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POVZETEK

V diplomski nalogi opisujem vpliv razvoja in upravljanja talentov (kompetenc) na prodajne
rezultate osebnih ban¢nikov. V predstavljenem trzenjskem spletu podrobno raziskujem vlogo
in pomen kadrov. Osrednji del naloge posve¢am bancni storitvi, namenjeni zahtevnej$im
(premoznej§im) strankam, tj. osebnemu ban¢nistvu v Sloveniji in trendom v svetu.
Opredeljujem kljuéne kompetence osebnega bancnika, ki so potrebne za uspesno delo.
Orisujem, kako je organiziran proces usposabljanja za trznike v poslovalnicah in kako za osebne
banc¢nike. Organiziran proces usposabljanj za trznike v poslovalnicah v eni slovenskih bank je
namenjen izklju¢no produktnemu izobrazevanju in zal ne vkljucuje prodajnih treningov. Zato
vecina trznikov prodaja lastnosti proizvoda in ne njegovih koristi. Osebni ban¢niki imajo poleg
produktnega izobrazevanja na voljo tudi redna prodajna izobrazevanja ter skupinske in
individualne coachinge. Z rednimi prodajnimi treningi razvijajo prodajne vescine, kar jim
pomaga pri »prodaji« proizvodov. Razvoj kompetenc pa ni omejen zgolj na strokovna in
prodajna znanja, ampak tudi na mehke ves¢ine. Odgovornost za uporabo in izrabo pridobljenih
kompetenc prevzemajo tako osebni ban¢niki kot vodje poslovalnic. Vodje poslovalnic bi se
morali v prvi vrsti ukvarjati z vodenjem (tj. razvojem, usmerjanjem, spodbujanjem, podajanjem
znanja in pomembnih informacij) zaposlenih. Kjer vodje na svojo ekipo delujejo
spodbujevalno, je raven zadovoljstva zaposlenih visja in ti tudi dosegajo boljSe prodajne
rezultate kot v poslovalnicah, kjer delujejo nasprotno. Trend digitalizacije v svetovnem
ban¢nistvu (ZDA, EU) in njen razcvet je mo¢no posegel tudi v banéno industrijo. Banke morajo
biti izredno hitre in prilagodljive, saj Fintech podjetja z u¢inkovitim, cenejs$im in prijaznej$im
na¢inom poslovanja Ze posegajo v $e ne dolgo tega nedotakljiv prostor. Za lazje poslovanje in
vzdrzevanje osebnega stika na daljavo sta v tem trenutku najbolj primerna video klic, ki sluzi
kot identifikacija stranke, ter uporaba certificiranih elektronskih podpisov za podpis pogodbe
na daljavo. Zadnje podrocje je razlika med prodajnimi rezultati osebnih banénikov, ki veliko
uporabljajo orodje za finan¢ni pregled, in med tistimi, ki to orodje uporabljajo manj. Obseg

uporabe orodja je v tem trenutku premajhen, zato vzro¢ne povezave nismo uspeli ugotoviti.

Kljucne besede: razvoj talentov, upravljanje talentov, Cloveski viri, osebno ban¢nistvo,
digitalizacija, digitalno banc¢nistvo, finan¢ni pregled, nacrt za doseganje ciljev, kompetence

osebnih banénikov.



ABSTRACT

The influence of talent management and development on the sales results of a personal
banker

The diploma thesis describes the impact of the development and management of talents
(competencies) on the sales results of personal bankers. In the presented marketing web, |
described and researched the role and importance of human resources (People) in more detail.
The central part of the thesis is dedicated to the banking service intended for more demanding
(wealthier) customers, personal banking in Slovenia and trends in the world. I have identified the
key competencies of a personal banker that are necessary for successful work. | was interested in
how the training process is organized for branch marketers and how for personal bankers. The
organized training process for retail bankers at one of the Slovenian banks is intended exclusively
for product education and unfortunately does not include sales training. As a result, most retail
bankers sell product features rather than benefits. In addition to product training, personal bankers
have regular sales training, group, and individual coaching. Through regular sales training, they
develop sales skills, which helps them to "sell" products. The development of competencies is
not limited only to professional and sales knowledge, but also to soft skills, etc. Responsibility
for the use and use of acquired competencies is assumed by both personal bankers and branch
managers. The branch manager should primarily deal with the management (development,
guidance, promotion, presentation of knowledge, important information) of employees. Where
managers act encouragingly on their team, the level of employee satisfaction is higher, and they
achieve better sales results than in branches where managers act the opposite way. The trend of
digitalization in global banking (USA, EU) and its boom has already severely affected the
banking industry. Banks need to be extremely fast and flexible, as Fintech companies, with their
efficient, cheaper, and more user-friendly way of doing business, are already encroaching on their
untouchable space. To facilitate business and maintain personal contact at a distance, the most
suitable now is a video call, which serves as customer identification, and the use of certified
electronic signatures to sign a distance contract. The last area is the difference between the sales
results of personal bankers who use the financial review tool a lot and the plan to achieve the
goals and between those who use this tool less. The scope of use of the tool is too small now and

therefore it was not possible to establish a causal link.

Keywords: Talent, development, banking, competencies, management, digitalization, plan,

finance
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1 UVvOD

1.1 Opis podrocja in opredelitev problema

Osebno banc¢nistvo se je v slovenskih bankah pojavilo pred nekaj ve¢ kot 10 leti. Danes

bancnistvo delimo na naslednje skupine:
e bancniStvo za prebivalstvo (angl. retail banking);
e 0sebno ban¢nistvo (angl. affluent banking);
e privatno ban¢niStvo (angl. private banking).

Osrednja tema naloge je osebno banc¢nistvo z digitalizacijo. Razlika med ban¢niStvom za
prebivalstvo in osebnim banéniStvom je v paketu vkljucenih storitev in dodatnih ugodnosti.
Stranka ima z osebnim ban¢nikom oseben odnos, kar ji nudi ve¢jo kakovost storitev. Naslednja
razlika je, da ban¢nistvo prebivalstvu nudi v celoti standardizirane produkte in standardiziran
pristop k poslovanju z banko (Cakalne vrste, splos$ni pogoji, provizije, stroski), medtem ko
osebno banc¢nistvo strankam poleg standardiziranih produktov ponuja tudi ugodnejse izdelke,
npr. ugodnejse pogoje najema kredita, nizje stroske odobritve kredita, oprostitev stroskov
odobritve kredita, odobritev dovoljene prekoracitve sredstev brez stroskov, popuste na vstopne
provizije za nalozbe v vzajemne sklade in standardiziran postopek izdelave osebnega letnega
finanénega pregleda ter osebnega nacrta za doseganje ciljev. Osebni ban¢nik je strankam na
voljo vsak delovni dan od 8.00 do 20.00 ure. Omogoca poslovanje brez ¢akalnih vrst in v
posebnem, lo¢enem prostoru, ki zagotavlja zasebnost. Stranki nudi letni finan¢ni pregled stanja
in ciljev, iskanje najboljse resitve v njeno Korist in udelezbo na druzabnih dogodkih, najsi bodo

kulturni, Sportni, strokovni ali kulinari¢ni.

Zaradi velikega razcveta digitalizacije v zadnjih letih se mora ban¢nistvo zelo hitro spreminjati
in prilagajati razmeram na trgu. Tu osebno ban¢ni$tvo ni izklju¢eno, kve¢jemu se mora ponudba
konkuren¢nih storitev prilagajati hitreje. Za povecanje dodane vrednosti sta klju¢na hitro
prepoznavanje strankinih potreb in prilagojena ponudba. 1zziv, s katerim se bomo srecali v
bliznji prihodnosti in je dejansko ze med nami, je ohranjanje in zagotavljanje osebnega odnosa
med stranko in osebnim ban¢nikom. Morda danes vseh pasti digitalizacije Se ne poznamo.
Dejstvo je, da je razvoj digitalizacije neizogiben, smer razvoja pa se spreminja. Danes veliko
govorimo o umetni inteligenci (angl. artificial intelligence). Robotizacija v proizvodni industriji
je nadomestila neuc¢inkovite nacine dela in povzrodila veliko izgubo delovnih mest, a je na drugi

strani ustvarila nova delovna mesta, za katera so potrebne popolnoma nove kompetence.



Katere so torej tiste kompetence, ki razlikujejo zelo uspesnega in povpreénega osebnega
bancnika? Tega se moramo lotiti korak za korakom. Prvi korak je opredelitev klju¢nih
kompetenc, naslednji korak je razvoj kompetenc in zadnji korak stalno upravljanje kompetenc
osebnih ban¢nikov. Menim, da se na podroc¢ju razvoja kompetenc (talentov) dela premalo in
mu zaradi hitrega delovnega tempa in obveznosti posve¢amo premalo casa. V eni izmed
slovenskih bank so k razvoju talentov in kompetenc pristopili zelo razli¢no. Pri vzpostavljanju
segmenta so dosegli napredek zlasti pri usposabljanju prvih zaposlenih osebnih ban¢nikov.
Osebni banéniki, ki so jih zaposlili v zadnjem letu in pol, so bili delezni razli¢nih pristopov
zaradi razli¢nih delovnih izkusenj, razlicnega delovnega okolja (poslovalnice, regije, kraji) in
reorganizacije v podjetju. Osebno ban¢nistvo je dostopno strankam v vseh poslovalnicah. Prav
razprSenost je izziv, kako ustvariti in ohranjati skupinsko dinamiko, ki temelji na potrebi po
pripadnosti. Ljudje so najvecji kapital podjetja. V diplomskem delu Zelim raziskati, kako se
lotevamo razvoja osebnih in strokovnih kompetenc in ali bi drugacen, bolj oseben pristop k

razvoju in upravljanju kompetenc prinesel Se boljSe rezultate.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen naloge je raziskati vpliv razvoja in upravljanja kompetenc v skorajsnjem obdobju

digitalizacije in vpliv orodja na prodajne rezultate osebnih ban¢nikov.

Cilji naloge so:

opredeliti klju¢ne kompetence ter vpliv razvoja in upravljanja kompetenc na prodajne

rezultate osebnih ban¢nikov;

- prouditi razvoj osebnega bancniStva v Casu digitalizacije in svetovne trende ter

opredeliti naSe mesto na tej poti v Sloveniji;

- opredeliti digitalne kanale prihodnosti in nac¢in komunikacije za ohranjanje osebnega

odnosa odnos s strankami;

raziskati kanale, ki bodo najbolje ohranili osebno vez med stranko in osebnim

banénikom.

Pristopili bomo teoreti¢no in empiri¢no.



