve, spremenila se je tehnologivyeala konkurenca. Stevilo razihih
medijev se je pov&lo, s tem so se potae tudi moznosti »ciljanja« dalenega segmenta
potroSnikov, povéalo pa se je tudi Stevilo razhih oglasov, s katerimi je treba konkurirati.

Potrosniki so danes bolj izobrazeni, bolj izbirglede medijev in manj lojalni do svojih bank.

Neposredno trzenje

Dolgoratno sodelovanje z znanim komitentom je Zeleni ciijogih trznikov, ki ugotavljajo,

da je smotrneje uspesSno poslovati z obstwjekomitenti, kot se vedno znova potegovati za
nove komitente v boju z mnogimi konkurenti (Starmi&®96, 2). Novi komitenti so seveda
zazeleni, toda ne smemo pozabiti da so “stareksfrar&krat donosnejSe. RojSkova (1997,

24) ugotavlja, da pridobivanje novega komitentatea petkrat vé& ¢asa in napora, kot
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ohraniti dosedanjega komitenta; stalni komitentvasjo v povpréju 65 % celotne prodaje
podjetja; 91 % komitentov se ne vrne tja, kjer aristijo niso bili zadovoljni, o svoji slabi
izkusnji pa povedo najmanj devetim drugim. Podjédjeko s preprostim izéanom ugotovi,
koliko je nek komitent vreden za podjetjg¢e mu ostane zvest ves tisti del svojega
zivljenjskega obdobja, ko je porabnik neke storitVeednost komitenta je enaka povime

vrednosti nakupa pomnozeni z letnim Stevilom nakupaivljenjsko dobo komitenta.

Uporaba koncepta segmentacije trga je predolgavamnje neposrednega trzenja, ki temelji
na zbiranju podatkov in oblikovanju banke, datotpkdatkov, ki je pogosto eden od temeljev
za dolgor@éno sodelovanje dveh strani. Podjetja vse bolj ugf@@ marketinSke programe za

poveanje lojalnosti in zadovoljstva komitentov.

Med prodajnimi metodami neposrednega trzenja pdeyéda prodaja po posti (priloga
izpiskom stanja — informacije o dodatnih storitvalglasSevalsko prospektni material, ki ga
poSiljamo kupcu na dom) in prodaja po telefonu {lbee telefonskih Stevilk, kjer stroSke
pogovorov prevzame ponudnik storitev). Strokovnjalapovedujejo, da bodo metode
neposredne distribucije in komuniciranja z znanimmkentom tudi v prihodnosti imele vse
vegji pomen.Ceprav povzréajo negovanje in vzdrZzevanje datoteke podatkovritemtih in
vzpostavljanje neposrednega stika po posti, tetddorali osebno relativno visoke stroSke, pa
ucinki tako izpeljanih akcij, ki so usmerjene na mgteo izbrane segmente in ciljne skupine
kupcev, vedno znova potrjujejo smiselnost neposrgditrzenja. Vse to velja tudi za potjeo
bartniStva, kjer se steljemo z relativno kompleksnimi storitvami, ki zalg podrobno
predstavitev potencialnemu potrosniku, le-ta paupak odl@itev sprejme Sele po daljSem

premisleku.

Neposredno trzenje vkkuje: za&etno oglaSevanje na trgu anonimnih potroSnikov,
segmentiranje trga anonimnih potroSnikov in nagaljomunikacije z znanimi potrosniki.
Omenjena opredelitev sloni na ideji, da trznik skgpoznati do tedaj nepoznane potroSnike
tako, da jim poslje oglasna spoila in anketne vpraSalnike. Na podlagi odziva p&tikov
oblikuje posamezne segmente potroSnikov, ki jimyabrustrezne storitve in proizvode.
Ponudba mora biti oblikovana glede na skupneimasti posameznih skupin.
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Kon¢ni cilj neposrednega trzenja je vzpostaviti trageejdvosmerno komuniciranje med
trznikom in spoznanimi kupci, doSevecji odziv na akcije, prilagajanje ciljnim skupinarmert
poveati prodajo; vse to z neposrednim osebnim stikoomudniciranjem po posti, telefonu

ali drugih elektronskih medijih.

Odnosi z javnostmi

Pomenijo ustvarjanje ugodnega javnega mnenja o isebvoji dejavnosti, ki ga podjetja
skuSajo dos® z razlicnimi aktivnostmi preko mnoznih medijev, s prirejanjem konferenc,
poslovnih sréanj in podobno (RojSek 1994, 22). Namen odnos@wagstmi je utrjevanije in
poveevanje ugleda organizacije in njenih storitev. @adiko od oglaSevanja imajo spdiia,

pripravljena za javnost, ¢ kredibilnost in povzréajo niZje stroske.

Ob vsaki novi ponudbi b&nih storitev je treba poskrbeti tudi za publicitetodnosi z

javnostmi so pomemben instrument trznega komumigrasaj ustvarijo dobro mnenje o
banki med obstoj@mi in potencialnimi komitenti, oblikujejo pozitimpredstavo o banki ter
informirajo o obstoj& in novi ponudbi. Odnosi z javnostmi pridobivaja pomenu, saj so
ljudje ze naveliani oglasov, s katerimi so vsakodnevno ¢emi. Za potroSnika je bolj
verodostojno mnenje strokovnjaka, ki pozitivno aqerdjetje oziroma storitev, ki jo podjetje

izvaja.

PospeSevanje prodaje

Sem spadajo vsi ukrepi, ki kratkérm spodbujajo potrosnike k nakupu in motivirajoqajo

ter prodajno osebje. PospeSevanje prodaje delyevea (na potrosnike) in navznoter (na
prodajalce). Njegova naloga je, da oldzSsvetuje in stimulira z namenom, da stranki
pomaga pri izbiri ter odidtvi za nakup. V delovanju navznoter pospesSevanjelgje vzgaja

in izobrazuje prodajalce, daje potnoprodaji ter motivira (Sap 1998, 174).

Mozni instrumenti pospeSevanja prodaje so najfagja darila (majice, kape, pisala,
cokoladice, hranilniki), vstopnice za razne priredit(banket, gledaliSke predstave, Sportne
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prireditve), organiziranje skupin potroSnikov v & z raznimi bonitetami, brezglza

svetovanja.

Osebna prodaja

Predstavlja najstarejSo in najbolj upoStevano abjkomocije. Osnovna zéignost osebne
prodaje je, da ¥asu odvijanja le-te nastane naveza prodajale —ckapg@oizvod — prodajni

prostor. Vsi ti elementi delujejo posredno in negpdso na odléitev o nakupu.

Osebna prodaja ima naslednje faze (Sudar, Kell@t,1800):

» faza priprave (spoznavanje proizvoda, kupca inegamedsebojnega odnosa),
» faza prvega stika, ustvarjanje prvega vtisa,

» faza raziskovanja potreb kupcev/potrosnikov,

» faza predstavitve proizvoda,

« faza prigovarjanja,

» faza zakljgitve.

Faze med seboj niso strogo razmejene, ampak druga dopolnjujejo.

Osebna prodaja ima tri z&ilmosti (Kotler 1991, 733):

* osebni stik — je neposredni stik med dvema ati @sebami. Vsaka stran ima moznost
odkrivati potrebe in zelje druge strani ter setens trenutku tudi prilagajati;

» Kkultiviranje — osebna prodaja omagopojav vseh vrst odnosov, od vsakega prodajnega
odnosa pa do velikega osebnega prijateljstva;

» odgovor — potrosnilkcuti do tistega, kar je sliSal od prodajalca, nekwezo. Pazljivo

posluSa in odgovatrja.

To torej pomeni, da osebna prodaja skrbi za diahogonuja takojSen “feedback™ Gre za
osebni stik (face to face), za razliko od drugibneéntov marketinskega komunikacijskega
spleta, ki prispevajo k prodaji in je njihov vpliadirekten. To je tudi kljgna razlika med

osebno prodajo in ostalimi orodji marketinSke korkaaije.
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3.5 LJUDJE (P5)

Ljudje igrajo pri najrazlinejSih storitvah izredno pomembno vlogo. Tukajiljodravnavamo
kot potroSnike na eni strani, na drugi strani pa izwajalce storitev, ki so hkrati tudi
prodajalci storitev. lzvajalci storitev morajo bstirokovno usposobljeni, posebej pri izvajanju
kompleksnih storitev (Devetak 2000, 33). Po narmagrajo biti taki ljudje ustvarjalni in vés
poslovnega komuniciranja s strankami, pomembna padi hitrost in kakovost storitev, ki jo

izvajajo.

Zaposleni v banki so izbrani na osnovi ugotavljanjinove ustvarjalnosti, obvladovanja
vegine komuniciranja z ljudmi, nat&nosti in svojih intelektualnih zmoZznosti. lzredno
pomembnost v banki v sklopu P-5 namenjajo urejemslsbnikov, tudi tako, da imamo
znotraj banke ttno dol@ene parametre izgleda skrbnika, celo S& wekatere banke imajo
tudi pravilnik, ki ureja zunanjo obliko komuniciran Seveda pa bi bilo vse to premate,

tudi banka sama ne bi skrbela za urejenost zapbdieti s posebnimi denarnimi nagradami,

namenjenimi za urejenost posameznika.

Ljudje, ki so prvina v trznem spletu, imajo posebriogo, mesto in pomen pri izvajanju

storitev.

3.6 IZVAJANJE STORITEV (P6)

Pri izvajanju storitev mora biti poskrbljeno za mast, kakovost in ustrezno hitrost pri
opravljanju doléene storitve. Ljudje kot izvajalci storitve morajoceloti obvladati stroko,
tehnologijo, tehnoloSke postopke, institucionalzéama zakonske omejitve (Devetak 2000,
34).

Ljudje in izvajanje storitev so v marketinSkem s$plstoritev izjemno pomemben dejavnik.
Zaposleni in njihov odnos do strank predstavljdfacko razliko, ki je konkurenca ne more
posnemati. Poslovodstvo v banki si mora prizadedatizaposleni zatijo, kako pomemben

je pravi odnos do stranke. Ker je pravi odnos dangie zelo relativha kategorija, je potrebno:
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» postaviti lastne standarde kakovosti (obvestildamja na réunih se poSiljajo ®no po
dogovorih);

» zagotoviti kakovost v vsakdanjem delu vsakega pegaika pri vseh delovnih opravilih
(izboljsati je treba procese, ki napake da@pys, pravilno je treba opraviti delo ze pri
prvem poskusu ...);

« subjektivne ocene kakovosti prenesti v objektivrerila (por@ila o uspesnosti finame
organizacije naj bi vkljcevali tudi podatke o zagotavljanju kvalitete, detadlovoljstva
strank, delez zadovoljstva zaposlenih, delez Zvestank ...);

* stalno napredovati na podjo kakovosti (redno izvajati raziskave zadovoljstva
zaposlenih in komitentov, izvajali kroZke kakovostizvijati menedzment reklamacij, se

nenehno primerjati z boljSimi ...).

3.7 FIZICNI DOKAZI (P7)

Fizi¢ni dokazi so vse tisto, kar kupec — porabnik v&li§i ali oktuti (Devetak, 2000, 35). To
lahko imenujemo fizino okolje, ki nudi fizéno podporo pri izvajanju najrazhejSih storitev.
Od njih je v precejSni meri odvisen uspeh izvajasijaritev, zadovoljstvo porabnikov in
zaposlenih v storitvenih organizacijah ter nenajadiosezen dobek, ki je vkljuen v

prodajno ceno storitve.

Fizicni dokazi so specifen element marketinSkega spleta, ki je nepogregijinabstraktnih

storitvah, med katerimi so zlasti finare storitve (Kotiina 1994, 261).