Hipoteze diplomske naloge
Hipoteza 1

Digitalizacija poslovanja je v polnem razmahu. Osebno ban¢niStvo strankam Ze danes ponuja
delo na daljavo, kar je ena prednosti, Ki jih stranke posebej izpostavljajo. Avtorizacija 0z. podpis

pogodb in identifikacija strank bosta potekali preko spletne banke in video klicev.
Hipoteza 2

Prodajni rezultati osebnih ban¢nikov so mo¢no povezani z upravljanjem in razvojem talentov.
Za to skrbi vodja oddelka z rednimi vecdnevnimi izobrazevanji, rednimi mesecnimi sestanki in

rednimi tedenskimi usposabljanji.
Hipoteza 3

Delez strank, ki ze imajo izdelan finan¢ni pregled, je manjsi od 10 %. Tudi kakovost izdelanih
porocil je Se vedno nezadovoljiva (premalo postavljenih ciljev). Sklepamo torej, da stranke in

osebni banc¢niki Se ne poznajo vseh prednosti orodja in poro¢il.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavke diplomske naloge
Predpostavka 1

Trendi v ban¢nistvu in prihodnost poslovanja z bankami so tema, o Kateri je na voljo veliko
spletne literature. EFMA je neprofitna organizacija, ki s ¢lanstvom ve¢ kot 3300 bank in
zavarovalnic v ve¢ kot 130 drzavah sveta raziskuje svetovne trende in potencialne trende

prihodnosti.
Predpostavka 2

Vpliv razvoja in upravljanja talentov osebnih ban¢nikov je proces, v katerem sem vpet v
vsakdanjem delu. Pogoj za uspesno raziskavo je anonimizacija podatkov, iz katerih ni mogoce
razbrati, za katero slovensko banko gre. (Banka ne dovoli objave imena v diplomski nalogi.)

Omejitve pri izdelavi diplomske naloge

Anketiranje temelji na prostovoljni udelezbi osebnih ban¢nikov. Vzorec, ki ga bomo preucevali
v raziskavi, je torej nenakljucen, zato rezultate tezko posplosimo na celotno populacijo osebnih

ban¢nikov. Omejitev raziskave je tudi v dejstvu, da ena izmed slovenskih bank ni dovolila



objave svojega imena zaradi poslovne odlocitve in je zato nisem mogel vkljuciti v diplomsko
nalogo raziskave spletne strani, CGP-ja, logotipa in promocijskih materialov. Raziskava o
najbolj primernem kanalu komunikacije v naslednjih letih temelji na predvidevanjih ter ne na

raziskanih potrebah in zeljah strank osebnega banénistva.

1.4. Uporabljene raziskovalne metode
V nalogi sem uporabil naslednje raziskovalne metode.

Opazovanje. Zaposlen sem v sektorju, ki je neposredno odgovoren za osebno bancnistvo.
Vsakdanji stik z osebnimi banc¢niki in dostopni podatki so izhodis¢e za oceno stanja in
predlaganih sprememb. Na svetovnem spletu sem raziskoval konkuren¢no ponudbo ter trende

glede ureditve osebnega ban¢nistva v EU.

Vzro¢nost. Na podlagi pridobljenih podatkov sem ugotovitve vzro¢no primerjal, da bi prisel do

konkretnih zaklju¢kov in odgovorov na raziskovalna vpraSanja.

Sekundarno raziskovanje. Odlocil sem se za podroben pregled obstojece literature in prosto

dostopnih virov, da bi prisel do teoreti¢nih zakljuckov.

Identifikacija problemov. S svojim delom sem pridobil poglobljen vpogled v osebno
bancnistvo, kar mi je omogocilo prepoznavanje problemov in predlaganje ustreznih resitev.

Tako lahko prepoznam probleme in predlagam resitve.
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2. 4P IN 7P TRZENJSKI SPLET

2.1. 4P trienjski splet

PRODUCT PRICE

PROMOTION

Slika 1: Grafi¢ni prikaz koncepta 4P trzenjski splet

Vir: (The Marketing Mix, 2020)

Koncept 4P-trzenjski splet obsega naslednje elemente:
1. izdelek/storitev (angl. product);
2. trzno komuniciranje (angl. promotion);
3. ceno (angl. price);
4. trzenjske poti (angl. place).

Izdelek ali storitev (angl. product) delimo v naslednje skupine:

e izdelki/storitve za vsakodnevno uporabo so osnovni in nujni izdelki, ki jih navadno

kupimo impulzivno;

e izdelki/storitve so manj pogosti, drazji, njihov nakup praviloma zahteva vec¢ napora in

jih kupujemo po preudarku;

e posebni izdelki/storitve so izdelki z edinstvenimi lastnostmi ali znano blagovno

znamko;

e neiskani izdelki/storitve so izdelki, ki jih ne poznamo in ne razmisljamo o njihovem

nakupu (The Marketing Mix, 2020).
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Vsak izdelek ima zivljenjski cikel, ki je odvisen od vrste izdelka. To lahko pojasnimo s
primerom prenosnega racunalnika in kruha. Kruh sodi med izdelke za vsakodnevno rabo,
porabimo ga v kratkem ¢asu in ga kupimo impulzivno. Prenosni rac¢unalnik sodi med izdelke,

Ki jih kupujemo po preudarku, praviloma za daljse, ve€letno obdobje in je drazji.
Glavni dejavniki razlikovanja med izdelki so:

e znacilnosti,

e kakovost delovanja,

e ustreznost glede na standard,

e trajnost,

e zanesljivost,

e popravljivost,

e slog,

oblikovanje.

Pri izdelku/storitvi je pomembna strategija pozicioniranja. lzdelek/storitev torej lahko

razvrstimo po:
e pomembnosti,
® prepoznavnosti,
e nadpovprecnosti,
e komunikativnosti,
e izklju¢ni prednosti,
e dosegljivi prednosti,
e donosnosti (The Marketing Mix, 2020).

Osebno bancnistvo je produkt ene izmed slovenskih bank. Strategiji pozicioniranja sta
nadpovpre¢nost (tj. strankam prilagojeno poslovanje in osebni finan¢ni naért) in izkljuéne
prednosti (organizirani druzabni dogodki, ugodnosti, npr. brezpla¢no investicijsko svetovanje,
koris¢enje letaliskih salonov ipd.) Dejavnika razlikovanja sta slog in oblikovanje celostne
graficne podobe (CGP). Osebno banc¢nistvo sodi v skupino posebnih storitev/izdelkov, saj

stranke spoznajo prednosti Sele takrat, ko storitev zac¢nejo uporabljati.
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Trzno komuniciranje (angl. promotion) je komuniciranje s ciljnimi skupinami in najvidnejsi

del trzenja. Poznamo naslednje oblike komunikacije s ciljnimi skupinami:

osebna prodaja,

oglasevanje,

® pospesSevanje prodaje,
e 0dnosi z javnostmi,

e neposredno trzenje.

Osebna prodaja obsega prodajne predstavitve, sreCanja, vzorce, sejme in prodajne razstave.
Oglasevanje je komunikacija s ciljnimi skupinami preko razli¢nih komunikacijskih kanalov,
kot so televizija, radio, internet, letaki, zgibanke, oglasni prostori, vidni del embalaze, simboli
in logotipi. PospeSevanje prodaje izvajamo na razli¢ne nacine, tj. z nagradnimi igrami, darili,
testerji (vzorci), znizanji, ugodnejsim financiranjem, menjavo »staro za novo«. Odnosi z
javnostmi so tiskovna porocila in konference, govori, seminarji, predstavite, sponzorstvo,
dobrodelnost in dogodki. Neposredno trzenje izvajamo z neposredno posto, telefonskim
trzenjem, internetno prodajo, televizijsko prodajo, katalosko prodajo ter trzenjem iz
podatkovnih baz (CRM) (The Marketing Mix, 2020).

Trzno komuniciranje, ki ga uporabljamo v osebnem ban¢nistvu, vkljuéuje dejavnosti, kot so
osebna prodaja, oglasevanje na ekskluzivnih dogodkih in odnosi z javnostmi (stranke se
udelezujejo tematskih dogodkov, namenjenih mrezenju med strankami in z zaposlenimi).

Izgled spletne strani, lo¢enih prostorov in pisarne je dolocen s celostno graficno podobo (CGP).
Ceno (angl. price) oblikujemo na podlagi razli¢nih taktik:
e pionirstvo je nov inovativen izdelek oz. storitev brez konkurence, zato je lahko cena
vi§ja;
e prodornost je nacin pridobivanja trznega deleza s politiko nizjih cen od konkurence;

e Kkonkurenc¢nost je oblikovanje prodajne cene na podlagi primerjave s cenami

konkurence;

e variabilnost je nacin prilagajanja cen, Ki poteka sezonsko ali glede na manjse

povprasevanje po izdelku (akcije);

e psiholoski nac¢in oblikovanja cene (Primer: Katera cena je bolj privlacna, 40 € ali 39,95
€7?);
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e prestiz je nacCin, pri katerem igra pomembno vlogo blagovna znamka, namenjena

prestiznemu segmentu kupcev;
e promocije in popusti (The Marketing Mix, 2020).

Pri oblikovanju cene za osebno bané¢nistvo je preucevana slovenska banka upostevala taktiko
prestiza (posebni pogoji, ugodnosti, dogodki, osebni ban¢nik, poslovanje na daljavo), taktiko
psihologije (cena je nastavljena v skladu s psiholosko taktiko) ter promocijo in popuste (ob
sklenitvi, brezplacno obdobje, v katerem stranka preizkusi vse ugodnosti in ponujene storitve).
Cilj taktike je, da stranki v zaCetnem brezplacnem orodju predstavimo in dokazemo koristi

storitve.
Trzne poti (angl. place) so premoscanje prostora od proizvajalca do konénega kupca.
Poznamo razli¢ne trzne poti:

e lastne oz. tuje. Lastna trzna pot pomeni, da ima podjetje svoj vozni park, tuja trzna pot
pomeni, da podjetje za distribucijo svojih izdelkov uporablja vozni park $pediterskega

podjetja;

e neposredne oz. posredne. Neposredna trzenjska pot je, da potuje izdelek neposredno od
proizvajalca h kon¢nemu kupcu. Posredna trZenjska pot, da potuje izdelek preko

posrednikov med proizvajalcem in kon¢nim kupcem.

e veleprodajne 0z. maloprodajne. Veleprodajna trzenjska pot pomeni, da veleprodajalec
od proizvajalca kupi velike kolic¢ine izdelka, s ¢imer doseZe nizjo nabavno ceno.
Maloprodajna trzenjska pot je, da prodajno mesto kon¢nim kupcem ponudi kon¢ni

izdelek (npr. trgovina z oblagili).
Nacrtovanje trznih poti vkljucuje tri faze.

e 'V prvi fazi poteka analiza ravni storitev, ki jih pricakuje kupec. Analiza obsega lokacijo,

koli¢ino, potrebne podporne storitve, raznolikost izdelkov in ¢as dobave.
e V drugi fazi dolo¢imo cilje in opredelimo omejitve. Razli¢ne ciljne skupine pri¢akujejo
razli¢no raven storitve 0z. izdelka. Cilji so odvisni od znacilnosti izdelka (zivljenjska

doba izdelka pred pricetkom uporabe in od pricetka uporabe).

e V tretji fazi ugotavljamo in izbiramo razli¢ne moznosti trzenjskih poti. Razis¢emo,
katere vrste posrednikov so na voljo, koliko jih uporabiti ter kak$ne dolZznosti in pravice

bodo imeli.
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Trzne poti so t. i. dobavne verige; govorimo o upravljanju dobavnih verig.
Vprasanja, na katera moramo odgovoriti, so:

e Kako in kje bomo skladiscili?

e Kaksna bo trzna logistika?

e Kako bomo ravnali z zalogami?

e Kaksne vrste prevoza bomo uporabili?

e Kaksna bo obdelava naro¢il?

Pri osebnem banc¢niStvu uporabljamo razli¢ne trzne poti. Pri lastni trzni poti se posluzujemo
poslovalnic (prodajno mesto) in voznega parka. Neposredno trzno pot imajo banéni produkti,
kot so krediti. Posredno trzno pot imajo produkti dobaviteljev, kot so vzajemni skladi in
zavarovanja. Maloprodajna pot so poslovalnice, ki za konéne kupce delujejo kot prodajna

mesta.
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2.2. 7P marketing mix

Promotion
Trino komuniciranje
Physical Ciljno trzisce
Fizi¢ni dokazi
Process People

Procesi Wil

Slika 2: Shema 7P trzenjskega spleta

Vir: (povzeto po gradivu v spletni uéilnici Academia, lastna izdelava)

S ¢asom s0 4P-modelu dodali tri nove P-je in ga razsirili v 7P-model. Dodatni trije P-ji so ljudje,

fizi¢ni dokaz in procesi.

Ljudje (angl. people) so za podjetja klju¢na delovna sila. 1zredno pomembno, da pravi ljudje
zasedajo prava delovna mesta, saj so za zadovoljstvo konénih kupcev odgovorni vsi zaposleni,
od generalnega direktorja do prodajnega osebja. Zadovoljni zaposleni so ustrezno motivirani,
usposobljeni, varni, spoStovani in izobrazeni. Korporativna kultura dolo¢a nac¢in usposabljanja,
vodenja, motiviranja in nagrajevanja. Podro¢je ¢loveskih virov podrobneje opisujemo v
razdelku 2.3.
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Procesi (angl. process)

Slika 3: Primer procesa dobavne verige

Vir: (https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-7ps/)

Procesi zagotavljajo kakovostne, uporabniku prijazne in enostavne storitve. Za kupca sta

pomembna nenehna dosegljivost izdelka ter odziven, hiter in kakovosten servis.

Kakovost in hitrost storitve sta odvisni od vpeljanih procesov v podjetju. Procesi so sestavljeni
iz makro in mikro procesov, ki ju lahko izboljsujemo in nadgrajujemo v celoti ali le v delu
izbranega procesa. Z vsako izboljsavo (hitrost, kakovost, strosek, dobi¢ek) se izboljsuje celoten
proces. Pri tem ni pomembno, za kateri del procesa gre — sistem naro¢il, dostave, upravljanja
zalog, placilni sistem, servisni sistem. Z vidika podjetja so procesi pomembni predvsem kot
strosek. Optimalni procesi imajo praviloma niZje stroSke. Procesi v banéni industriji sledijo
razvoju in so vse bolj pomembni. Dodana vrednost za stranke in zaposlene vkljucuje
zanesljivost, enostavnost in hitrost procesov. Z razvojem digitalizacije so pospesili optimizacijo
in s tem skrajSali Cas obdelave. Zaposleni ima vecjo storilnost, kar pomeni, da v enakem ¢asu

naredi vec.
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Fizi¢ni dokazi (angl. physical evidence)

Fizi¢ni dokazi so elementi, vkljuCeni v storitev, in postanejo otipljivi ob uporabi. Kakovost
izdelka ali storitve pozicionira blagovno znamko. Primer je hitra prehrana. Dober primer

fizi¢nih dokazov je gostinstvo, kjer je dobra in lepo postreZena hrana fizi¢ni dokaz.

Celostna grafi¢na podoba je pomembna za vse igralce na trgu. Pomislimo na zavarovalnice,
banke, proizvajalce avtomobilov, digitalnih naprav, hotelskih verig itn. Z velikostjo podjetja se

povecuje pomembnost kakovostne celostne graficne podobe (CGP).

CGP ima na kupca psiholoski u¢inek in pozicionira organizacijo. Ce pomislimo na trgovino
Euro Spin, pomislimo na poceni blago; ¢e pomislimo na Mercedes-Benz, pomislimo na

pregovorno nemsko kakovostno izdelavo in visjo ceno.

Osebno bancnistvo se s zanj izdelano CGP poziconira in ustvarja psiholoski uéinek prestiza.

Tematski druzabni dogodki dajejo fizi¢ni dokaz ekskluzivnosti.

2.3. People — ¢loveski viri kot klju¢no podrodje osebnega bancnistva

Z napredkom in industrijskim razvojem je racionalizacija procesov vse bolj pomembna.
Recemo lahko, da gre za gospodarno vedenje. Racionalizacija procesov z uporabo tehnologije

postaja vse bolj »vitka«, saj so potrebe po ¢loveskih virih vedno manjse. A kje je meja?

V danasnjem bliskovitem razvoju novih tehnologij (racunalni$tvo, mobilna tehnologija,
digitalni komunikacijski kanali itn.) in nenehnem iskanju idealnih procesov (Kaizen metoda) in
standardov poslovanja (ISO standardi) se vecina vodilnih ne zaveda pomembnosti upravljanja
Cloveskega kapitala ali se mu zaradi delovnih obveznosti ne uspe posvetiti. Prav ¢loveski viri
ustvarjajo razvoj tehnologij, boljSe, enostavne in »vitke« procese ter izvajajo standarde
poslovanja. Ali so v danaSnjem svetu dostopne metodologije in nove doktrine upravljanja
Cloveskih virov tiste, ki ustvarjajo klju¢ne razlike med rezultati, zadovoljstvom in

motiviranostjo zaposlenih? Nikakor ne.
Pri razvoju in upravljanju talentov zaposlenih je klju¢en nacin vodenja ¢loveskega kapitala.

»Najbolj konkuren¢ne organizacije namenjajo veliko pozornost stalnemu ucenju in razvoju, saj
nenehne spremembe od zaposlenih in vodstva zahtevajo stalno prilagajanje novim izzivom
okolja. Psiholoski kapital posameznikov je izvrstna osnova oziroma psiholoski vir, ki v okolju,

spodbudnem za ucenje in razvoj, omogoca zavzetost pri delu. Zaposleni imajo potrebo po
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odgovornosti, pomenu dela in notranji motivaciji, ki je najveckrat posledica ucenja, razvoja in

uporabe kompetenc« (Zajc & Jeglic, 2020).

Kapital ¢loveskih virov obsega dve podrocji — psiholoski kapital in dinami¢no miselnost.
Psiholoski kapital (angl. Psyhological Capital, PsyCap) opredelimo kot posameznikovo

pozitivno psiholosko stanje, za katerega je znacilno, da je:

e samozavesten, tj. preprian vase, da je sposoben dose¢i nacrtovane rezultate in zanje

pripravljen vloziti trud,
e optimisticen, tj. verjame, da bo uspel,;
e ima upanje, tj. vztraja in ustrezno prilagodi pot do ciljev;

e prozen, tj. ko je postavljen pred oviro, se upre negativnim vzgibom, obupu in se na pot
do cilja vrne mo¢nejsi;

Pomembno je, da je posameznik z navedenimi osebnostnimi lastnostmi pri soofanju z
delovnimi (zivljenjskimi) izzivi samozavesten in optimisti¢en, da ima upanje in da je prozen.
TakSen kapital zaposlenega lahko upravljamo in ga razvijamo ter s tem dosezemo
organizacijske ucinke, kot so zavzetost, ucinkovitost, pro aktivnost, samoiniciativnost ipd.
Samozavestni zaposleni i§¢ejo zahtevne izzive in cilje, polni upanja si zastavijo izzivalne cilje,
saj so polni energije in ob¢utka kontrole ter optimisti. Z veseljem sprejmejo spremembe in

vidijo priloznosti, po tezavah so se sposobni pobrati in se iz njih uiti (Zajc & Jeglic, 2020).

Dinamic¢na miselnost (angl. growth mindset) je koncept, ki govori o tem, da so v povprec¢ju bolj
uspesni posamezniki z dinami¢no miselnostjo kot posamezniki s statiéno miselnostjo. Pri
dinami¢ni miselnosti gre za posameznikovo prepri¢anje, da sta inteligenca in sposobnost lahko
plasti¢ni ter se lahko oblikujeta in razvijata, medtem ko so posamezniki s stati¢no miselnostjo
prepricani, da sta inteligenca in sposobnost zapecateni. V povprecju je posameznik nagnjen k
eni ali drugi miselnosti, odvisno od situacije in konteksta. Gre za prepricanja, ki jih lahko
spremenimo iz staticnih v dinami¢na z razlicnimi kognitivnimi in vedenjskimi tehnikami
(EFMA, 2010) (Dweck, 2017). Dokazano je, da zaposleni z dinami¢no miselnostjo delujejo
proaktivno. To omogoca, da je zavzetost zaposlenih rezultat vodenja, ki temelji na
zagotavljanju pogojev za zaposlene, da usposobljeni in notranje motivirani samostojno

usmerjajo napore v doseganje ciljev.

Pozitivna naravnanost in dinami¢na miselnost se dopolnjujeta. Zavzetost je ena klju¢nih

komponent, ki vpliva na uspesnost in ucinkovitost dela.. Za zavzetost je znacilno, da so
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zaposleni pristno pripravljeni, da po najboljsih moceh prispevajo k uspesnosti organizacije..
Psiholoski kapital ohranja motiviranost zaposlenih za ucenje in razvoj ter bolj ucinkovito
doseganje ciljev. Dinami¢na miselnost se osredoto¢a na doseganje ciljev. Zaposleni S teznjo k
dinamiéni miselnosti S0 se iz napak pripravljeni uéiti. Razumejo, da so napake del procesa
obvladovanja nalog in so zato bistveno bolj uspesni kot posamezniki s stati¢no miselnostjo, Ki
Jim je bolj pomembno, kako so videti v o¢eh drugih. Usmerjenost k samemu cilju (upanje in
optimizem) je bistveno bolj ucinkovita kot izogibanje (predvidevanim) negativnim posledicam

ob neuspehu (Zajc & Jegli¢, 2020).