Fizi¢cni dokazi v primeru baimih storitev so poslovne stavbe, poslovalnice, @oslprostori,
njihova oprema ... V fazi seznanjanja in informiranjatoritvah so t@lanki v gospodarskih
revijah, pisna gradiva, zloZenke, prospekti, breSuropisom storitve ter postopki v zvezi z

njo. Omenjeni dokazi lahko privabijo kupce ali gagdbijejo.
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4. UGOTAVLJANJE ZADOVOLJSTVA UPORABNIKOV
STORITEV

4.1 Metode spremljanja in merjenja zadovoljstva

Preden ptinemo govoriti 0 moznostih, ki po¥gjejo zvestobo bamih uporabnikov in tudi
dobicka banke, moramo najprej pedu navade ter znalnosti uporabnikov. Pomembno za
banko je, da najprej prepozna uporabnikove Zelmoinebe ter Sele nato oblikuje in posreduje
storitev. Ve&krat se bankam zdi, da dobro poznajo Zelje upokabnitoda temu vedno ni
tako. Pri dol@éanju zngilnosti storitev morajo biti banke dovzetne tudirraenje o njej sami

v o¢eh uporabnikov (Erskine 2000, 29). Vse to lahkotagg z eno ali vé metodami za
merjenje zadovoljstva, ki nam povedo, kaj je tistar, uporabnik Zeli in ptakuje od batne

storitve.

Metode za merjenje zadovoljstva uporabnikov so Ig€dt996, 41-43):

- sistem pritozb in predlogov;

- ankete o zadovoljstvu uporabnikov;

- analiza izgubljenih uporabnikov;

- intervjuji fokusnih skupin: neformalna diskusija - uporabnikov in vodje, ki
pogovor le usmerja;

- interna raziskava med zaposlenimi.

Te metode pripeljejo banke do spoznanja, s katdalom storitve oziroma s katero storitvijo
je uporabnik bolj ali manj zadovoljen. Poleg teghko tudi analizirajo obnaSanje zaposlenih,
tehniko prodaje, odnos do uporabnikov, reSevanjéliktov itd. Vse to pripomore banki pri
izobrazevanju, usposabljanju in ocenjevanju zapdsldNenazadnje pa tak pretok informacij
prinese veliko novih idej (Bateson, Hoffman 199058 Te metode omogajo poglobljeno
spoznavanje uporabnikov, njihovih Zelja in pogledavstoritev, pa tudi ugotavljanje polozaja
konkurence. Primerjamo lahkoée so dejavniki in storitve, ki jih ocenjuje bankat kzelo
pomembne pri ohranjanju zvestobe oziroma le-taiméd so uporabniki z njimi zelo

zadovoljni, taksni tudi v&h uporabnikov (Kavran 2001, 20).
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Zelo pomembno je obveédnje in vkljitevanje zaposlenih v proces zadovoljevanja potreb
uporabnikov, kar imenujejo interno (notranje) tigers tem se pridobi in izkoristi dragoceno
znanje zaposlenih, ki so v stiku z uporabniki, pieko pa je to dodatna motivacija zaposlenih
pri ustvarjanju novih razmer ter uvajanju novih algjosti, ki vodijo do zadovoljnih
uporabnikov. Dejavnosti v tej smeri jih vzpodbujajda z&nejo o svojih uporabnikih
razmiSljati iz drugega zornega kota. Zelo korisgmdudi interna raziskava zadovoljstva, in
sicer z uporabo enakega vpraSalnika kot za updtapsitem da zaposleni sami ocenjujejo
svojo banko in njene storitve. Namen tega je ugttmzlike med zaposlenimi in uporabniki
glede zadovoljstva ter pomembnosti (pri ohranjaapestobe) posameznih storitev in
dejavnikov, ki spremljajo jedro storitve. Poleg degigotovimo, ali zaposleni poznajo

prednosti in slabosti svoje banke (Kavran 2001, 20)

Namen pretevanja oziroma raziskave o zadovoljstvu uporabnikovsamo, da vodstvo
banke ugotovi, kako zadovoljni so uporabniki njesibritev, ampak tudi da banka (Patik
2000, 187-189):

- usmeri pozornost na izboljSanje kakovosti svojdrittyv;

- ugotovi, koliko so bili prejSnji ukrepi uspesni ifperjava rezultatov merjenja s
prejsSnjim merjenjem);

- odkritje prednosti in slabosti svojih storitev vimperjavi s storitvami najboljSih

konkurergnih podjetij.

4.1.1 Metode spremljanja zadovoljstva

Smotrno merjenje zadovoljstva odjemalcev zahtedaoespremljanje njihovega obnaSanja v
zvezi s pridobivanjem in uporabo izdelkov. Stro&diSnega spremljanja so za povne
organizacijo — izvajalca marketinga pogosto prekiis&tevilne organizacije so nandre
usmerjene v kratkotmo doseganje dokkov, smotrno spremljanje obnaSanja odjemalcev pa

obicajno kaze prave rezultate Sele na daljSi rok.

V skladu z izvornim raziskovanjem je kéjoa stopnja zr@lnosti in dimenzije vrednosti, torej
tistih zn&ilnosti, ki dolatajo zadovoljstvo odjemalcev. Torej so to dodatnkadn nujnosti
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pravilnega izvajanja analize vrednosti in potemlarganje raziskovanja zadovoljstva na te
rezultate (VraneSegi 2000, 209).

4.1.2 Metode merjenja zadovoljstva

Podjetja uporabljajo za merjenje zadovoljstva rdigke metode (Kotler 1998, 40-41, 137,
479):

- Sistem pritozb in predlogov: podjetja morajo imatganiziran sistem, po katerem lahko
odjemalci dajejo svoje pripombe ali pritozbe. Taktesm podjetju omog@ seznanitev s
problemi in s tem omog@a reSevanje le-teh ter prav tako moznost pridobeg v zvezi z

izdelkom in podjetjem nasploh.

Tako je potrebno omogi odjemalcem, da se lahko pritozijo s patjjoposebnih obrazcev
in na posebni telefonski liniji. Prav tako je pdin®, da zaposleni v podjetju, ki dobijo
pritoZzbo, le-to hitro in uspesno reSijo. Za uspeposlovanje je zraven opisanega potrebno

ugotoviti, kje je izvor pogostih problemov, kaji tako bodo napake odpravljene.

- Ankete o zadovoljstvu odjemalcev: podjetje sigarw@No ne more ustvariti popolne slike o
zadovoljstvu svojih odjemalcev zgolj z uvedbo sistepritoZzb in pripomb, kajti odjemalec
obicajno raje kupi manj ali zamenja dobavitelja, kothd@e pritozil. Zaradi tega je potrebno
meriti stopnjo zadovoljstva odjemalcev neposrednobzasnimi anketami, prilagojenimi

podjetju in vrsti odjemalcev.

VpraSalnik predstavlja najpogostejSi instrumentzbiranje podatkov in zahteva natan
zasnovo ter preizkuSnjo pred uporabo zaradi odpmaeZnih pomanjkljivosti. Naloga
marketinSkega raziskovalca je, da pri sestavljarpuasalnika pazljivo izbere vpraSanja,
dolcci obliko vpraSalnika, uporabljeno besedje in vrsad vprasan;.

- Namisljeno kupovanje: pri tej metodi podijetje arap ljudi, ki se pretvarjajo, da so

potencialni kupci in podjetju potajo o dobrih ter slabih izkusnjah pri nakupovanjhaovih
izdelkov in izdelkov konkurence ter o izkuSnjaleZevanjem pritozb.
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- Analiza izgubljenih kupcev: podjetje bi moralopastaviti stik s kupci, ki so prenehali
kupovati pri njih oziroma so dobili drugega dobeljd, da bi ugotovilo vzroke izgube.

Izvajanje in rezultati teh metod se za podjetjeagddjo interno (pri vodstvu in zaposlenih) kot

tudi eksterno (pri odjemalcih).

4.1.3 Postopek merjenja zadovoljstva

Da bi bilo raziskovanje zadovoljstva re&inkovito, mora biti organizirano kot proces, ki je
sestavljen iz zaporednih l@gih stopenj. Istéasno pa je proces raziskovanja po pravilu
kontinuiran. Proces raziskovanja zadovoljstva odjesv je dinandien. Iniciativa mora
uvesti spremembe na trgu, spremembe konkurencedjemalcev. Vsako podjetje mora
razviti proces raziskovanja na osnovi svoje lagti@ative in na osnovi svojih posebnosti. Ni
zlatega pravila, vsako podijetje ima ra&mk n&ine upravljanja, razthe menedzerje, razhe
proizvode in storitve, razine cilje in kar je najpomembnejSe, rédmk odjemalce. Prav tako
se lahko v vsakem podjetju podatki analizirajo a&i¢ne n&ine. Brez obzira na spedaifiost
procesov, je mog® na nek nan postaviti okvire, kako naj bi proces raziskowan]

zadovoljstva izgledal in kaj vse naj bi vseboval.

Proces raziskovanja naj bi imel naslednje stopvijar(eSew 2000, 203-265):

1. Dolccitev ciljev raziskovanja — prvi klgni korak v raziskovanju procesa zadovoljstva

je postavitev jasnih ciljev.

2. Dolocitev vrste raziskovanja — predlog raziskovanja magosStevati znalnosti
proizvoda in storitve, ki se bodo ocenjevale, nkSka nain se bodo zbirali podatki,
na kakSen nan se bo izvedlo vzéenje in kako bodo podatki analizirani ter tudi kako

nam bodo te informacije koristile.

3. N&rtovanje instrumentov raziskovanja — glavni instemraziskovanja zadovoljstva

je vprasalnik.
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4. Vzorcenje — podatki se najpogosteje izbirajo iz vzo®astajata dve osnovni vrsti

vzorca, to sta:

- slwajnosti vzorec — v teh vzorcih imajo vslani populacije vnaprej poznano
verjetnost, da bodo izbrani vzorec, in
- neslkajnostni vzorec — le-ti so odvisni od nekaterinh panzelja in presoje, kateri

¢lani populacije bodo zbrani v vzorec.

5. Testiranje vpraSalnika — mnogo potencialnih prolaemnri projektiranju vprasalnika
in pri izvajanju izpraSevanja lahko spoznamo ternzano tekom faze snovanja

vprasSalnika in oblikovanju vzorca.

6. Zbiranje podatkov — raziskovalci zbirajo podatkealji, da bi bili v njih odgovori

vseh pomembnih skupin odjemalcev.

7. Obdelava in analiza podatkov — obdelava podatkovagin poteka s statigtio
programskimi paketi na ¢ganalnikih. Zbrani podatki niso dovolj za zaldgk, ampak

se morajo razporediti, analizirati in interpretirata bi postali razumljiva informacija.

8. Predstavitev podatkov (ugotovitev) — raziskovalesme pretiravati: prevestevilk in
modnih statistinin metod bo menedzerje zmedlo. Predstaviti mata tigotovitve, ki
so pomembne za poglavitne trzenjske oitNe poslovodstva.

9. Uporaba podatkov — proces raziskovanja, analiarampbdelava podatkov ne smejo
biti sami sebi namen, vendar se morajo v organeadavedati pomembnosti le-teh

in jih morajo s pridom uporabiti za lazje ter bel@dlaanje.

4.1.4 Ankete o zadovoljstvu uporabnikov storitev

NajpomembnejSi instrument za zbiranje primarnihgtkov je vpraSalnik (Kotler 1996, 136—
137). Sestavlja ga sklop vpraSanj, na katera mpraSani odgovoriti. Je zelo prozno sredstvo,
saj je mogoe vpraSanja oblikovati na raatie n&ine. Preden vprasSalnike uporabijo na terenu,
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jih je potrebno natamo zasnovati, preizkusiti in odpraviti njihove pamidjivosti. Trzenjski
raziskovalec mora pri sestavljanju vprasSalnika jpazlizbrati vprasSanja, obliko vprasSalnika,

uporabljeno besedje in vrstni red vprasan,.