Vse omenjene osebnostne lastnosti zaposlenih pa ne pridejo do izraza, ¢e organizacijska kultura
ne temelji na u¢inkovitem vodenju, ki omogoca, da se lastnosti aktivirajo. Vsak zaposleni je

drugacen in za aktivacijo svojega potenciala potrebuje drugacen nacin.

V 7P-trzenjskem spletu razvijajo, priblizujejo, prodajajo in se pogovarjajo s strankami ljudje.
Za podjetja ne glede na velikost je pomembno, da imajo zaposlene ljudi, ki so primerni oz.
imajo potrebne vescine za delo s strankami. Podjetje brez ¢loveskega kapitala ne more obstajati,
ne glede na branzo in proizvodno ali storitveno dejavnost. Nedvomno so ljudje tisti, ki najbolj
vplivajo na splosno zadovoljstvo strank. Poveéanje Stevila zadovoljnih strank je v smislu
marketinga osnovni pogoj, ki strankam nudi najboljSo mozno izku$njo pri uporabi proizvodov

in storitev.
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3. UPRAVLJANJE IN RAZVOJ TALENTOV OSEBNIH
BANCNIKOV

3.1. Osebno bancnistvo

Evropsko zdruzenje za finan¢ni menedzment in marketing (angl. European Financial
Management & Marketing Association, EFMA) je bilo ustanovljeno leta 1971. Danes po vsem
svetu zdruzuje preko 3.300 bank in zavarovalnic v ve¢ kot 130 drzavah sveta. Zdruzenje
finanénim strokovnjakom omogoca povezovanje, razvoj inovacij in preoblikovanje s
prepoznavanjem najboljsih praks ¢lanov zdruzenja. Ugotavlja, da je osebno ban¢nistvo lahko
kar sedemkrat bolj dobi¢konosno kot banénistvo za prebivalstvo (EFMA Report, 2014).

Zdruzenje se ukvarja s Sestimi podrocji osebnega bancnistva, ki so (EFMA, 2010):

-segmentacija trga: na zacetku so ¢lani segmentirali stranke na podlagi mese¢nih prihodkov
in/ali prosto razpolozljivih sredstev in/ali investiranih sredstev. V raziskavi iz leta 2014 je moc¢

ugotoviti, da nekateri ¢lani dodatno segmentirajo trg glede na fiziografske in vedenjske vidike;

-trZenjske poti: mnenje glede locenih poslovnih prostorov za stranke osebnega bancnistva je
Se vedno deljeno. Potreba po zagotavljanju dodane vrednosti storitev po vseh distribucijskih
kanalih se odraZza v najrazli¢nej$ih mobilnih aplikacijah in spletnem banénistvu. Stranka, ki
uporablja ve¢ kanalov, je bolj dobickonosna kot stranka, ki uporablja samo en distribucijski

kanal;

-upravljanje odnosov: stranke z ve¢ denarja zahtevajo vecjo prilagodljivost in vecje udobje za

ban¢no poslovanje. Zato se vse bolj §irijo storitve oddaljenega upravljanja odnosov;

-svetovanje: mnenja med c¢lani so deljena; medtem ko nekateri zagovarjajo »model

samopomoci«, drugi zagovarjajo model konkretnih nasvetov za izbrane izdelke;

-pridobivanje in zadrZevanje strank: velika vecina pridobiva nove stranke na podlagi
priporocil zadovoljnih strank, vse ve¢ pa je partnerstva z drugimi organizacijami, katerih

storitev ali izdelkov se posluzujejo potencialne stranke;

-izrazita dodana vrednost za stranke: gre za delno osredotocenost na model distribucije
(hitreje, udobneje), a sta enako pomembni vsebina in kakovost ponujenih izdelkov in storitev.
Vecji poudarek je na blagovnih znamkah in trzenjskih strategijah, s katerimi nagovarjajo svojo

ciljno skupino (Kearney, 2014).
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Osebno banc¢nistvo v Sloveniji zajema segment zahtevnejSih strank, praviloma strank z vis§jimi
dohodki ali visjimi razpolozljivimi sredstvi. Osebno ban¢nistvo je skupek razli¢nih proizvodov,
storitev in ugodnosti za imetnike osebnega bancniStva. Banke pri tem vkljuCujejo razli¢ne

»paketne« ponudbe, v katere so vkljuCeni nasledn;ji izdelki:
e debetna kartica (drugacnega izgleda);
e zlata kreditna kartica (popust ali brez letnega nadomestila);
e predplacniska Kkartica;
e moznost dvigovanja gotovine na bankomatih po celem svetu;
e vi$jaredna dovoljena prekoraditev sredstev na racunu in izredna povecana prekoracitev;
e dvig na bankomatih do dolo¢ene vsote;
e SEPA direktna obremenitev;
e izdaja in redna zamenjava vseh Kartic;
e Vvarnostna SMS sporocila pri poslovanju s karticami;
® niZje vstopne provizije za nalozbe v vzajemne sklade;
e sploSno nadomestilo za borzno posredovanje fizicnih oseb;
e spletna in mobilna banka;
e Vi§ji limit za opravljanje transakcij preko spletne in mobilne banke;
e Vi§je obrestne mere za depozite;
® nizje obrestne mere za kredite;
e nizji stroski odobritve kreditov.

Vse ve¢ja konkurenca na podrocju osebnega bancniStva v zadnjih letih je omogocila, da
trenutno rac¢une za zahtevnejSe stranke ponuja kar enajst od dvanajstih bank v Sloveniji. Imena
racunov so razli¢na, npr. Top, Smart, Premium, Zlati, Popolni ra¢un. Visina nadomestil zanje

je med 12,00 € in 14,90 € na mesec.

Osebni bancnik je finanéni svetovalec po standardin EFMA. Pri tem se banke sreCujejo z
raznimi ponudniki finan¢nih svetovanj. V Sloveniji termin finanéno svetovanje za prodajo
zavarovalnisSkih produktov pogosto zlorabljamo. Neodvisno finan¢no svetovanje je izdelan

finan¢ni nacrt z izbiro za stranko najprimernejsih izdelkov za uresnicitev vseh njenih potreb,

22



zelja in ciljev. Banka je financ¢na ustanova, ki praviloma uziva visoko stopnjo zaupanja
prebivalstva. Zaposleni v bankah so izobrazeni, ustrezno usposobljeni in imajo vsa dovoljenja
za opravljanje finan¢nih storitev, zavarovalniskih storitev in poslov borznega posredovanja.
Banke so v svoji osnovni dejavnosti gospodarske organizacije, katerih osnovna dejavnost je
opravljanje denarnih storitev (denarnih in kreditnih poslov). Z razvojem so banke prevzele tako
imenovano univerzalno vlogo, saj delujejo kot posredniki za zavarovalnice, druzbe za

upravljanje ter izdajatelji debetnih in kreditnih kartic ipd.

Osebno banc¢ni$tvo poleg paketa produktov nudi dodatne ugodnosti in storitve. Osebno

bancnistvo je v osnovi storitev in ne le paket storitev.

Osebni ban¢nik naj bi bil najveéja dodana vrednost osebnega banc¢nistva, Ki s strokovnim
ravnanjem ter z vzpostavljanjem in vzdrzevanjem partnerskega odnosa s stranko povecuje
pripadnost strank. Stranka ima za vse ban¢ne posle na voljo eno osebo. Za zagotavljanje
kakovostne in primerne ravni osebne obravnave ima osebni banénik lahko najve¢ 300 strank,
saj sicer glede na standarde poslovanja ne bi zmogel zagotavljati primerne, pri¢akovane in
zahtevane kakovosti storitev. Osebno bancnistvo torej zahteva boljSe poznavanje in bolj
intenzivno spremljanje strank ter bolj aktivno vlogo osebnih ban¢nikov v gradnji odnosov s

strankami.

3.2. Kompetence osebnih bancnikov

Koncept kompetenc obsega vse z delom povezane osebne lastnosti, znanja, izkusnje, veséine
in vrednote, ki jih posameznik potrebuje za dobro opravljanje dela. MenedZzment ¢loveskih
virov kompetence opredeljuje kot vedenja in vzorce dela ter poudarja kompetence, ki

razlikujejo med u¢inkovitimi in izjemnimi zmoznostmi (Gareth, 2004).

Kompetence so tiste lastnosti oziroma znacilnosti delavca, ki mu omogocajo, da uspesno izvaja

delovne naloge in reSuje probleme na dolo¢enem podrocju, torej (Majcen, 2009):
e znanja in izku$nje;
e razli¢ne sposobnosti in vescine;

e druge osebnostne lastnosti (znac¢ajske lastnosti, motiviranost, vrednote itd.).
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Znanja
Spretnosti

Slika 4: Predstavitev kompetenc s prispodobo ledene gore

Vir: (Lasten vir)

Sestavine kompetenc

Znanje lahko obravnavamo v treh sklopih: strokovna izobrazba, delovne izkusnje in

funkcionalna znanja (Majcen, 2009).

Strokovno znanje uvrs¢amo med temeljna znanja. Delovno mesto osebnega ban¢nika zahteva
VII. stopnjo izobrazbe ekonomske smeri ali V1. stopnjo in najmanj 5 let delovnih izkusenj v
bancniStvu. Delovne izku$nje v banc¢nistvu (delo v poslovalnici) so zelo zazelena znanja, S
katerimi banke pridobijo osebje, ki pozna delo s strankami ter produkte, kot so Kartice, krediti,
nalozbe v vzajemne sklade, vrednostne papirje, gotovinsko poslovanje, zavarovanja, reSevanje
reklamacij. TakSen zaposleni je z delovnimi izku$njami pridobil sposobnost o0z. spretnost

reSevanja reklamacij, socialnih veséin ipd. Kompetence lahko razdelimo na:
e Znanja,
e motivacijo,
e vrednote,
e staliSca,
e samopodobo,
e spretnosti,

e sposobnosti.
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Osebni ban¢nik je zaposleni z naslednjimi znanji, ves¢inami in spretnostmi:
e prodajna znanja;
e specifi¢na znanja (razli¢ni produkti, procesi, navodila za delo);

e strokovna znanja (zakonodaja, dovoljenja za opravljanje poslov, kot so dovoljenje
Banke Slovenije, dovoljenje za zavarovalno posredovanje, dovoljenje za trzenje
vzajemnih skladov, dovoljenje za opravljanje borznega posredovanja - B — investicijsko

svetovanje);
e komunikacijske vesCine.
Osebne kompetence obsegajo naslednja znanja, ves¢ine in spretnosti:
e socialne vescine;

e osebnostne lastnosti (usmerjenost v cilj, optimizem, zaupanje, visok psiholoski kapital

in dinami¢no miselnost);
e osredotocenost na stranko ter njene potrebe, Zelje in zahteve.