Pogosto se zgodi, da sestavljavec uporabi neustrgmasanja, na katera vprasani ne more ali
noce odgovoriti, ali celo nepotrebna vpraSanja, poteelyprasanja pa izpusti. Za vsako
vprasanje je potrebno ugotoviti, ali prispeva pkdatpotrebne za raziskavo. Zanimiva, a
nebistvena vpraSanja je potrebno &#ip ker samo podaljSujejoas izvedbe in zmanjSujejo

potrpeZljivost vprasanega.

Oblika vpraSalnika lahko vpliva na odgovore¢lmo odprta, zaprta vprasanja in kombinirani
tip vprasanj. Zaprta vpraSanja imajo vnaprej defe vse mozne odgovore, med katerimi
izbira vpraSani. Odprta vpraSanja dofajé vpraSanemu, da odgovarja z lastnimi besedami.
Na splosno odprta vpraSanja odkrijej@ y@datkov, saj vprasani pri odgovorih niso omejeni.
Ta oblika vpraSanj je zelo uporabna na prvi stopagiskave, ko skuSa raziskovalec dognati,
kaj in kako ljudje razmisljajo, manj pa ga zanirkaliko ljudi razmiSlja na doléen n&in. Na

drugi strani je odgovore na zaprta vpraSanja leggeoziti in razvrstiti.

Besedigu, uporabljenem v vprasanijih, je potrebno namgrusebno pozornost. Uporabljati
je treba enostavne, neposredne in nedvoumne beBadiezaporedje vprasan; je pomembno.
Prvo vprasanje naj zbudi zanimanje, tezja ali lmsgbna vpraSanja postavimo na konec
vpraSalnika, ker lahko pri vpraSanem povgm odpor. VpraSanja se morajo vrstiti v
logicnem zaporedju. Povsem na koncu naj bodo podathiraSanem, ki so bolj osebni in

zanj nezanimivi.

Za merjenje zadovoljstva se najkeat uporablja Likertonova lestvica (Mumel 1998),2h

sicer zaradi:
- relativno enostavne priprave,

- relativno enostavne interpretacije in

- enostavnosti odgovarjanja.
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Pogosto se pri anketah zatika zato, ker se neapvajstematino in profesionalno. Pri tako
imenovanih »odinih podjetjih« so redne ankete glede zadovoljsteealpnikov v kratkih

¢asovnih razmakih pravilo.

Oblike komuniciranja pri anketiranju

Podjetje obasno meri stopnjo kdpvega zadovoljstva z anketami, ki jih lahko izvedep
posti, po telefonu ali osebno (Kotler 1998, 138):

- Anketiranje po posti je najboljSi ndin za komuniciranje s posamezniki, ki ne
pristanejo na osebni stik ali tistimi, katerih oglgo bi bili lahko zaradi prisotnosti
spraSevalca kakor koli prilagojeni in neverodostofpostni vpraSalnik mora biti
preprost in jasen, odgovori nanj pa navadno nidb $tevilni niti prav@asni.
Vprasalnik ne sme vsebovati prevelikega Stevila$an), da anketiranega ne odvrne
od odgovarjanja. Anketni list mora biti lepo, pa&ho oblikovan, tisk pa dovolj velik,

da je dobraitljiv.

- Anketiranje po telefonu je najhitrejSi n&in komuniciranja z vpraSanimi. SpraSevalec
lahko neposredno razlozi vpraSanja, ki jih vpraSasaba ne razume in Stevilo
odgovorov je lahko precej ¥ kot pri spraSevanju po posti. Temeljni pomanmnjkiti
tega naina sta, da je omejen na telefonske taile in da je komunikacija kratka ter

ne dovolj osebna.

- Osebno anketiranje je naj&inkovitejSi na&in komuniciranja. SpraSevalec lahko
zastavi vé vprasan; in zapiSe tudi dodatna opazanja v zvegiraSanim (govorica
telesa in oblé&l). Ta n&in komuniciranja zahteva najnaterejSe nartovanje in
nadzor, zato je tudi najdrazji.

Za n&in izvedbe ankete se bomo odlloglede na to, kaj je za nas najbolj pomembno:

- ali so to¢im nizji stroSki ankete,

- hitrost izvedbe ankete,
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- odzivnost, ki jo zelimo od vprasanih,
- ali zelimo na vpraSanje vplivati,
- ali hacemo dosé& nadzor intervjuvarja,

- ali pa Zelimatim boljSo kakovost odgovorov.

4.2 Trzenjski programi za povanje zvestobe uporabnikov

Ko se podjetja oditjo, da se bodo namesto na same transakcije oskdléoha izgradnjo
dobrih odnosov s svojimi uporabniki, ustvarijo ibli@ujejo programe, ki vabijo uporabnike,
da kupijo ve ter podijetju ostanejo zvesti. Pravi izziv za pgdjge vzpostaviti poseben odnos
z »najboljSimi uporabniki«, saj le-ta omagodobro komunikacijo in vzbuja v uporabnikih
ob¢utek, da so delezni privilegijev ter priznanj. Najipoznani so trzenjski programi in klubi
za redne uporabnike (Kotler, 1996, 50):

TRZENJSKI PROGRAMI ZA ZVESOBE0 nartovani tako, da ponujajo nagrade
uporabnikom, ki pogosto kupujejo ali kupujejo velikParetovo pravilo pravi, da 20 %
uporabnikov lahko prinese 80 % vseh poslov podjdgano je, da podjetje, ki se prvo aillo
za program zvestobe, zanje na@j\k@risti, Se zlastice tekmeci reagirajo @asi. Potem ko se
tekmeci odzovejo in vsi ponudijo programe stalniporabnikom, se le-ti spremenijo v breme
za vsa podjetja. PrinaSajo lahko tudi slabosti: rapoiki imajo moznost, da pripadajo
programom (ugodnostim) v ¥godjetjih (podjetju to prinese le viSje stroske,pa tudi véje
zvestobe), poleg tega pa lahko omenjeni programinajo podjetje od njegovega osrednjega
cilja, ki je ponuditi uporabnikom kar najvisjo ravetoritev.

TRZENJSKI PROGRAMI S POMUOO KLUBOV,V katerih je¢lanstvo pogojeno s ptdom
¢lanarine, nakupom ali obljubo nakupa d@oe koltine storitev. Klubi ponujajo o izbiro
in moznost pri doléenih storitvah ali pa imajo alternativno ponudba. Bankah to lahko
pomeni npr. brezptao vodenje poslovanja s pilimi karticami, prejemanje b&ne revije,
brezpl&ne vstopnice za prireditve in podobno. Dokler sabkki programi novost, skrbno

pripravljeni in ohranjajo priviéno ponudbo, jih uporabniki radi sprejemajo. Podjetjora pri
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teh klubskih programih doédti cilje programa, ciljno skupino, ugodnosti, $&gijo
komuniciranja z uporabniki, program financirangadbeno strategijo, poleg tega pa morajo

program neprestano ocenjevati in dopolnjevati.

V Sloveniji so omenjeni trzenjski programi bank @aranjanje zvestobe uporabnikov Se v
zametkih. Nekaj jih lahko zasledimo le v razmenuptemozenjskih uporabnikov. V tujini se
trzenjskih programov posluzZujejo Ze pri otrocihj, & zavedajo, da otroci svoje vavalne
navade razvijajo Ze od malih nog naprej. S takSmrogrami si banka zagotovi stalnega in
zvestega uporabnika tudi v prihodnjih letih, ko leeta za banko veliko bolj donosen.
Otrokom ponujajo brezptae likovne delavnice, lutkovne predstave, slikaraceakevanju,

otroske revije, drobne nagrade (npr. hranilnik,atarca) itd.
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5. TRZNA RAZISKAVA

5.1. Namen in cilj raziskave

Bancne storitve postajajo vedno pomembnejSe tako zgefjad predvsem po nedavnem
obdobju prehoda tanov iz APP na banke, kot tudi za &ze osebe, ki se v obdobju
odpiranja transakcijskih ganov masovno premikajo med bankami. Na slovenskedngyju
delujejo Stevilne banke, ki ponujajo raznovrstnariste. Posameznik bo seveda izbral tisto
banko, ki mu bo ponudila najkakovostnejSe storitmajugodnejSe kredite idim manj

stroskov pri poslovanju z banko.

Za uspeSno poslovanje banke je med drugim velikegaena raziskava o zadovoljstvu
uporabnikov storitev banke. Brez kakovostnih sterini mozno dosegati zadovoljstva in
pozitivnega vzdusSja med uporabniki storitev. Bankiane bo vedela, kaj njeni uporabniki
Zelijo in pricakujejo, bo kmalu izgubila vse ciljne uporabnikebkdo postopoma prehajali h
konkuregnim bankam. Razvijanje in doseganje zadovoljstvaraipnikov, povéanje
zvestobe in zadrZevanje komitentov vplivajo na &speposlovanje banke. S potjm
raziskav o zadovoljstvu uporabnikov je meégopriti do razknih rezultatov. Odkrije se
prisotnost morebitnega nezadovoljstva uporabnikaziskave pa pomagajo odkrivati mozne
vzroke in odpravljati njihove posledice.

Namen diplomskega dela je bil podrobno greuprimerjati in zdruziti spoznanja v strokovni
ter znanstveni literaturi s podfa obvladovanja odnosov z uporabniki in v zveziemt
zadovoljstvo uporabnikov. Prav tako sem skuSalaitdiploSno zadovoljstvo uporabnikov
storitev z izbrano banko, tiste liswe dejavnike, ki najbolj vplivajo na zvestobo, ejal/nike
ter storitve, s katerimi so uporabniki bolj ali maadovoljni. Osredinila sem se na poslovanje

bank s fiz€nimi osebami.
Cilji diplomske naloge so bili:

- preuiti dejavnike zadovoljstva uporabnikov kisih storitev v bankah; tiste bé&me

dejavnike, ki najbolj vplivajo na zvestobo ter dejike in storitve, s katerimi so
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uporabniki bolj ali manj zadovoljni. S porjo raziskave sem skuSala opredeliti
dejavnike zadovoljstva uporabnikov in kako ti dej&v vplivajo eden na drugega. S
to raziskavo sem preverila posamezne te@meti okvire, ki se nanaSajo na

zadovoljstvo uporabnikov, njihovo zvestobo in olo\daanje odnosov z uporabniki;

- analizirati dobljene podatke ter ugotoviti moznastiukrepanje na osnovi pridobljenih

informacij.

5.2 Postopek raziskave in izvedba

5.2.1 Oblikovanje vzorca

Bistvena komponenta tda raziskave je oblikovanje vzorca. Pri d@oju vzorca moramo
odgovoriti na 3 vprasanja (Mumel 1998, 29):

- koga raziskovati (enota vzorca),
- koliko raziskovati (velikost vzorca),
- kako jih izbrati (postopek izbiranja vzorca).

Bistvo vzorca je, da informacij, ki jih Zelimo dabine i€emo od vseh ljudi, ampak od
relativno majhnega dela ljudi, ki ga imenujemo exorizbran mora biti tako, da ima enake
zn&ilnosti kot populacija (Damjan, Mozina 1998, 236).

Izbrala sem osebno anketiranje, saj ondaguajboljSo kontrolo poteka anketiranja in najman;
manjkaj@ih ter nepopolnih odgovorov. Slabost te metode jgnan relativna p&asnost in
mozna pristranskost anketarja.

Zbiranje podatkov je potekalo med 19. 3. 2007 in43@007.

Ciljno populacijo v moji raziskavi sestavljajo ljgd ki uporabljajo vsaj eno bamo storitev v

kateri koli banki v SlovenijiCe vprasana oseba ni uporabljala nobene izmethivastoritev,
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le-te osebe nisem anketirala. Qfilla sem se, da bom na podlagi priloznostnega vzorca
izbrala 115 vzamih enot, ki sem jih anketirala v Mariboru z okaolic Anketiranje

posameznika je potekalo 5 do 10 minut, izvajala gammed tednom.