Pomembno je, da besedne zveze ne razumemo kot dva neodvisna izraza, ampak kot besedno
zvezo s Sirokim naborom specifi¢nih, strokovnih, prodajnih, komunikacijskih in socialnih

vescin ter hkrati s potrebnimi osebnostnimi lastnostmi.

Pri tem moramo poudariti, da se prodajnih, specifi¢nih, strokovnih, komunikacijskih ves¢in
(potrebnih za vsakdanji delovni proces) pri delodajalcu naucijo skozi modularno izobrazevanje.

Brez teh znanj in ve$¢in osebni ban¢nik ni sposoben opravljati svojega dela. Kje je torej razlika?

Kot sta opisala Jegli¢ in Zajc, sta psiholoski kapital in dinami¢na miselnost tisti osebnostni
lastnosti, ki delata razliko. Osebni banénik je dolzan, da pri sebi aktivirati ta potencial, saj je
uspesnost opravljenega dela veliko odvisna od teh lastnosti. Zavedati se moramo, da
organizacijska voditeljska kultura in kultura posameznika vodje lahko podpira in spodbuja
aktivacijo osebnostnih lastnosti ali je za aktivacijo psiholoskega kapitala in dinamic¢ne
miselnosti ovirajoca, celo uniCujoca. Zadovoljen, uspeSen posameznik se bo v svojem
delovnem okolju pocutil odli¢no in s tem ugodno vplival na celotno ekipo, s katero dela vsak
dan. Tak posameznik bo svojo energijo prenasal na druge, ustvarjal pozitivnho skupinsko
dinamiko in deloval povezovalno. Vendar se to ne bo zgodilo, ¢e vodenje taksne ekipa ovira

razvoj teh osebnostnih lastnosti in s tem skupinske pripadnosti. Osebni ban¢nik, Ki bo v
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delovnem okolju pripaden, spoStovan in ustrezno voden, bo pri svojem delu zavzet,

optimisti¢en, prozen, usmerjen v uresnic¢evanje ciljev ipd. (Zajc & Jeglic, 2020).

3.3. Razvoj kompetenc osebnih bancnikov

Specifiéna znanja in spretnosti so kompetence, ki jih osebni banénik pridobi v procesu
usposabljanja organizacije ter z vsakodnevno uporabo pri svojem delu. Strokovna znanja so
formalno pridobljeni strokovni nazivi in potrebna dovoljenja za opravljanje dela (zavarovanja,

vzajemni skladi, borzno posredovanje).

Osebnostne lastnosti zaposlenega so vrednote, staliS¢a, samopodoba in notranja motivacija.
Vrednote in staliS¢a so v veliki meri priucena z vzorci najozjega druzinskega kroga, prijateljev
in interesnih skupin. Na enak nac¢in na spremembo ali prikrojitev osebnostnih vrednot in stali§¢
zaposlenih vplivajo organizacijske vrednote. Pravila delovanja in zakonitosti proizvodov, ki jih
strankam prodajajo osebni bancniki, so stalis¢a organizacije in jih ne smemo krsiti.
Samopodoba je osebnostna lastnost vsakega posameznika, tj. subjektivno (lastno, osebno)
mnenje o samem sebi. Dobra samopodoba posredno, a pozitivno vpliva na prodajne rezultate,

odnos s strankami, usmerjenost k uresni¢evanju ciljev in nasprotno.

Neformalno izobrazevanje je del izobraZevanja, ki obsega branje razli¢nih strokovnih ¢lankov
(kapitalski trgi) in dnevnih novic (gospodarski podatki, politicne vsebine) ter gledanje video
vsebin (kapitalski trgi, pricakovanja in pretekla dogajanja na kapitalskih trgih). Nekatere od teh
vsebin zagotavljajo organizacija in njeni partnerji, pri katerih je osebni ban¢nik zaposlen. V
svoj e-postni predal osebni bancnik vsak teden prejema strokovne ¢lanke o dogajanju na
kapitalskih trgih. Vsak teden dobiva tudi video vsebine o dogajanjih, pri¢akovanjih in analizi
kapitalskih trgov. Vsakodnevne politi¢ne novice (predvsem svetovne) naj bi osebni ban¢nik

spremljal sam (porocila, svetovni splet ipd.).

3.4. Upravljanje talentov in kompetenc osebnih bancnikov

Upravljanje kompetenc opredelimo kot ravnanje in bogatenje ¢loveskega kapitala z namenom

izboljSevanja zmogljivosti zaposlenih za doseganje poslovnih ciljev.

Majcnova navaja tri korake upravljanja kompetenc, ki morajo biti stalno prisotni in

uravnotezeni:
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1. korak — prepoznavanje in dolo¢anje kompetenc, potrebnih za delovno mesto;
2. korak — nacrtovanje osebnega razvoja zaposlenih,;

3. korak — zaposleni svojo kompetentnost izrabijo.

Izpostavlja, da je nujna izdelava modela kompetenc, ki jih zaposleni potrebujejo za dolo¢eno

delovno mesto.

Poslovno okolje se nenehno spreminja, zato si mora podjetje prizadevati za izboljSanje

obstojecih kompetenc, razvijanje novih kompetenc in nacrtovano usposabljanje zaposlenih ter

pripravljati ljudi na povsem nove in drugacne naloge, ki bodo zahtevale nove in drugacne

kompetence (Majcen, 2009).

1.

korak — prepoznavanje in dolo¢anje kompetenc

Osebni ban¢nik je zaposleni, ki se ukvarja s strankami z visjo bonitetno oceno glede na mesecni

dohodek ali privarevana oz. nalozena sredstva ali oboje. Kompetence, ki jih osebni ban¢nik

potrebuje za uspesno opravljanje dela, so:

najmanj 5 let delovnih izkusenj v ban¢nistvu;

vsaj VI. stopnja formalne izobrazbe;

opravljen izpit in pridobljeno dovoljenje za trzenje vzajemnih skladov;,
opravljen izpit in dovoljenje za trZzenje zavarovalniSkih produktov;

opravljen izpit in pridobljeno dovoljenje za opravljanje borznega posredovanja (licenca

B — investicijsko svetovanje);
dobre matemati¢ne sposobnosti;

znanje s podrocja finan¢nih analiz in sposobnost njihovega tolmacenja (visoka finanéna

pismenost);
motivacija za delo s strankami in usmerjenost v doseganje ciljev;
dinami¢na miselnost (sposobnost hitrega prilagajanja nenehnim spremembam);

mehke vescine (komunikacija, empatija, odlocnost, fleksibilnost, pripravljenost

pomagati, reSevanje strankinih situacij, prodajna znanja itd.);
Znanje za delo z zahtevnejSimi strankami,
pripravljenost za delo tudi na terenu;
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2.

poznavanje uporabe najnovejsih digitalnih kanalov.

korak — nacrtovanje razvoja osebnih ban¢nikov

Vsak nov osebni ban¢nik mora biti delezen usposabljanja na ravni banke po naslednjih korakih:

prvi modul je ve¢dnevno izobrazevanje o na¢inu dela, pricakovanjih in KPI ter prodajni

treningi vseh delov procesa (od klica do zakljucka prodaje);
redna produktna izobrazevanja,

posebna interna ali eksterna usposabljanja za pridobitev dovoljenj, kot so zavarovanja,

vzajemni skladi, borzno posredovanje;

redni letni prodajni treningi in po potrebi tudi usposabljanja s specifi¢nih podrocij.

korak — izraba kompetenc zaposlenih
redni mesecéni usmeritveni sestanki;
udelezba na rednih konferencah o stanju na finan¢nih trgih;

redna udelezba na usposabljanjih za delo z orodjem za financni pregled, aplikativno,

vsebinsko);

tedenski sestanek z vodjem s ciljem doseganja prodajnih rezultatov;
spremljanje izvedenih poslov (napake, nabor prodanih izdelkov);
coaching sestanki s posamezniki;

neformalno izobrazevanje zaposlenih (spremljanje dogajanja na finan¢nih trgih (lastno),
strokovni ¢lanki, finanéne novicke, video vsebine (zagotavljajo organizacija in poslovni

partnerji).

Uc¢inkovito vodenje in aktivacija psiholoskega kapitala in dinami¢ne miselnosti oz. spremembe

iz stati¢ne miselnosti v dinami¢no So naloge vodje poslovalnice. Vsak zaposleni je drugacen in

ima drugacen nacin aktiviranja svojega potenciala. VVodja bi moral biti dober psiholog in imeti

dovolj visoko stopnjo empatije, sposobnost prepoznavanja psiholoSkega kapitala pri zaposlenih

in sposobnost razlicnih nacinov njegove aktivacije. Enak nacin vodenja za vse zaposlene ni

dovolj. Nekateri zaposleni potrebujejo za uresni¢evanje potenciala jasno opredeljen cilj in ¢im
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ve¢ informacij o ozadju dela, medtem ko je za druge pomembno, da se lahko primerjajo s
tekmeci ter se z vodjo in sodelavci veliko pogovarjajo, kako bodo cilj dosegli. 1zsledki raziskav
kazejo, da so ljudje, ki vsak dan aktivno uporabljajo svoje talente, kar Sestkrat bolj aktivno
zavzeti pri svojem delu, ter da kar 70 % variance zavzetosti pri delu lahko pojasnimo z delom

neposrednega vodje.

3.5. Vpliv razvoja in upravljanja talentov na prodajne rezultate osebnega

bancnika

Vsak osebni ban¢nik ima svoje potrebe, Zelje in motivacijske to¢ke. Pomembno je, da vodja
dobro pozna svoje zaposlene in jim prilagodi nacin, kako nanje vpliva. Dinamika dela,
spreminjajoCe se zahteve delovnega mesta ter prilagajanje novim in druga¢nim pristopom je
lahko za zaposlenega stresno. V takSnih primerih je potreben sistemati¢ni pristop k razvoju in

upravljanju talentov (kompetenc) zaposlenega.