Za ve&ino vpraSanj sem uporabila strukturni vpraSalnik,irka ze v napre] dolene

odgovore, kjer se anketiranec zaveda namena raeiska

Zikmund (1999, 242) meni, da za vpraSanja zaprtgge potrebujemo manjasa, manjso
spretnost anketiranja in da anketiranci lazje odgayo na taka vpraSanja. Zaprta vprasSanja

so merljiva in jih je v primerjavi z odprtimi vprasji relativno enostavno analizirati.

5.2.2 Opis anketnega vprasSalnika

Anketni vprasalnik (glej prilogo 1) sem razdelila tri dele; skupaj ima 17 vprasanj. Najprej
sem sprasSevala, pri katerih bankah anketirancivjpja svoje storitve, nato so se vpraSanja
nanaSala le na eno izbrano banko (banko, kjer maket opravlja najuestoritev, imenovano
tudi glavna banka). V tem drugem delu, ki je tudijbolj obseZen, sem ugotavljala
zadovoljstvo s posameznimi kign dejavniki (npr. urejenost poslovalnice itd.)gtoritvami,
zvestobo dol&eni banki, nagnjenost ljudi k pritozbam itd. Tretgl vpraSalnika se je nanasal
na demografske podatke anketiranca. Vprasanja etiastk v€inoma zaprtega tipa. Na koncu
sem analizirala odgovore s po&m racunalniSkega programa Microsoft Office Excel in

uporabila grafini prikaz rezultatov.
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5.3 Analiza rezultatov in ugotovitve

Demografski podatki

V nadaljevanju bom predstavila nekaj demografslitakteristik vzorca raziskave.

GRAF ST. 1: STRUKTURA ANKETIRANCEV GLEDE NA SPOL

@ mosKki
| Zenske

Vir: anketa, vprasanje St. 14.

V anketi je sodelovalo 67 % zensk (77) in 33 % nitogR8).

GRAF ST. 2: STRUKTURA ANKETIRANCEV GLEDE NA STAROST

62,7 %

od 15 do 25 let od 25 do 35 let od 35 do 55 let vec kot 55 let

Vir: anketa, vprasanje St. 15.
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Pri vpraSanju o starosti anketirancev sem oblikegéki starostne razrede: od 15 do 25 let, ki
ga sestavljajo dijaki, Studenti in zaposleni v prletih delovhe dobe. Omenjeni starostni
razred ponavadi Se nima stalnega in visokega ogelh@hodka. Sledi starostni razred od 25
do 35 let, kjer uporabniki bé&nih storitev ponavadi zao vlagati v nepreninine
(stanovanja), ustvarjajo mlade druzine itd. Razoeld35 do 55 let, kjer so uporabniki
vecinoma materialno priskrbljeni in imajo stalen dobkdn nekaj vé bartnih izkusen,.
Zadnji razred je wekot 55 let, kjer uporabniki b&nih storitev Ze p&asi zapu&ajo delovna
mesta in vstopajo v pokoj. Naganketiranih (62,7 %) pripada razredu od 35 doebssledi
starostni razred od 25 do 35 let, zatem sleditst&®stna razreda od 15 do 25 let id ket

55 let, ki sta v raziskavi manj prisotna, in sizegnakim odstotkom 1,7 %.

GRAF ST. 3: IZOBRAZBENA STRUKTURA ANKETIRANCEV

60,0
50,5 %

50,0

40,0

252 %

30,0

20,0 %

20,0

10,0 3%

0,0 % ]
0,0

T T T

osnovnoSolska  srednjeSolska viSja visoka magisterij,
doktorat

Vir: anketa, vprasanje St. 16.

Iz grafa Stevilka 3 je razvidno, da ima najvedstotek anketirancev (50,5 %) srednjeSolsko
izobrazbo, sledijo anketiranci z viSjo izobrazb®,@2 %) in visoko izobrazbo (20,0 %).
Anketirancev z osnovnosolsko izobrazbo ni bilo,etitkncev z magisterijem ali doktoratom

pa je bilo le 4,3 %.
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GRAF ST. 4: POVPRECNI MESE CNI DOHODEK ANKETIRANCA

38,3 %

Do vklju¢no Nad 30.000 Nad 70.000 Nad 150.000 Vec¢ kot 250.000 SIT

SIT ' 70.000 SIT '150.000 SIT 250.000 SIT

Vir: anketa, vprasanje St. 17.

Iz grafa St. 4 je razvidno, da se pri kar 38,3 %etirancev povpri meséni dohodek giblje
med 150.000,00 in 250.000,00 SIT. Sledi 28,7 % twakecev, katerih povptai meseni
osebni dohodek se giblje med 70.000,00 in 150.@08J0. Zatem sledi 21,7 % anketirancev,
katerih dohodek znaSa &é&ot 250.000,00 SIT, sledi 11,3 % anketirancev zppanim
mese&nim dohodkom med 30.000,00 in 70.000,00 SIT. Amkath s povprénim mesénim
dohodkom do 30.000,00 SIT ni bilo.
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Rezultati raziskave

Sledi analiza na vsebinska vpraSanja, ki jo bondgiewvila po zaporednem vrstnem redu
vprasan;.

GRAF ST. 5: BANKE, PRI KATERIH ANKETIRANCI OPRAVLJA JO BANCNE STORITVE

PBs 10,9 %
Volksbank  [1 0,9 %
Factor banka  []2,6 %
Koroska banka 12,6 %
Bank Austria Credit. [135%
szkB [ 3,5 %
RKB 14,3 %
Gorenjska banka [ 16,1%
Banka Celie  [7] 7,0 %
Hypo Alpe-Adria [ 178%
Banka Koper [ 8,7 %
Probanka [ 110,4 %

SKB 21,7 %

NLB ‘ ‘ 147,8 %
NKBM : : : : 100,0%
0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 % 120,0 %

Vir: anketa, vpraSanje St. 1.

Iz grafa St. 5 je razvidno, da vsi anketiranci @fjeggo bartne storitve pri NMBM d.d., sledijo

uporabniki storitev NLB s 47,8 %, uporabniki Aban8,5 %, uporabniki SKB banke, 21,7
%, uporabniki Probanke, 10,4 %, uporabniki bank@d€p8,7 %, Hypo Alpe-Adrie, 7,8 %,
uporabniki Banke Celje, 7,0 %, Gorenjske banke, %,1RKB, 4,3 %, uporabniki SZKB,

Bank Austria Credita, KoroSke banke, Factor bankalksbanka in PBS predstavljajo le
znatni delez.
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GRAF ST. 6: GLAVNA BANKA ANKETIRANCEV
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Vir: anketa, vprasanje st. 1 a.

Iz zgornjega grafa je razvidno, da jecwva anketirancev (78,3 %) kot svojo glavno banko
(banko, pri kateri anketiranec opravljacwe storitev) navedla Novo KBM d.d., 11,3 %
anketirancev je za svojo glavno banko izbralo NBEy % anketirancev je izbralo Abanko
Vipa, 2,6 % je izbralo SKB, 1,7 % je izbralo Prokan0,9 % je izbralo Bank Austria
Creditanstaldt in RKB ter 0,8 % je izbralo SZKB. dstale banke v Sloveniji se anketiranci

niso odl@ili.

GRAF ST. 7: ZVESTOBA BANKI

4,3 %

@ manj kot 1 leto
m1-5let

05 -10 let

O vec kot 10 let

56,6 %

10,4 %

Vir: anketa, vpraSanje St. 2.
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Iz grafa St. 7 je razvidno, da je najvanketirancev (56,6 %) svoji glavni banki zvestdd kot
10 let, 10,4 % anketirancev je svoji banki zvesth5-10 let, 28,7 % je svoji banki zvestih od
1 do5letin 4,3 % je banki zvestih manj kot Dblet

S tem sem potrdila, da sodijo [dae storitve med storitve, za katere velja dolga@etn
zvestoba. Prav zato je za banko izrednega pomenaj gridobi uporabnika, saj bo le-ta
(glede na rezultate ankete) precej zvest uporalmgkih storitev. Banke danes rahlo
zanemarjajo pomembnost pridobitve otroka (kotewalca) Ze v zgodnjih letih, saj ne gre
pozabiti, da ji le-ta velikokrat ostane zvest tkdsneje (ko je za banko veliko bolj donosen).
Pomembno je, da banka z r&mimi storitvami uporabnika spremlja skozi vsa aviska
obdobja.

GRAF ST. 8: POMEMBNOST DEJAVNIKOV, Kl VPLIVAJO NA U PORABNIKOVO
ZVESTOBO BANKI V %

Razvejana mreZa poslovalnic 1 2,6 %
Blizina banke | 6,1 %
Visoki stroSki zamenjave banke | 7,8 %
Cakalna vrsta v poslovalnici ! 7,8 %
Dosedanje izku3nje z banko ! 8,7 %
Ugled banke | 112,12 %
Pestrost ponudbe storitev | 114,8 %
Obd¢utek zaupanja v banko ! 121,V %
Pomog in svetovanje uporabnikom ! 1 24,3 %
Osebni odnosi zaposlenih do strank | 126,1%

Sodobne banc&ne poti

Konkurenénost banke 140,9%

: 146,1 %

Zanesljivost in to¢nost izvedbe posla

Vir: anketa, vpraSanje St. 3.

Zgornji graf prikazuje, da so anketiranci pripisaéjavniku »zanesljivost in ¢aost izvedbe
odlccilnega pomena za to, kako dolgo bodo ostali zuestki). Po pomembnosti dejavnikov
sledijo »konkuretnost banke« (obresti, tarife) s 40,9 %, sodobnérmpoti, 31,3 %, osebni
odnos zaposlenih do strank, 26,1 %, pdmosvetovanje uporabnikom, 24,3 %. Banke, ki
veliko vlagajo v izgradnjo odnosov z uporabniki, teoej na pravi poti pri zadovoljevanju

potreb uporabnika, saj je iz ankete razvidno, gaigujejo uporabniki odnosu velik pomen pri
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ohranjanju zvestobe. Sledi dejavnik sotek zaupanja v banko«, 21,7 %, pestrost ponudbe,
14,8 %, ugled banke, 12,2 %, dosedanje izkusngnkdy 8,7 %¢akalna vrsta v poslovalnici
in visoki stroski zamenjave banke, 7,8 %, blizimalke, 6,1 %, in najmanj je za anketirance

pomembna razvejana mreza poslovalnic, 2,6 %.

Kot sem Ze omenila, so uporabniki storitev kot najpmbnejSi dejavnik, ki spremlja jedro
storitev, izbrali »zanesljivost in &oost izvedbe posla«. Banke lahko ta dejavnik Selj&djo
predvsem z usposabljanjem zaposlenih in tudi zlj&dmao tehnologijo, in sicer tako, da se

zmanjSa Stevilo napak pri poslovanju.

GRAF ST. 9: PRIMERJAVA POSLOVANJA BANKE S PRI CAKOVANJI ANKETIRANCEV

70,00 %
62,60 %

60,00 %

50,00 %

40,00 %
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20,00 %
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10,00 % Rk 7,00 %

0,90 % l_l | |
0,00 %

Bistveno SlabSa V okviru Malo boljsa Dosti boljSa  Veliko boljSa
slabsa pricakovanj

Vir: anketa, vpraSanje St. 4.