Vsak zaposleni potrebuje razvoj in upravljanje talentov, kar skusamo urediti sistematsko v
okviru usposabljanj za delovno mesto osebnega ban¢nika. Pri tem se moramo zavedati, da je
nekaterim zaposlenim dovolj skupinsko usposabljanje, nekateri pa potrebujejo osebni pristop,

najsi s strani vodje poslovalnice ali s coachingom.

V Sstevilnih raziskavah dokazujejo, da sta razvoj in pravilno upravljanje kompetenc kljucna

dejavnika vecje uspesnosti podjetij. Podjetja, ki ne razvijajo zaposlenih, s¢asoma propadejo.

Pri svojem delu sem ze veckrat ugotovil korelacijo med prodajnimi rezultati zaposlenega in
dinamiko vplivanja na razvoj kompetenc. Premajhna ali ni¢na dinamika se odraza v slabih
rezultatih, ve¢ja dinamika v boljsih rezultatih, medtem ko ima prevelika dinamika prej
negativen kot pozitiven ucinek. Pravilna dinamika je odvisna od stopnje zaupanja in poznavanja
osebe, ki vpliva na razvoj in zaposlenega osebnega ban¢nika. Pomembno je, da se odkrito
pogovorita o pricakovanjih, prednostih in pomanjkljivosti ter tako doloc¢ita primeren tempo

dinamike.
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4. CELOVIT FINANCNI PREGLED IN ORODJE ZA
NACRTOVANJE CILJEV

4.1. Opis orodja za pregled financnega stanja in nacrtovanja ciljev

Osebni banc¢niki uporabljajo orodje za pregled finan¢nega stanja in nacrtovanje izbranih ciljev
po potrebi stranke. Osebni ban¢nik s stranko na letnem strateSkem sestanku pregleda financno
stanje, ki ga ima stranka v banki, in ¢e mu stranka zaupa, pridobi tudi podatke o finan¢nih
sredstvih in obveznostih pri drugih bankah, druzbah za upravljanje ali na trgovalnih racunih.
Orodje se poveze s centralnim registrom komitentov ter avtomatsko nalozi celoten portfelj
strankinih sredstev in obveznosti. S tem osebnemu ban¢niku omogo¢i pregled celotnega stanja

stranke v eni aplikaciji in nudi podatke, ki so realni v danem trenutku.

Dnevno se uvazajo naslednji podatki:

stanje sredstev,

obveznosti,

veljavni sklenjeni produkti,

veljavnost in skladnost nalozb z oceno,

osebni podatki.

Orodje je pripomocek, ki ga uporabljajo in imajo do njega dostop samo osebni ban¢niki ter
vodje poslovalnic, v katerih delujejo. Namen orodja je, da ima osebni banénik dnevni pregled
poslovanja strank. Na podlagi pridobljenih informacij znotraj banke in zaupanih podatkov iz
drugih bank lahko uresnicuje cilje strank in pripravi nacrt za njihovo doseganje. Stranka o
svojem stanju in ciljih dobi letno porocilo, ki nudi pregled vseh opisanih postavk in doloc¢a, kje
na poti je stranka do uresnicitve svojih ciljev. Stranka s tem dobi storitev oziroma produkt, Ki
ga ne bi dobila nikjer drugje. Orodje ponuja pregled nabora vseh strank posameznega osebnega

banc¢nika.

4.2. Delo z orodjem

Osebni banc¢nik po pristopu stranke k osebnemu ban¢nistvu stranko povabi na prvi svetovalni
sestanek, na katerem se s stranko pogovori ter opredeli njene Zelje in potrebe. Na tej osnovi

postavi cilje (kratkoro¢ne, srednjeroc¢ne in dolgoro¢ne) in doloci pot (najprimernejsi produkti)
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Vec kot pridobi podatkov in bolje kot s stranko opredelita cilje, lazje in bolje lahko oblikujeta

primerne resitve.

Klju¢na podrocja, ki jih osebni ban¢niki v sodelovanju s stranko skusajo pokriti v izdelanem

nacrtu za dosego ciljev, so:
e likvidnostna sredstva;
e potreba po kreditiranju;
e Varcevanja in nalozbe;
e zavarovanja — osebna, zdravstvena in premozenjska.

Likvidnostna sredstva so sredstva, ki so dostopna takoj. Likvidnostna rezerva naj bi po

mnenju in priporocilih razli¢nih ustanov obsegala 3, 6 ali 12 mesecnih dohodkov.

Potreba po kreditiranju. Vsi ljudje imamo v zivljenju manjse in vecje cilje. Kredit je ban¢ni
produkt, pri katerem banka stranki posodi denar v zameno za placilo obresti, Stranka pa ga
porabi za uresni¢itev kratkoroénih, srednjero¢nih in dolgoroé¢nih ciljev. Cilji najema kredita so
razli¢ni, npr. nakup nepremiénine (stanovanjski problem, investicija, po¢itniska nepremicnina),

nakup luksuznih dobrin, premicnin ipd.

Varcevanja in nalozbe. Tudi pri varCevanjih in nalozbah lahko dolo¢imo dolgoro¢ne,
srednjero¢ne in kratkoro¢ne cilje, ki so lahko, varCevanja za pokojnino, Solanje otrok,
zdravstveno varstvo v jeseni Zivljenja, zlata rezerva, plemenitenje preseznih sredstev
(dolgoroc¢ni) kot tudi varCevanja za npr. potovanja, nakup avtomobila, motornega kolesa,
plovila ipd. (srednjero¢ni in kratkoro¢ni). Pri izbiri primernih produktov je pomembno, da
osebni ban¢niki dobro poznajo svoje stranke in jim pri naértovanju doseganja njihovih ciljev

ponudijo primeren produkt.

Zavarovanja. Pri zavarovanjih govorimo o ciljih v primeru »¢e«. Zavarovanja delimo na
osebna zavarovanja (zivljenjska, nezgodna, zdravstvena, zavarovanje hujSih bolezni,
nalozbena) in na premozenjska zavarovanja (nepremicnina, prevozna sredstva, plovila).
Nekatera zavarovanja so obvezna, npr. zavarovanja prevoznih sredstev (avtomobil, motorno
kolo, kolo z motorjem, plovilo) in dodatno zdravstveno zavarovanje, nekatera pa prostovoljna,
npr. zavarovanje nepremicnine, Zivljenjsko in nezgodno zavarovanje, zavarovanje za krajSe

cakalne vrste, nalozbena in klasi¢na zivljenjska zavarovanja ipd.

Po opravljenem zacetnem sestanku se dogovori s stranko, da ji bo v roku nekaj dni oblikoval

primerne resitve in mu jih na naslednjem sestanku tudi predstavil.
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Na drugem sestanku stranki predstavi poro¢ilo o stanju in predlog resitev za doseganje ciljev.
S stranko se pogovorita o predstavljenih resitvah. Stranka ima moZznost, da predstavljene resitve
sprejme ali z osebnim banénikom cilje in/ali nacin za njihovo doseganje prilagodi. Po

predstavljenih resitvah ponudi stranki produkte, ki so potrebni za doseganje njenih ciljev.

Orodje je za stranko »smerokaz«, ki opredeljuje, katere cilje Zeli doseci in kdaj jih zeli doseci
ter hkrati smerokaz za osebnega ban¢nika, da ji ponudi produkte, s katerimi bo stranka cilje

dosegla.

Osebni banénik vsako leto opravi letni pregled oz. letni strateSki sestanek, kjer s stranko
pregledata stanje, primernost ciljev in nacina njihovega doseganja. Najverjetneje bo vecina
strank cilje spreminjala in prilagajala. V tem primeru cilje in nacine njihovega doseganja
posodobita. V tem ¢asu lahko stranka privar¢uje nova presezna sredstva in korenito spremeni
zivljenjske razmere (rojstvo otroka, napredovanje, izguba sluzbe, odprtje in zaprtje podjetja,
investicije ipd.).

Klju¢na prednost finan¢nega pregleda in nacrta je, da stranka vsako leto dobi pregled vseh
svojih prosto razpolozljivih, vezanih in investiranih sredstev in obveznosti ter sklenjenih
banénih in nebanénih produktov. Pri var¢evanju in nalozbah se vsako leto posodobi do tistega
trenutka privaréevan znesek, kar pomeni, da stranka dobi tudi vizualni zapis, kje na poti do
uresnicitve tega cilja se trenutno nahaja (tj. koliko denarja je privarevala). Stranka dobi pregled
nad izbranimi nalozbami (depozit, vzajemni skladi, vrednostni papirji) in stanjem (dobicek ali
izguba). Osebni ban¢nik izriSe tortni diagram nalozb (pravilnost, uravnotezenost in
izpostavljenost razli¢nih skupinam nalozb), ki je lahko Se vedno primeren ali pa zahteva

prilagoditev.

Letni sestanek je za stranko konstantni opomnik zacrtane poti in dolocenih ciljev. Omogoca, da

bo stranka z veliko verjetnostjo zaértane (nekatere ali vse) cilje tudi dosegla.

Pri svojem delu se osebni ban¢niki srecujejo z nekaterimi ovirami. Prva ovira je, da v Sloveniji
ni obicaj, da bi se ljudje posluzevali finan¢nih svetovanj v bankah in specializiranih podjetjih,
medtem ko v zahodni Evropi in Severni Ameriki to ni ni¢ nenavadnega. Ljudje z vi§jimi
mesecnimi prihodki in privar¢evanimi sredstvi upravljajo svoja sredstva bolj aktivno in ciljno
usmerjeno. Skoraj nujno je, da s svetovanjem izberejo pravilen in stranki primeren nacin za
doseganje ciljev, za kar skrbijo certificirani osebni finan¢ni svetovalci in usposobljeni ban¢ni

svetovalci.
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Izzivi, s katerimi se osebni ban¢niki srecujejo, SO:
e stranka ne Zeli porocila,
e stranka ne Zeli razkriti podatkov,
e stranka ne zeli sprejeti ponujenih resitev.

Delo osebnega ban¢nika temelji na izdelavi poro¢ila in vzpostavitvi zaupanja s stranko. Zelo
pomembno je, da sam pravilno razume dodano vrednost nacrta in s tem stranki pojasni njegove

prednosti. Ve¢ nacrtov izdela, boljsi in bolj kakovosten bo nacrt za posamezno stranko.

4.3. Vpliv orodja na zadovoljstvo strank

Zadovoljstvo strank merimo z raziskavo NPS (angl. Net Promoter Score), ki so jo zasnovali
leta 2003 v ZDA. Klju¢no vpraSanje je, koliksna je verjetnost, da bi blagovno znamko

priporocili svojim prijateljem ali znancem.

Z NPS raziskavami merimo zvestobo kupcev. Podjetja se zanje odlocajo zato, ker je lazje in
bolj dobic¢konosno obdrzati obstojece stranke kot pridobivati nove. V raziskavi je podjetje
Bain&Company pokazalo, da zgolj 5-odstotno povecanje zadovoljstva strank poveca dobicek
za 25-95 %.

Prednost NPS raziskave zadovoljstva strank je, da lahko podjetje prepozna podro¢ja in nacine
za izboljSanje zadovoljstva strank, saj lahko stranka doda komentar in opredeli, s ¢im ni

zadovoljna oz. kaj vse jo moti, slabe izkusnje in podobno. Prav tako lahko izpostavi prednosti.

Naslednja prednost NPS raziskav je, da lahko povecajo stevilo priporo¢il. Ve¢ kot 80 %
zadovoljnih strank je namre¢ pripravljenih dati priporocilo, skoraj 70 % strank pa bi z vecjo
verjetnostjo kupilo izdelek po priporocilu (npr. od prijatelja, ustno, preko socialnih medijev ali

PO e-posti).
NPS kazalnike vrednotimo z ocenami od 1 do 10, pri ¢emer velja:

e 0-6 (motilci). To so zelo nezadovoljne stranke, ki lahko skodujejo blagovni znamki in

s Sirjenjem negativne reklame preprecujejo oz. zavirajo rast prodaje;

e 7-8 (nezavzete stranke). Tak$ne stranke so sicer zadovoljne, a niso navdusene, in SO

dojemljive za konkuren¢no ponudbo;
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e 9-10 (promotorji). Te stranke so zveste in navduSene nad blagovno znamko. Opravijo

ve¢ nakupov in S priporocili vabijo nove stranke
(Satmetrix Systems, Inc, 2017).

V eni izmed slovenskih bank, ki ponuja osebno ban¢nistvo, raziskavo NPS izvajajo vsake 3
mesece. Po zadnji raziskavi zadovoljstva strank imetnikov osebnega banc¢niStva so stranke

storitev ocenile z 9,0.
Kljuc¢ne prednosti, ki so jih izpostavile, so:
e ena oseba (osebni ban¢nik) za vse posle;
e dosegljivost osebnega ban¢nika zunaj uradnih ur poslovalnice;
e locen in zaseben prostor;
e brez ¢akalnih vrst, dogovorjeni sestanki;
e financno svetovanje.

»Kdor ne nacrtuje, naértuje neuspeh.«
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4.4. Vpliv orodja na prodajne rezultate osebnih bancnikov

V zadnjem letu se intenzivno posvecajo nadgradnji orodja, s katerim Zelijo izboljSati njegovo
funkcionalnost in povecati uporabnost za izdelavo poro¢il. Trenutno osebni banc¢nik izdela eno
porocilo na teden. Ciljna stevilka, da lahko osebni ban¢nik v enem letu obdela vse svoje stranke,
S0 4 porocila na teden. Zato ne moremo govoriti 0 ugodnem vplivu orodja na prodajne rezultate

osebnih banénikov.

Orodje za finan¢ni pregled ima Stevilne prednosti, ki se jih sicer osebni banc¢niki vse bolj
zavedajo, a vendar premalo. Razlog je dolgotrajni razvoj orodja in proces dela osebnih
bancnikov iz preteklosti. V tem trenutku je orodje dovolj funkcionalno, da ga lahko
uporabljamo in strankam predstavimo bistvene prednosti porocila, ki ga prejmejo vsako leto. V
tej fazi je pomembno, da osebni ban¢niki izdelajo Stiri porocila na teden, da svojim strankam

predstavijo prednosti porocila, izdelanega s pomoc¢jo orodja, in jim predstavijo delo vnaprej.
Prednosti izdelanega porocila so:

e letni pregled finan¢nega stanja (pri banki in drugih finanénih ustanovah);

dolocitev finanénih ciljev;

e izdelava nacrta za dosego ciljev;

e spremljanje in pregled stanja na poti do uresnicitve ciljev;

e prilagoditev nacina doseganja ciljev v skladu s strankinimi Zeljami in potrebami;
e prilagoditev in sprememba ciljev v skladu s strankinimi zeljami in potrebami;

e prilagoditev in spremljava »novih« produktov primernih za dosego ciljev.

V svetu in Evropi se osebe z vi§jo bonitetno oceno Ze dalj ¢asa posluzujejo finan¢nih svetovanj,
ki jih nudijo certificirani finanéni svetovalci. Njihova prednost je v celostni obravnavi strank,
neodvisnem svetovanju, prilagojenem strankinim potrebam, pricakovanjem in zeljam. Stranka

in zanjo najbolj primerni produkti (finan¢ne resitve) so v ospredju finan¢nih svetovanj.

V segmentu osebnega banc¢nistva na preucevani slovenski banki stranka dobi to¢no to. V
Sloveniji obstaja kar nekaj podjetij in posameznikov, ki se ukvarjajo s finan¢nim svetovanjem,
ki temeljijo na reSitvah prilagojenih strankam, in z izbiro najboljsih proizvodov za stranko.
Zasluzek tovrstnega svetovanja za podjetja ni v proviziji za prodane izdelke, ampak v ceni

izdelave nacrta. Stranka placa za svetovanje in izdelavo nacrta po ceniku podjetja. Povprecna
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cena takSnega svetovanja in izdelave nacrta je priblizno 500 € ter ne vkljucuje spremljanja in

rednega letnega pregleda. Za vsak letni pregled mora stranka placati dodatno provizijo.

Osebno banc¢nistvo v eni izmed slovenskih bank omogoca strankam za niZjo ceno tako pregled
kot izdelavo nacrta in redni letni pregled nacrta za dogovorjeno mese¢no nadomestilo. Skupen
strosek za stranko je zato nekajkrat nizji. Stranka dobi kakovosten, strokoven in svojim
potrebam prilagojen nacrt. Osebni ban¢niki so primerno usposobljeni (interno) ter imajo
pridobljena dovoljenja in licence (eksterno). Udelezujejo se rednih usposabljanj, ki zagotavljajo

stalen razvoj kompetenc in strokovnega znanja.

Vpliv orodja na trenutne prodajne rezultate je zanemarljiv, ¢eprav je v dolo¢enih primerih jasno
razvidna vzro¢na povezava med kakovostjo izdelave porocila in prodajnimi rezultati. Obseg
uporabe orodja in predvsem obseg strank, ki so bile delezne tovrstnega pristopa, je v tem
trenutku Se premajhen, da bi lahko sklepali na vzro¢no povezavo med izdelanim porocilom in

prodajnimi rezultati osebnih ban¢nikov.

Prodajni rezultati se bodo z ve¢jim obsegom izdelanih poro¢il in rednimi letnimi sestanki
nedvomno izboljsali. Osebni banéniki, ki bodo v svojem procesu dela ve¢ uporabljali orodje,
bodo imeli boljSe prodajne rezultate. V tem trenutku na prodajne rezultate vplivata predvsem
kakovost strank v portfelju in prodajna sposobnost osebnih ban¢nikov. Predvidevam, da se bo
zadovoljstvo strank v naslednjem letu povecalo in da bodo v raziskavi NPS to storitev uvrstili

na vi§je mesto.
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5. DIGITALIZACIJA POSLOVANJA OSEBNEGA
BANCNISTVA

5.1. TehnoloSki razcvet in razvoj digitalnega bancnistva

Tehnoloski razvoj je bil v zadnjih 20 letih gonilna sila Sirjenja ban¢nega poslovanja po svetu.
Danes sta internet in mobilni internetni dostop na voljo tudi v manj razvitih dezelah sveta.
Tehnologija povezuje ljudi in organizacije po vsem svetu kot $e nikoli doslej. Tehnoloska

revolucija je z leti mo¢no spremenila pri¢akovanja kupcev in s tem naéina delovanja podjetij.

Sirjenje mobilne povezljivosti in z njo povezane infrastrukture je odprlo Fintech podjetjem do
sedaj nedotakljiv banc¢ni sektor. Fintech podjetjem je uspelo lansirati razli¢ne uporabnikom
primerne in prijaznejSe izdelke, ki so pritegnili Stevilne nove kupce. S tem so bile banke
prisiljene, da prenovijo svoje procese in produkte, da bi obdrzale stranke. Bankomati so bili
Sele zacetek revolucije. Konec prejSnjega stoletja so banke zacele ponujati s pomocjo
tehnologije svoje storitve 24 ur nad 7 dni v tednu. Danes imajo stranke na svojih mobilnih
telefonih ban¢ne storitve dostopne 24/7, in to kjer koli so, iz udobja svojega doma, s potovan;j,

med vsakodnevnimi opravili ipd.

V ban¢ni$tvu je digitalizacija postopek shranjevanja podatkov o transakcijah v digitalni obliki.
Je postopek vodenja evidenc v digitalni obliki in tolmacenja podatkov z uporabo analiti¢nih

metod za koristne informacije. Posledica je izboljSanje ucéinkovitosti poslovanja in boljsi

dohodek banke.

Po statistiki organizacije Eurostat je v zadnjih treh mesecih pred raziskavo internetno
ban¢nistvo v 28 drzavah EU uporabljalo 29 % ljudi, Leta 2019 se je njihov deleZ povecal na 58
%. Drzave, v katerih omenjeni kanal uporablja ve¢ kot 90 % prebivalcev, so Norveska (95 %),
Islandija (94 %), Finska ter Nizozemska in Danska (91 %). Manj kot 20 % ljudi uporablja
internetno bancnistvo v drzavah jugovzhodne Evrope, kot so Srbija (18 %), Severna
Makedonija (15 %), Bolgarija (9 %) in Romunija (8 %). Povsem na repu so Bosna in
Hercegovina (5 %), Kosovo (5 %) in Crna gora (3 %). Slovenija se s 47 % uvrs¢a na sredino
lestvice (Eurostat, 2018).

Na Sliki 5 prikazujemo delez prebivalstva med 16. in 74. letom, ki uporablja internetno

ban¢nistvo v posameznih drzavah EU.
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Odstotek ljudi, ki uporablja internetno bancnistvo v
drzavah EU
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Slika 5 Delez ljudi, ki uporablja internetno banénistvo, po drzavah EU

Vir: (https://ec.europa.eu/eurostat/, lastna izdelava)

Vse, kar ni odvisno od poslovalnic banke in temelji na informacijski tehnologiji ter elektronskih

medijih, lahko poimenujemo digitalno ban¢nistvo. Mediji, ki podpirajo digitalno bancnistvo so:

svetovni splet in on-line storitve;
e mobilna telefonija;

e aplikacije na mobilnih telefonih;
e virtualne poslovalnice;

e video klici;

e bankomati;

e pametne Kartice;

e celektronska denarnica;

e 0sebni racunalniki.
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5.1.1. Prednosti in pomanjkljivosti digitalnega banénistva

Digitalno banc¢niStvo ima tako prednosti kot pomanjkljivosti za banko in za komitente.
Prednosti so hitrejse, bolj ekonomic¢no in preglednejse poslovanje ter dostop do ban¢nih storitev

24 ur na dan.