Iz zgornjega grafa je razvidno, da je 62,6 % amd&etin izjavilo, da banka posluje v okviru
njihovih pricakovanj. Vidimo lahko, da je graf nekoliko nagnjerdesno, kar pomeni, da
glavna banka posluje nekoliko bolje, kot so anketr prtakovali. 13 % anketirancev je
menilo, da banka posluje malo bolje odépkiovanj in 11,3 % jih je menilo, da posluje dosti
bolje od préakovanj. 7 % anketirancev je menilo, da banka peskeliko bolje od
pricakovanj, 5,2% pa da posluje slabSe odgkovanj; le 0,9 % anketirancev je ocenilo
poslovanje banke kot bistveno slabSe odgkaovan;.
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Vec kot polovica anketiranih je izjavila, da bankalpgsyv okviru pritakovanj. Pravi izziv za
banke je zbuditi v uporabniku navduSenje nad si@it Dejavniki, ki v uporabniku
povzraijo navduSenje nad storitvijo, so lahko majhnaldaza uporabnika (pisala, obeski za
kljuce, rokovniki itd.), manjSe dodatne storitve (kawanda, sok), krajSa izobraZzevanja

uporabnikov o batnih storitvah in podobno.

GRAF ST. 10 SPLOSNO ZADOVOLJSTVO ANKETIRANCEV Z 1ZB RANO BANKO
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nezadovoljen nezadovoljen kot zadovoljen
kot zadovoljen nezadovoljen

Vir: anketa, vpraSanje St. 5.

Iz grafa st. 10 lahko razberemo, da j& et polovica (60,9 %) anketiranih na splosno
zadovoljna s svojo glavno banko. 20 % anketirarjeebolj zadovoljnih kot nezadovoljnih,
medtem ko se je 14,8 % opredelilo kot zelo zadowols svojo banko. Nezadovoljstvo je
izrazilo 4,4 % anketirancev, in sicer je od tega %, bolj nezadovoljnih kot zadovoljnih, 0,9
% anketirancev pa je nezadovoljnih oziroma zelcadexoljnih. Visok odstotek zadovoljnih
uporabnikov verjetno ni posledica njihovih nizkihgakovanj; menimo naméeda se baime
storitve v zadnjih letih nenehno izboljSujejo inpddnjujejo, uporabniki pa so tudi vse bol

zahtevni.

Cilj banke je imettim vet zadovoljnih uporabnikov (katerih je po anketi 1% saj si s tem
zagotovijo njihovo daljSo zvestobo. To je Se dodapotrditev dejstva, da morajo banke
slediti zeljam in pdakovanjem uporabnikov, spremljati njihovo zadoweljster poslovanje
konkurergnih bank.
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GRAF ST. 11 ZAMENJAVA GLAVNE BANKE V ROKU POL LETA
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Vir: anketa, vpraSanje St. 6.

Iz zgornjega grafa je razvidno, da je za 40,9 %etrdnih menjava glavne banke malo
verjetna, 28,7 % jih meni, da ni verjetna, 23,5 &@menjava komaj verjetna, 4,3% pa, da je
precej verjetna. Le 1,7 % anketirancev meni, daz&lo verjetno zamenjalo glavno banko,
prav gotovo pa bo svojo dosedanjo banko zamenjatién od 115 anketiranih. Ugotovitev,

da ve& kot veina anketirancev nima nobenega namena zamenjdtepgn zelo spodbudna,

vendar po drugi strani pomeni, da bo banka tezkezaia uporabnike konkurémh bank.

GRAF ST. 12 ZADOVOLJSTVO ANKETIRANCEV Z DEJAVNIKI,
JEDRO STORITVE V %
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Vir: anketa, vpraSanje St. 7.
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Iz zgornjega grafa je razvidno, da so anketirarggbaolj zadovoljni z »osebnim odnosom
zaposlenih« (31,3 %). Sledijo zadovoljstvo z »z§vestjo in tocnostjo izvedbe posla« (23,5
%), s »pomojo in svetovanjem uporabnikom« (20,9 %) ter »dosgda izkuSnjami z
banko« (20,0 %). Najmanj so uporabniki zadovoljmkenkurergnostjo storitev« (obresti,
tarife) (5,2 %), s @akalno vrsto v poslovalnici« (6,1 %) in »informagim gradivom za
uporabnike« (6,1 %).

GRAF ST. 13 ZADOVOLJSTO S POSAMEZNIMI BAN CNIMI STORITVAMI

Opravljanje mednarodnega PP ‘ 115,7 %

Poslovanje s trajnimi nalogi  [] 1,7 %
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Vir: anketa, vpraSanje St. 8.

Iz grafa St. 13 je razvidno, da so anketiranci olpjbadovoljni z vodenjem transakcijskega
racuna (24,3 % anketirancev je izjavilo, da so zeldoxaljni z vodenjem TRR). Sledi
opravljanje mednarodnega pilaega prometa (15,7 %), bankomati in osebno swatmv

(14,8 %). Najmanj so zadovoljni s poslovanjem ginai nalogi.
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GRAF ST. 14: POSREDOVANJE POHVAL, PRIPOMB ALI PRITO ZB
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Vir: anketa, vpraSanje St. 9.

Iz zgornjega grafa je razvidno, da 71,4 % anketearbanki (ali batnemu usluzbencu) Se
nikoli ni posredovalo pohvale, predloga ali pritezB4,3 % anketirancev je to storilockeat,
medtem ko je 4,3 % to storilo enkrat. Kljub temw d1,4 % anketirancev banki Se ni
posredovalo svojega mnenja, to Se ne pomeni, da-8gopolnoma zadovoljni z njenimi
storitvami. Banka mora spodbujati uporabnike, dazgo lastna menja ali ¢btke, saj le-to
zanjo predstavlja koristen vir informacij. To lahkanka stori z brezptaimi telefonskimi
linijami, elektronskimi naslovi za posredovanje pah pripomb, predlogov, pritozb,
posameznimi obrazci na enostavno dosegljivin mdastihodobno. Vsaka banka je seveda
vesela pohvale, toda zelo skrbno mora obravnawati vsako pritozbo. Nezadovoljni
uporabniki, ki se ne pritozujejo, lahko sicer nekasa Se ostanejo zvesti banki, po

nekajkratnem raz@ranju pa bodo odsli h konkurenci.
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GRAF ST. 15: ZADOVOLJSTVO ANKETIRANCEV Z ODZIVOM BA NKE NA
POSREDOVANO PRITOZBO
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Vir: anketa, vprasanje st. 10.

Graf &t. 15 prikazuje zadovoljstvo z odzivom bankepritozbo, in sicer le tistih anketirancev,
ki so se ze pritozili. Teh je bilo 33. Zadovoljstzadzivom na pritozbo je naslednje: 39,3 %
anketiranih je bilo zadovoljnih, 35,7 % anketirajelbilo bolj zadovoljnih kot nezadovoljnih,

14,3 % je bilo bolj nezadovoljnih kot zadovoljnB6 % nezadovoljnih, zelo nezadovoljnih in

zelo zadovoljnih.

GRAF ST. 16: RAZLOGI, DA SE ANKETIRANCI NISO PRITOZ ILI
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Vir: anketa, vprasanje St. 11.
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Iz zgornjega grafa so razvidni razlogi, zakaj sketiranci Se niso pritozili (teh je bilo 82 od
115), in sicer: 40,2 % jih meni, da so bile do $edaritve v izbrani banki opravljene brez
napake, 31,7 % anketirancev pa, da je Slo le zamoajapako. Bolj zaskrbljuje je dejstvo,
da 20,7 % anketiranih meni, da pritozba ni vredaaa in napora, 6,1 % je bilo tistih
anketirancev, ki se Se niso pritozili, ker ne verggo, da bo pritozba reSena. V man;jsini (1,2

%) so anketiranci, ki ne vedo, kje in kako naj géopijo.

GRAF ST. 17: PRIPOROCILO BANKE SVOJEMU PRIJATELJU
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Graf St. 17 nam prikazuje, da bi kar 69,6 % ankatir svojo banko pripotdo svojemu
najboljSemu prijatelju, le 11,3 % anketiranih svgjavne banke ne bi pripafido svojemu

prijatelju, 19,1 % pa ne ve, ali bi svojo bankgoprioialo svojemu prijatelju.

Ravno pri teh »neodéenih uporabnikih« bi si morale banke pridobiti zanje, da bi tudi oni
priporatali banko svojim najboljSim prijateljem, druzini nancem, saj vemo, da banko
veliko ljudi izbere po pripor&@lu drugih. Menim, da bi Se ¥g zadovoljstvo z banko vplivalo

tudi na viSji delez tistih uporabnikov storitev,kibanko priporéili svojemu prijatelju.
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Preverjanje hipotez

Hipoteza 1: Predvidevam, da vé&na uporabnikov ban¢nih storitev v roku pol leta nima

namena zamenjati svoje izbrane banke.

Preveriti sem zelela hipotezo, da uporabnikidp&mn storitev svoje izbrane banke ne menjajo
pogosto. Hotela sem dokazati, da ni verjetno (odgng komaj verjetno (ocena 2) ali je malo

verjetno (ocena 3), da bodo uporabnikidrah storitev v roku pol leta zamenjali banko.

Pri tem naj omenim, da sem pri ocenjevanju verginoenjave banke v raziskavi uporabila
6-stopenjsko lestvico, kjer ocena 1 pomeni, da arjeénosti menjave, ocena 6 pa, da bo
anketiranec v roku pol leta prav gotovo zamenjajs\banko. Glede na rezultate: 28,7 %
anketiranih z oceno »ni verjetnok, 23,5 % z ocekmmaj verjetno« in 40,9 % z oceno »malo
verjetno«, menim, da je rezultat za banke po eminstugoden, saj je verjetnost, da bodo
uporabniki odsli h konkurenci majhna. Po drugi sitrpa banki to lahko predstavlja tudi

teZzavo glede pridobivanja novih uporabnikov, sdiji lestajajo zvesti konkurenci. Glede na

navedeno menim, da je moja hipoteza potrjena.

Hipoteza 2: Najva&® 30 % uporabnikov banénih storitev se je po vsej verjetnosti Ze

pritoZilo svoji banki.

Velikokrat se zgodi, da nezadovoljni uporabnikijginegativnho mnenje oziroma izkusnjo z
banko med prijatelje, znance ali poslovne parthegeen tega pa nezadovoljni uporabniki

v¢asih raje menjajo banko, kot da bi se pritozili.

V domnevi sem predpostavila, da se je manj kot 3@pkrabnikov bainih storitev svoiji
banki ze pritozilo. Na podlagi posredovanih podatkahko ugotovimo, da se je banki ze
pritoZilo 28,6 % anketirancev, od tega 24,3 %kvat in 4,3 % enkrat.

Iz potrjene hipoteze vidimo, da se re&sm le malo uporabnikov banih storitev pritozi.

Banke bi sprejete pritozbe morale jemati resnougagno reSena pritozba prefug odhod

uporabnika h konkurenci. Razen tega pa pritoZb&ilggsmeni tudi koristen vir informacij,
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saj prikaze dele storitev, s katerimi uporabnilsonzadovoljni. Prav zato pritozba sama po
sebi ni negativna, Se ¥ebanke bi morale posredovanje pritozb celo spatbufavedati se
namre& morajo, da uporabnik kljub temu, da pritozbe nerpduje, s storitvijo Se ni nujno v

celoti zadovoljen.

Ugotovitve

V diplomskem delu sem priSla do ugotovitve, da @ wporabnike bamih storitev
najpomembnejSi dejavnik pri izbiri banke (oziromharanjanju zvestobe) »zanesljivost in
tocnost izvedbe posla«. Ker ugotavljamo, da obstajkai@k med pomembnostjo tega
dejavnika in zadovoljstva z njim, in sicer, da a@desk pomembnosti tega dejavnika presega
odstotek zadovoljstva tega dejavnika, je potreliaohanke ta dejavnik Se izboljSajo. Menim,
da bi izboljSana tehnologija in dodatna izobrazgv#éako zaposlenih kot tudi uporabnikov Se
zmanjSala Stevilo napak pri izvajanju storitev. Tem prid govori tudi majhno Stevilo
uporabnikov, ki se dejansko pritozijo, kljub temdga so z banko nezadovoljni (npr. banka
stori napako). V raziskavi se 71,3 % vseh anketirévanki Se nikoli ni pritozilo. Banke se

morajo zavedati, da hezadovoljnega uporabnika alankvzame konkuréna banka.

Kot enega od pomembnih dejavnikov za izbiro bamzr¢ma ohranjanje zvestobe banki) so
uporabniki izbrali »konkureimost (obresti, tarife)«. S konkur@mostjo se bodo banke morale
spopasti tako, da bodo znizale cene svojih stomi@wveni strani in na drugi strani znizale
stroSke, ponudile inovativne, zanimive, nove steri{produkte), saj je to zaradi vdora tuje

konkurence ter vstopa v Evropsko unijo nujno patceb

Po mnenju uporabnikov je zelo pomemben dejavnileloisodnos zaposlenih do strank«.
Omenjeni dejavnik temelji na osredinjenosti bankeodnose s posameznim uporabnikom,
zato lahko trdimo, da izbira strategije »uporabwikredi§u pozornosti« postaja za banke

Stevilka ena med strategijami.
Banke poslujejo po mnenju 62,6 % uporabnikov v nkwijihovih priakovanj. Pravi izziv pa

naj bi bankam predstavljalo vzbuditi veliko zadgstlo oziroma navduSenje uporabnikov

nad storitvami, saj le-to ustvafustveno navezanost do storitve oziroma do bankentsi
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banka zagotovi visoko stopnjo uporabnikove zvestokie pozitivno vpliva na njeno
dobickonosnost. V raziskavi je le 7 % anketiranih oagnidla je banka veliko boljSa od

pricakovan;.

Uporabniki so na sploSno zadovoljni s svojo baré@q % anketiranih), vendar je le 14,8 %

anketiranih z njo zelo zadovoljnih.

Med dejavniki, ki spremljajo jedro storitve, uporgi najveije zadovoljstvo pripisujejo
dejavniku »osebni odnos zaposlenih do strank,italeszanesljivost in tnost izvedbe
poslax, »pomd in svetovanje uporabnikom«, najmanjSe zadovoljsp@ pripisujejo
»konkurernosti banke« in ¢akalnim vrstam v poslovalnici«. Te dejavnike lahkanka
izboljSa z nenehnimi izboljSanji tehnologij in srtgosledino nizjimi stroski, ki so osnova za
vecjo konkurerinost, z dodatnimi izobrazevaniji ter motiviranjenpaslenih, predvsem tistih,
ki delajo v neposrednem stiku z uporabniki. Tudbimzevanja uporabnikov ne smemo
zanemariti, saj bo usposobljen uporabnik (npr. @kektronskem bamistvu) lazje in

kvalitetnejSe uporabljal storitve, ki mu jih nudirika ter bo poslet¢ho tudi bolj zadovoljen.

Uporabniki bagnih storitev so bili med storitvami najbolj zadowwl z »vodenjem

transakcijskega taina«, najmanj pa z »poslovanjem s trajnimi nalogi«.

Sklepamo lahko, da morajo banke izboljSati ponueispremljevalnih« storitev, ki niso
neposredno vezane na storitvecpieega prometa, zaokrozujejo pa celovitost ponuéazen
storitve »vodenje transakcijskega c¢uaa«, ki jo uporabljajo vsi anketirani, najve
uporabnikov uporablja storitve »elektronsko &r@stvo« (93 %) ter »osebno svetovanje«
(92,2 %), najmanj pa »investicijsko kamtvo« in »telefonsko b&niStvo«. NajmanjSo
uporabo storitve telefonskega Baistva lahko pripiSemo dejstvu, da je to novejgaitstv, ki

je banke Se ne ponujajo.

BancniStvo je panoga, kjer so uporabniki izbrani bankiecini zvesti daljSe obdobje, v naSem

primeru ve& kot 10 let (56,6 % anketiranih). Za banke je spabito dejstvo, da anketiranci
menijo, da je malo verjetno, da bodo v roku Sestd@secev zamenjali svojo glavno banko. Pri
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tem jih skupaj, kar 93,1 %, anketiranih meni, danjaea ni verjetna oz. je komaj ali malo

verjetna.

V prihodnje bodo morale banke nameniti¢v@ozornosti svojim uporabnikom, tako
zadovoljnim, kakor tudi tistim, ki niso popolnomadovoljni z batno ponudbo. Vodilni

delavci, ki predvsem skrbijo za doseganje osnoyaklovnih ciljev, bodo morali vse ¥e

pozornosti poswati zadovoljstvu uporabnikov kot pomembnem dejaungti ustvarjanju

dobicka.

Prav tako ne smemo pozabiti, da je zadovoljen upokapomembna prednost podjetja,
medtem ko je nezadovoljen uporabnik potencialneamest, ki lahko negativno vpliva na
ugled podijetja in njegov poslovni rezultat. Kerrszadovoljni uporabniki v i primerov
ne obrnejo na banko, bi bilo potrebno najtinkovit sistem obvladovanja pritozb, ki bi
nezadovoljne uporabnike pripravili do tega, da phgego banki vzroke svojega
nezadovoljstva. Zraven izdelanega sistema za obvéage pritozb bi bilo dobro, da ima
banka jasno izdelano politiko obvladovanja neza{jolo uporabnikov, ki bi pripomogla k

hitrejSemu in bolj tinkovitemu odpravljanja vzrokov nezadovoljstva wgdmrikov.
Bantna zvestoba pomeni predanost (zaupanje) bankasi siporabnika in predstavlja neko

jamstvo za nadaljevanje odnosa med njim ter baBemka lahko zvestobo doseze le v

primeru,¢e uposSteva in izboljSuje tiste kae dejavnike, ki so za uporabnika pomembni.
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6. SKLEP

Po osamosvoijitvi Slovenije je Stevilo bank pri masagalo, kar je pripeljalo do vedno &je
konkurence, zato so se morale bank&tiaobnaSati trzno, da so lahko ohranile oziroma

poveale svoj trzni delez.

Banka mora biti v prvi vrsti osredinjena na tenteljpripravo in prilagoditev svojega
poslovanja evropskim razmeram, kajti samo tako gephbpravljena sogti z evropsko
konkurenco. Zelo pomembno je tudi, ali bo s svopmymbo storitev in njihovimi cenami

sposobna za mednarodno konkurenco.

V ospredju so zlasti vpraSanja, kako p&ate produktivnost in v povezavi s tem znizZati

stroSke. Razvoj novih banih storitevin razvoj Winkovitega informacijskega sistentar

tehnologijekot podlaga za nove storitve je pogoj za pridohjganovih komitentov.

V poslovni politiki banke mora popolnoma prevladaiina usmerjenost in ohranjanje ter

gojitev_korektnega odnosa s komitenBri oblikovanju trzne strategije in pozicioniranj

banke na trzi& je pomembna kreativnost ter izvirnost idej.

Prihodnost slovenskih bank je v _nadaljnjem zdrudgyakar postaja nuja za preZivetje

slovenskih bank v Evropski uniji. Menim, da bi pnegdti zdruzevanja bank Se zlasti priSle do
izraza pri velikih podijetjih, ki jim bo na voljo skzen kreditni potencial tudi za financiranje
vecjin projektov, lazji dostop do mednarodnih trgov zmahtevnejSe storitve s pod@

investicijskega bamistva.

Konkurenca je izredno ndoa in agresivna, trg pa bo omadoprezivetije le najbolj
prilagodljivim bankam. Dolgek je odvisen predvsem od konkuriranja drugim bemk& pa
lahko storimo le z analizo storitev, svojih sposwdin in oblikovanjem lastne strategije.
Strategija pa pomeni zaznavanje ciljnih trgov, mgkanajboljSih priloznosti, opdanje
neuspesnih storitev in razvijanje taksnih storitkv,so za banko stroSkovno ugodne ter

zanimive za komitente.
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Tudi komitenti postajajo vedno bolj izobrazeni mhtevni. Vedno wgi poudarek se pripisuje
kakovosti storitve Vse vé& posameznikov se tudi iz najbolj navadnih razloguolloca za

prenos svojega ¢ana na drugo banko. Za izvajanje kakovostnih gerihora imeti banka
visoko kakovostno tehnologijo in visoko usposobliader. Tesno mora sodelovati s svojimi
komitenti, pridobivati od njih informacije, ki jigirebuje za to, da jih bo lahko oskrbovala z

ustreznimi storitvami.

Potrebno je zagotoviti kakovost v vsakdanjem dedlakega posameznika pri vseh delovnih
opravilih (izboljSati je treba procese, ki napalaad&ajo, pravilno je treba opraviti delo ze

pri prvem poskusu).

Ker je iz raziskave razvidno, da veliko komitenter nekaj storitev, ki jih banke ponujajo,
ne uporablja, sklepam, da je temu tako zato, kersfioritve niso dovolj dobro predstavljene
in jih ne poznajo. Banka ima na voljo velikocmeov trznega komuniciranja in komuniciranja
Z javnostmi:

- oglaSevanje blagovne znamke in storitev v medijih

- pospeSevanje prodajeosebna pisma, informativne broSure, nagradmg igeléna darila;

- odnosi z javnostm(s korektnim in proaktivnim komuniciranjem ustvapbzitivno mnenje

o sebi in svoji dejavnosti, izgrajevati ugled);

- osebna prodajas katero je vzpostavljen najbolj oseben stik mikenti. Pri tem so zelo

pomembni zaposleni v banki, saj je od njih odvidtako bo komitent zadovoljen. Tudi sami
morajo verjeti v storitve, ki jih ponujajo, kajtaso tako bodo lahko pri svojem delu résio

uspesni.
Pri komuniciranju naj banke izberejo tiste komunilske kanale, ki najbolj dinkovito
dosezejo njihove ciljne skupine in najbolj ustrezkarakterju blagovne znamke ter storitve,

ki jo komunicirajo.

Konkurertna prednost se lahko doseze tudi z druzbeno odgimvaavnanjemki se kaze v

odnosu do okolja, odnosu do skupnosti in odnosuzdposlenih. Zaposleni, kiutijo
zadovoljstvo pri delu, veljavo svojega dela in s teripadnost svoji banki, bodo pri svojem

delu motivirani ter ginkoviti, kar se bo odrazalo tudi v odnosu do kamibv.
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Banka lahko odnos do skupnosti izgrajuje tudi zadorskimi in sponzorskimi sredstvi, S
katerimi podpira ter razvija kulturne in Sportnergditve ter pomaga ogrozenim ljudem in
skupnostim, ki so Se posebej potrebne poimdkrati lahko sponzorska vlaganja uporabi za

promocijo svoje blagovne znamke in svoje ponudbe.

Za banke je izrednega pomena, da spremljajo delevionkuregnih bank in njihove
aktivnosti, saj lahko le na tak ¢ia ugotovijo prednosti pred konkurenco, kje so oyié Sibke
tocke, kaj lahko izboljSajo, kje jim prezi nevarnost kje vidijo svojo priloznost pred

konkurergnimi bankami.

Na osnovi ugotovitev iz raziskave predlagam, damsea banka v svoji trzni strategiji

osrediniti na stalno sledenje naslednjih pokazatelj
- Zadovoljstvo uporabnikov banénih storitev — potrebno je aktivnho spremljanje potreb,
Zelja in zahtev po dodatnih storitvah s strani apaikov. Redne raziskave zadovoljstva

komitentov lahko prawasno opozorijo na pomanikljivosti banke.

- Zadovoljstvo svojih zaposlenih— stalno spremljanje zadovoljstva zaposlenih itivak

vodenje programov za tje zadovoljstvo lahko ustvari konkurer prednost pred drugim
ponudniki. Prav zadovoljstvo zaposlenih, ki se adra vsem njihovem ravnanju, je lahko

tista klju¢na razlika, ki je konkurenca ne more posnemati.

S

- UspesSnost trznega komuniciranja — spremljanje &inkovitosti uporabljenegs
komunikacijskega spleta in zasledovanje aktivndginkurence zagotavljajo optimalno

porabo sredstev ter osnovo z&mavanje bodoih aktivnosti.

Vse raziskave pa so zamée, njihovih rezultatov banke ne analizirajo in ji@ vklju¢ujejo v

aktivnosti za doseganje zastavljenih ciljev. Megenxinkovitosti ukrepov in stalng

7

prilagajanje svoje trzne strategije ugotovitvamosoova za ohranitev ter p@amje trznega
deleza.
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8. PRILOGE

PRILOGA 1: ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani!

Moje ime je Branka Simotiin izredno Studiram na Visji strokovni Soli ACADHN v Mariboru. Pripravijam diplomsko

nalogo, ki se nana3a na raziskavo o zadovoljstasalqmikov bawnih storitev. Sodelovanje v anketi je anonimno.\z&e
sodelovanje se Vam najlepSe zahvaljujem.

1. Pri katerih bankah opravljate banéne storitve? (Moznih je v& odgovorov.)

a) Nova KBM ]) SKB §) Banka Zasavje

b) Gorenjska banka k) Abanka t) KoroSkakiaan

c) NLB [) Bana Vipa u) Bank Austria Credit

d) Raiffeisen Krekova banka m) SZKB v) Bai8aciete Generale

e) Banka Celje n) PBS z) Volksbankjudska banka
f) Banka Domzale 0) Probanka Z) Hypo Alpdra

g) Banka Velenje p) Banka Koper X) Kaernt@parkasse AG
h) Dolenjska banka r) Pomurska banka y)dfdutinka

i) Hranilnica LON s) Delavska hranilnica

Katera je VaSa glavna oziroma stalna banka (le enbanka, v kateri opravljate vefino
storitev)?

I. Vsa naslednja vprasSanja se nanasajo na Vaso glaw banko.
2. Koliko ¢asa ste Ze uporabnik storitev svoje banke?

a) manj kot 1 leto

b) 1 do 5 let

c) 5do 10 let

d) ves kot 10 let

3. Koliko so nasledniji dejavniki pomembni za to, k&io dolgo ste/boste zvesti svoji banki?

1 2 3 4 5
ni pomemben  manj pomemben srednje pomembgomemben zelo pomemben &

g o

a) razvejana mreza poslovalnic 1224 5 6
b) ¢akalna vrsta v poslovalnici 1 2 4 5 6
c) pestrost ponudbe storitev 1 24 5 6
d) konkurenost banke (obrestne mere, tarife) 213 4 5 6
e) ugled banke 1 2 4 5 6

f) osebni odnos zaposlenih do strank (pozdravapmipst) 1 2 3 4 5

g) poma in svetovanje uporabnikom 1 2 8 5 6
h) zanesljivost in t&nost izvedbe posla 1 24 5 6
i) sodobne bame poti (elektronsko b&nistvo) 1 2 3 4 5

j) dosedanje izkusnje z banko 124 5 6
k) blizina banke 1 2 3 H6 6
l) obcutek zaupanja v banko 1 2 8 5 6
m) visoki stroski zamenjave banke (denarni straZigybacasa) 1 2 3 4 5
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4. Kaksno se vam zdi poslovanje VaSe banke v prinjawi z VaSimi pri ¢éakovanji?

1 2 3 4 5 6
bistveno slabsa slabsa v okvilitdgkovani malo boljSa dosti boljSaveliko boljSa

5. Kako ste na splosno zadovoljni s svojo banko?

1 2 3 4 5 6
zelo nezadovoljen bolj nezadovoljen bolj@adljen zadovoljen zelo
nezadovoljen kot zadovoljen kot nezadovoljen zadovoljen

6. KakSna je verjetnost, da boste v roku pol letaamenjali svojo glavno banko?
1 2 3 4 5 6
ni verjetno komaj verjetno  malo verjetno @jecerjetno  zelo verjetno prav gotovo

7. Prosim, da ocenite, kako ste zadovoljni z naslefimi ban énimi dejavniki v svoji banki:

1 2 3 4 5 6

zelo nezadovoljen bolj nezadovoljen bolj@adljen zadovoljen zelo
nezadovoljen kot zadovoljen kot nezadovoljen zadovoljen
a) razvejana mreza poslovalnic 1224 5 6
b) ¢akalna vrsta v poslovalnici 1 2 4 5 6
Cc) pestrost ponudbe storitev 1 24 5 6
d) konkurernost banke (obrestne mere, tarife) 21 3 4 5 6
e) ugled banke 1 2 4 5 6
f) osebni odnos zaposlenih do strank (pozdravapmipst) 1 2 3 4 5
g) poma in svetovanje uporabnikom 1 2 8 5 6
h) zanesljivost in ténost izvedbe posla 1 24 5 6
i) sodobne batme poti (elektronsko b&nistvo) 1 2 3 4 5
j) dosedanje izkusnje z banko 1 24 5 6
K) blizina banke 1 2 3 & 6
[) obcutek zaupanja v banko 1 28 5 6
m) visoki stroSki zamenjave banke (denarni strazgiibacasa) 1 2 3 4 5
n) delovnicas poslovalnice 1 2 3 &5 6
0) urejenost poslovalnice 1 2 4 5 6
p) moznost parkiranja 1 2 8 5 6
r) informacijska gradiva za uporabnike 1 2 3 4 5 6
8. Prosim, ocenite, kako zadovoljni ste z nasledmjii banénimi storitvami:

0 1 2 3 4 5 6

storitve zelo adpvolien bolj nezadovoljen bolj zadovolijen daaoljen zelo
ne uporabljam nezadovoljen kot zadovoljen kot nezadovoljen zadovoljen
a) vodenje transakcijskega&uma (tekdi racun, devizni) 01 2 3 5 6
b) plaiine kartice 0 1 2 3 &% 6
c) elektronsko bamistvo 0 1 2 3 4 5
d) telefonsko batnistvo 0 1 2 3 4 5
e) bankomati 0 1 2 3 8 6
f) investicijsko barnistvo (vrednostni papirji) 0 1 83 4 5 6
g) osebno svetovanje 0 1 24835 6
h) vacevanje (depoziti) 0O 1 2 3 8 6
1) krediti 0 1 2 3 4 %
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j) poslovanje s trajnimi nalogi 0O 2 3 4 5 6
k) opravljanje mednarodnega gilaega prometa 0O 1 2 3 4 6

9. Ali ste svoji banki ze (batnemu usluzbencu osebno ali pisno) posredovali pohea
pripombo, predlog ali pritozbo?

a) DA, vekrat
b) DA, enkrat

c) NE
10.Ce ste se Ze pritoZilikako ste bili zadovoljni z odzivom na pritozbo?
1 2 3 4 5 6
zelo nezadovoljen bolj nezadovoljen bolj@adljen zadovoljen zelo
nezadovoljen kot zadovoljen kot nezadovoljen zadovoljen

11.Ce se v banki $e nisteritoZili, zakaj ne?

a) do sedaj so bile storitve izvrSene brez napake
b) gre za majhno napako

) pritozba ni vredna n&sa ne napora

d) ne vem, kje in kako naj se pritozim

e) ne verjamem, da bo banka pritozbo reSila

12. Ali bi svojo banko priporodili svojemu najboljSemu prijatelju?
a) DA

b) NE

c) NE VEM

13.Ce imate kakne predloge v zvezi z delovanjem svdjanke, prosim, da jih napisete.

Il. Se nekaj podatkov o Vas samih, ki mi bodo v powt pri statisti éni obdelavi.

14. Spol 15. Starost
a) moski a) od 15 do 25 let
b) Zenski b) od 25 do 35 let

c) od 35 do 55 let
d) ve kot 55 let

16. I1zobrazba 17) Povpréni mese&ni neto osebni dohodek
a) osnovnosSolska a) do vikipo 30.000 SIT

b) srednjeSolska (poklicna) b) nad 30.000 doT@BIT

C) vigja c) nad 70.000 do 150.000 SIT

d) visoka d) nad 150.000 do 250.000 SIT

e) magisterij, doktorat e) vdot 250.000 SIT

Hvala za sodelovanje.

74



PRILOGA 2: TABELE S FREKVENCAMI

VPRASANJA V ANKETI

TABELA ST. 1: BANKE, PRI KATERIH ANKETIRANCI OPRAVL JAJO BANCNE STORITVE

ODGOVOROV NA POSAME ZNA

Banka FK FK v %
NKBM 115 100,0 %
NLB 55 47,8 %
Abanka 27 235%
SKB 25 21,7 %
Probanka 12 10,4 %
Banka Koper 10 8,7 %
Hypo Alpe-Adria 9 7,8 %
Banka Celje 8 7,0 %
Gorenjska banka 7 6,1 %
RKB 5 43 %
SZKB 4 35%
Bank Austria Credit 4 3,5%
Koroska banka 3 2,6 %
Factor banka 3 2,6 %
Volksbank 1 0,9 %
PBS 1 0,9 %
Banka Velenje 0 0,9 %
Pomurska banka 0 0,0 %
Keartner Sparkasse AG 0 0,0 %
Hranilnica LON 0 0,0 %
Dolenjska banka 0 0,0 %
Delavska hranilnica 0 0,0%
Banka Zasavje 0 0,0 %
Banka Vipa 0 0,0 %
Banka Societe Generale 0 0,0 %
Banka Domzale 0 0,0 %
Vir: anketa, vpraSanje &t. 1.
TABELA ST. 1 A: GLAVNA BANKA ANKETIRANCEV
GLAVNA BANKA FK FK v %
NKBM 90 78,3 %
NLB 13 11,3%
Abanka 4 3.5%
SKB 3 2,6 %
PROBANKA 2 1,7 %
Bank Austria Credit 1 0,9 %
RKB 1 0,9 %
SZKB 1 0,8 %

Vir: anketa, vpraSanje &t. 1 a.
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TABELA ST. 2: ZVESTOBA BANKI

Zvestoba glavni banki FK FKv %
Manj kot 1 leto 5 4,3 %
1-5 let 33 28,7 %
5-10 let 12 10,4 %
Ve¢ kot 10 let 65 56,6 %

Vir: anketa, vpraSanje st. 2.

TABELA ST. 3: POMEMBNOST DEJAVNIKOV, KI VPLIVAJO NA  UPORABNIKOVO ZVESTOBO

BANKI (FK)
Ni Manj Srednje Zelo

Pomembnost pomemben | pomemben | pomemben | Pomemben | pomemben| Odlo¢ilen
Razvejana mreza
poslovalnic 20 18 24 41 9 3
Cakalna vrsta v
poslovalnici 12 10 12 26 46 9
Pestrost ponudbe
storitev 0 1 8 33 56 17
Konkurergnost banke 1 1 5 17 44 47
Ugled banke 0 4 9 43 45 14
Osebni odnos
zaposlenih do strank 0 1 10 21 53 30
Poma in svetovanje
uporabnikom 0 1 8 24 54 28
Zanesljivost in ténost
izvedbe posla 0 1 3 6 52 53
Sodobne batme poti 0 1 8 10 60 36
Dosedanje izkusnje z
banko 0 1 13 27 64 10
BliZzina banke 5 10 21 34 38 7
Oheutek zaupanja v
banko 0 2 10 30 48 25
Visoki stroSki
zamenjave banke 15 20 27 20 24 9

Vir: anketa, vpraSanje &t. 3.
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TABELA ST. 3 A: POMEMBNOST DEJAVNIKOV, Kl VPLIVAJO

ZVESTOBO BANKI (FK V %)

NA UPORABNIKOVO

Ni Manj Srednje Zelo

Pomembnost pomemben | pomemben| pomemben| Pomemben| pomemben | Odlodilen
Zanesljivost in ténost
izvedbe posla 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Konkurergnost banke 17,4 15,7 20,9 35,7 7,8 2,6
Sodobne batme poti 10,4 8,7 10,4 22,6 40,0 7,8
Osebni odnos zaposlenih do
strank 0,0 0,9 7,0 28,7 48,7 14,8
Poma in svetovanje
uporabnikom 0,9 0,9 4,3 14,8 38,3 40,9
Ohdutek zaupanja v bankg 0,0 3,5 7,8 37,4 39,1 12
Pestrost ponudbe storitev 0,0 0,9 8,7 18,3 46,1 126
Ugled banke 0,0 0,9 7,0 20,9 47,0 24,3
Dosedanje izkuSnje z banko 0,0 0,9 2,6 5,2 45,2 46,1
Cakalna vrsta v
poslovalnici 0,0 0,9 7,0 8,7 52,2 31,3
Visoki stroski zamenjave
banke 0,0 0,9 11,3 23,5 55,7 8,7
Blizina banke 4,3 8,7 18,3 29,6 33,0 6,1
Razvejana mreza
poslovalnic 0,0 1,7 8,7 26,1 41,7 21,7

Vir: anketa, vpraSanje st. 3.

TABELA ST. 4: PRIMERJAVA POSLOVANJA BANKE S PRI CAKOVANJI ANKETIRANCEV

Prié¢akovanja FK FKv %
Bistveno slabSa 1 0,9
Slab3a 6 52
V okviru pricakovanj 72 62,6
Malo boljSa 15 13,0
Dosti boljsa 13 11,3
Veliko boljSa 8 7,0

Vir: anketa, vpraSanje &t. 4.
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TABELA ST. 5: SPLOSNO ZADOVOLJSTVO ANKETIRANCEV Z B ANKO

SploSno zadovoljstvo FK KF v %
Zelo nezadovoljen 1 0,90 %
Nezadovoljen 1 0,90 %
Bolj nezadovoljen kot zadovoljen 3 2,60 %
Bolj zadovoljen kot nezadovoljen 23 20,00 %
Zadovoljen 70 60,90 %
Zelo zadovoljen 17 14,80 %

Vir: anketa, vpraSanje &t. 5.

TABELA ST. 6: ZAMENJAVA GLAVNE BANKE V ROKU POL LET A

Zamenjava banke FK FKv %

Ni verjetno 33 28,70 %
Komaj verjetno 27 23,50 %
Malo verjetno 47 40,90 %
Precej verjetno 5 4,30 %
Zelo verjetno 2 1,70 %
Prav gotovo 1 0,90 %

Vir: anketa, vpraSanje st. 6.
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TABELA ST. 7: ZADOVOLJSTVO Z DEJAVNIKI V BANKI (fk)

Bolj Bolj
Zadovoljstvo z Zelo nezadovoljen | zadovoljen kot Zelo
dejavniki nezadovoljen | Nezadovoljen | kot zadovoljen| nezadovoljen | Zadovoljen | zadovoljen
Razvejana
mreza
poslovalnic 0 0 5 17 85 8
Cakalna vrsta v
poslovalnici 6 7 24 17 54 7
Pestrost
ponudbe storite 0 0 3 22 79 11
Konkurergnost
banke 2 2 13 34 58 6
Ugled banke 0 0 1 20 86 8
Oseben odnos
zaposlenih do
strank 0 1 3 17 58 36
Poma in
svetovanje
uporabnikom 0 3 5 14 69 24
Zanesljivost in
to¢nost izvedbe
posla 2 0 5 12 69 27
Sodobne bame
poti 3 2 5 18 65 22
Dosedanje
izkusnje z bank 2 3 8 25 54 23
BliZzina banke 0 2 4 23 68 18
Obcutek
zaupanja v
banko 0 6 5 24 56 24
Visoki stroSki
zamenjave
banke 6 12 3 27 52 15
Delovnicas
poslovalnice 1 3 12 19 69 11
Urejenost
poslovalnice 0 0 4 15 85 11
MoZnost
parkiranja 10 15 25 12 34 19
Informacijska
gradiva za
uporabnike 1 3 5 26 73 7

Vir: anketa, vpraSanje st. 7.
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TABELA ST. 7 A: ZADOVOLJSTVO Z DEJAVNIKI V BANKI (F

KV %)

Zadovoljstvo z
dejavniki

Zelo
nezadovoljen

Nezadovoljen

Bolj
nezadovoljen
kot zadovoljen

Bolj
zadovoljen kot
nezadovoljen

Zadovoljen

Zelo
zadovoljen

Razvejana
mreza
poslovalnic

0,0

0,0

4,3

14,8

73

9 7,0

Cakalna vrsta V|
poslovalnici

5,2

6,1

20,9

14,8

47)0

6,1

Pestrost
ponudbe
storitev

0,0

0,0

2,6

19,1

68,7

9,6

Konkurer&énost
banke

1,7

1,7

11,3

29,6

50

4 5,2

Ugled banke

0,0

0,0

0,9

17,4

74,8

7,0

Oseben odnos
zaposlenih do
strank

0,0

0,9

2,6

14,8

504

31,3

Poma in
svetovanje
uporabnikom

0,0

2,6

4,3

12,2

60,(

20,9

Zanesljivost in
to¢nost izvedbe
posla

1,7

0,0

4,3

10,4

23,5

Sodobne
bartne poti

2,6

1,7

4,3

15,7

56,

5 19,1

Dosedanje
izkusnje z
banko

1,7

2,6

7,0

21,7

47 (

20,0

Blizina banke

0,0

1,7

3,5

20,0

59

1 15,7

Ohdutek
zaupanja v
banko

0,0

52

4,3

20,9

20,9

Visoki stroSki
zamenjave
banke

5,2

10,4

2,6

23,5

45

2 13,0

Delovnicas
poslovalnice

0,9

2,6

10,4

16,5

60

0 9,6

Urejenost
poslovalnice

0,0

0,0

3,5

13,0

73,9

9,6

MoZnost
parkiranja

8,7

13,0

21,7

10,4

29

6 16,5

Informacijska
gradiva za

uporabnike

0,9

2,6

4,3

22,6

63

Vir: anketa, vpraSanje st. 7.
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TABELA ST. 8: ZADOVOLJSTVO S POSAMEZNIMI BAN CNIMI STORITVAMI (FK)

Bolj Bolj
nezadovoljen| zadovoljen
Zadovoljstvo Ne Zelo kot kot Zelo
s storitvami uporabljam | nezadovoljen| Nezadovoljen| zadovoljen | nezadovoljen| Zadovoljen | zadovoljen
Vodenje TRR 0 0 1 1 20 65 28
Platilne kartice 36 0 1 1 9 55 13
Elektronsko
bartnistvo 8 2 1 3 20 65 16
Telefonsko
bartnistvo 64 1 1 1 9 35 4
Bankomati 15 2 3 5 15 58 17
Investicijsko
bartnistvo 73 2 5 8 22 5 0
Osebno
svetovanje 9 0 3 5 17 64 17
Varéevanje 34 1 2 6 23 43 6
Krediti 23 1 6 10 25 43 7
Poslovanje s
trajnimi nalogi 62 1 2 1 10 37 2
Opravljanje
mednarodnega
PP 25 1 2 5 10 54 18
Vir: anketa, vpraSanje st. 8.
TABELA ST. 8 A: ZADOVOLJSTO S POSAMEZNIMI BAN CNIMI STORITVAMI (FK V %)
Bolj Bolj
nezadovoljen| zadovoljen
Zadovoljstvo s Ne Zelo kot kot Zelo
storitvami uporabljam | nezadovoljen | Nezadovoljen| zadovolijen | nezadovoljen | Zadovoljen | zadovoljen

Vodenje TRR 0, 0,0 0,9 0,9 17,4 56,5 24,3
Platilne kartice 31,3 0,0 0,9 0,9 7,8 47,8 11,3
Elektronsko

bartnistvo 7,0 1,7 0,9 2,6 17,4 56,5 13,9
Telefonsko
bartnistvo 55,7 0,9 0,9 0,9 7,8 30,4 3,5
Bankomati 13,( 1,7 2,6 4,3 13,0 50,4 14,8
Investicijsko
bartnistvo 63,5 1,7 4,3 7,0 19,1 4,3 0,0
Osebno
svetovanje 7,8 0,0 2,6 4,3 14,8 55,7 14,8
Varéevanje 29,6 0,9 1,7 5,2 20,0 37,4 5,2
Krediti 20,0 0,9 5,2 8,7 21,7 37,4 6,1
Poslovanje s
trajnimi nalogi 53,9 0,9 1,7 0,9 8,7 32,2 1,7
Opravljanje
mednarodnega
PP 21,7 0,9 1,7 4.3 8,7 47,0 15,7

Vir: anketa, vpraSanje st. 8.
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TABELA ST. 9: POSREDOVANJE POHVAL, PRIPOMB, PREDLOG OV ALI PRITOZB

Posredovanje pohval, pripomb FK FKv %

DA, vetkrat 28 24,30 %
DA, enkrat 5 4,30 %
NE 82 71,40 %

Vir: anketa, vpraSanje st. 9.

TABELA ST. 10: ZADOVOLJSTVO ANKETIRANCEV Z ODZIVOM BANKE NA POSREDOVANO
PRITOZBO

Qdziv na pritoZzbo FK FKv %
Zelo nezadovoljen 1 3,60 %
Nezadovoljen 1 3,60 %
Bolj nezadovoljen kot zadovoljen 4 14,30 %
Bolj zadovoljen kot nezadovoljen 10 35,70 %
Zadovoljen 11 39,30 %
Zelo zadovoljen 1 3,60 %

Vir: anketa, vpraSanje &t. 10.

TABELA ST. 11: RAZLOGI, DA SE ANKETIRANCI NISO PRIT OZILI

Brez pritozbe FK FKv %

Do sedaj so bile storitve izvrSene brez napake 33 0,201%
Gre za majhno napako 26 31,70 %
PritoZzba ni vredna néasa ne napora 17 20, 7%
Ne vem, kje in kako naj se pritoZzim 1 1,20 %

Ne verjamem, da bo banka pritoZbo reSila 5 6,10 %

Vir: anketa, vpraSanje st. 11.

TABELA ST. 12. PRIPOROCILO BANKE SVOJEMU NAJBOLJSEMU PRIJATELJU

Priporo éitev drugemu FK FKv %

DA 80 69,60 %
NE 13 11,30 %
NE VEM 22 19,10 %

Vir: anketa, vpraSanje &t. 12.
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TABELA ST. 13: STRUKTURA ANKETIRANCEV GLEDE NA SPOL

Spol FK FKv %
Moski 38 33 %
Zenske 77 67 %

Vir: anketa, vpraSanje &t. 14.

TABELA ST. 14: STRUKTURA ANKETIRANCEV GLEDE NA STAR OST

Starost FK FK v %
Od 15 do 25 let 2 1,7 %
Od 25 do 35 let 39 33,9 %
Od 35 do 55 let 72 62,7 %
Vet kot 55 let 2 1,7 %

Vir: anketa, vpraSanje st. 15.

TABELA ST. 15: IZOBRAZBENA STRUKTURA ANKETIRANCEV

Izobrazba FK FK v %
OsnovnoSolska 0 0,0 %
SrednjeSolska 58 50,5 %
Visja 29 25,2 %
Visoka 23 20,0 %
Magisterij, doktorat 5 4,3 %

Vir: anketa, vpraSanje st. 16.

TABELA ST. 16: POVPRECNI MESE CNI DOHODEK ANKETIRANCA

Dohodek FK FK Vv %
Do vkljuéno 30.000 SIT 0 0,0 %
Nad 30.000 do 70.000 SIT 13 11,3 %
Nad 70.000 do 150.000 SIT 33 28,7 %
Nad 150.000 do 250.000 SIT 44 38,3 %
Ve¢ kot 250.000 SIT 25 21,7 %

Vir: anketa, vpraSanje &t. 17.
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