Najpomembnejsih prednosti za banko pa so:
e zmanjsanje stroSkov poslovanja (manj papirja, manj poslovalnic, manj zaposlenih);
e boljsi pregled na poslovanjem (podatki so na voljo v pregledni obliki);

e kakovost storitve (ban¢ni usluzbenci imajo ve¢ Casa in se lahko bolj posvetijo

strankam);
e skrajSanje cakalnih vrst pred ban¢nimi okenci;
e vecja informiranost o poslovanju komitentov;
e hitrejSe zajemanje podatkov (vecino podatkov vnasajo komitenti);

e internetno poslovanje bankam omogoca, da pridobivajo nove komitente na obmogjih,

kjer nima poslovalnic
(Nahtigal, 2010).

Vse hitrejsi in zahtevnejsSi ritem Zivljenja zahteva hitre in vedno dostopne bancne storitve.

Govorimo o prihranku ¢asa, ki so ga stranke deleZne, prednosti pa so tudi:
® nizja cena storitev oziroma transakcij;
e Vecja preglednost in enostavnost poslovanja;
e casovna in prostorska neodvisnost (dostopnost do banke 24/7 od kjer koli);
e Vecja stopnja zasebnosti
(Nahtigal, 2010).
Kjer so prednosti, so tudi pomanjkljivosti. Pomanjkljivosti digitalnega ban¢nistva za banko so:
e Visoki zacetni stroski;
e storitev ni primerna za vse (premalo znanja, skupine starejsih);
e nezaupanje v tovrsten nain poslovanja;

e potrebno je izobraziti dosedanje osebje ali poiskati novo;
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e moznosti vdorov v sistem ni mogoce v celoti odpraviti
(Nahtigal, 2010).

Za komitente je najbolj vprasljiva varnost, ki je najpomembnejSa. Poleg varnosti obstajajo Se

naslednje pomanjkljivosti:
e ni osebnega stika;
e nepoznavanje storitev;
e nezaupanje v zasebnost podatkov;
e ni dostopa do interneta

(Nahtigal, 2010).

5.2. Trenutno uporabljani kanali poslovanja na daljavo (digitalno
bancnistvo)

Bancnistvo v svetu in posledi¢no v Sloveniji se je moralo zaradi razcveta digitalnih tehnologij
prilagoditi in ujeti korak s asom. Osebni ban¢niki v preuc¢evani slovenski banki uporabljajo za

poslovanje s svojimi strankami naslednje kanale:

e sneman stacionarni telefon;

mobilno telefonijo;

elektronsko posto;

spletno banko;

mobilno banko.

Uporabljajo jih za dnevno poslovanje in sklepanje vecine ban¢nih poslov. Stranke osebnega
banc¢nistva lahko (po podpisanem soglasju za poslovanje na daljavo) uporabijo vse naStete
kanale za naro¢ilo posla izbranemu osebnemu ban¢niku. Poslovanje poteka na daljavo. Stranka
uporabi elektronski podpis, ¢e ga ima, ali dokumentacijo prejme v vednost in podpise posel
fizi€no v poslovalnici. Torej osebni ban¢nik pripravi vso potrebno dokumentacijo, stranka pa
preko elektronske tablice podpiSe v poslovalnici ali potrdi na daljavo. S tem se skrajsa obisk v
poslovalnici in komitentu prihrani ¢as za sklenitev posla. Ce stranka posluje z mobilno ali

spletno banko, lahko osebni bancnik poslje pogodbo v nabiralnik v spletni banki. Stranka
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pogodbo avtorizira v mobilni ali spletni banki in se s tem verificira ter izogne obisku

poslovalnice.

Stranke osebnega banc¢nistva (podjetniki, zdravniki, zaposleni na vodilnih mestih ipd.) zaradi
Casovnega prihranka poslovanje na daljavo veliko uporabljajo. Za stranke, ki jim je klasi¢en
na¢in poslovanja z banko blizji (upokojenci, starejsi ipd.), SO na voljo loceni prostori ali

moznost obiska osebnega ban¢nika na Zeleni lokaciji stranke.

5.3. Digitalni kanali prihodnosti

Zadnja kriza je potisnila svet v hitro spremembo iz klasi¢nega v digitalno poslovanje. Stevilo
komitentov, ki posluje preko mobilne in spletne banke, se je znatno povecalo. Osebno
bancniStvo v eni izmed slovenskih bank je Ze z osnovnim principom poslovanja na daljavo s
strankami pridobilo na vrednosti. Stranke so Se bolj pricele uporabljati ze uveljavljene kanale
za poslovanje na daljavo. Banka je zelo hitro ponudila resitve tudi za nekatere druge posle, kot
sta nakup tock vzajemnega sklada in nakup vrednostnih papirjev. Integracija video klica, Ki

sluzi kot identifikacija stranke, je oddaljena le $e korak.

Regulatorji in vodilne banke so v nekaterih evropskih drzavah (Nizozemska, Svedska, Danska
in Velika Britanija) zelo naklonjeni in prozni pri uvajanju in vzpodbujanju digitalizacije
ban¢ni$tva, medtem ko v Nem¢iji, Spaniji in jugovzhodni Evropi temu ne sledijo. Banke in

regulatorji so praviloma togi in pocasni. (Kearney, 2014).

Kearney v raziskavi ugotavlja, da bodo banke morale, ¢e bodo zelele obstati na trgu, mocno
poenostaviti in zoziti nabor produktov ter se usmeriti v princip KYC (angl. know your
customer). V raziskavi so zapisali, da bodo klasi¢ne banke morale poiskati drugaéne produkte

z vi§jo dodano vrednostjo (Kearney, 2014).
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Figure 9
Core banking products will become simpler, but value-added services will grow
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Slika 6: Klju¢ni banéni produkti v prihodnosti

Vir: (https://www.kearney.com/financial-services/article?/a/banking-in-a-digital-world)

Novi, personalizirani produkti so integrirano orodje za osebne finance, posojila med ljudmi, e-

denarnice in enostavni produkti, prilagojeni strankinim potrebam.

Ugotavlja, da je prihodnost ban¢nistva v povezovanju s Fintech podjetji, saj ze danes strankam

ponujajo enostavne, hitre in inovativne resitve za nizjo ceno (Kearney, 2014).

Verjetno se bo zgodilo, da bodo banke ali kupile ali se stratesko povezale in prilagodile svoje
poslovanje z dobrimi praksami Fintech podjetij. Personalizirana ponudba na socialnih omrezjih
in internetni iskalniki so v vsakdanjem Zzivljenju ze praksa, ki jo dobro poznamo. Verjetno ni
uporabnika storitve, ki bi po brskanju dolo¢ene spletne vsebine na socialnih omrezjih
»Cudezno« ne nasel ponudbe podjetja ali izdelka in storitve, ki ga je iskal na svetovnem spletu.
Tehnologija omogoca obdelavo podatkov v najkrajSem moZnem c¢asu in nam ponudi mozZno
reSitev. Po nekaterih internetnih virih naj bi to bila ena od moZnosti uporabe svetovnih baz
socialnih omrezij v banc¢niStvu prihodnosti. Na Sliki 7 lahko vidimo, da je dostopnost
tradicionalnih ban¢nih storitev omejena, nekaj pa lahko naredimo z video klici, s katerimi lahko
podaljsamo dostopnost informacij. Uporabniki pa Zelijo informacijo, storitev ali ponudbo v

tistem trenutku, ko jo iS¢ejo na svetovnem spletu iS¢ejo. Skoraj vse banke v Sloveniji ponujajo
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tako imenovane Chatbote oz. robote za osnovne informacije in pogovor s stranko. Na ta nacin
stranka dobi osnovne informacije, njena zahteva pa se posreduje sluzbi, ki je odgovorna za ta
produkt. S tem banka dobi povprasevanje, stranka pa klic iz banke, kjer se s stranko dogovorijo

za sestanek in sklenitev posla.

Figure 4
Banks are embracing digital ways to offer advice

g9a.m. 5p.m. 8p.m.
Branch visit Pe_rsonal On_ce or
advisor call twice a year
Video advisory
Chat and instant messaging
: ) Frequenc
Social network and peer-to-peer advice q Y
of use

Automated product recommendations
Comparison portals and online aggregators

Access to professional research tools
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Daily or weekly

[Source: AT. Kearney analysis

Slika 7: Digitalni kanali prihodnosti
Vir: (https://www.kearney.com/financial-services/article?/a/banking-in-a-digital-world)
Kearney (2014) je v raziskavi ugotovil, da bo digitalno ban¢nistvo spremenilo na¢in poslovanja
bank. Predvideva, da se bo Stevilo ban¢nih poslovalnic korenito zmanjSalo in da bodo v ve¢jih
mestnih sredi¢ih banke imele velike interaktivne poslovalnice. Siroka mreza poslovalnic je
namrec¢ za banke strosek in je v veliki meri odgovorna za dobicek ali izgubo banke. Rezultate

raziskave prikazujemo na Sliki 8.
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Figure 7
Bank branches are still primarily responsible for profit and loss
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Slika 8: Primarna odgovornost ban¢nih poslovalnic

Vir: (https://www.kearney.com/financial-services/article?/a/banking-in-a-digital-world)

V raziskavi so ugotovili, da v tem trenutku obstajajo velike regijske razlike v pripravljenosti
ljudi, da sprejmejo in prepoznajo prednosti in pomanjkljivosti digitalnega ban¢nistva. Tako
lahko na Sliki 9 vidimo razlike med drzavami in pripravljenostjo ljudi sprejemati ali zavracati

uporabo digitalnega nacina poslovanja (Kearney, 2014).

Slika 9 prikazuje visoko gospodarsko razvite drzave v vrhu, kot so Velika Britanija, ZDA,
Singapur, Nizozemska, Danska, Svedska in Avstralija. Trend digitalizacije banénih storitev se
v zadnjih letih mo&no povecéuje. Medtem ko se Norveska, Avstrija, Belgija, Svedska, Svica in
druge Se oklepajo tradicionalnih metod in se Sele odloc¢ajo, ali bodo pricele z uporabo digitalnih
storitev v ve&jem obsegu, v drzavah juzne in vzhodne Evrope, kot so Ceska, Italija, Turdija,

Poljska in Kitajska Se zaenkrat niso naklonjeni digitalnemu banc¢nistvu.

Z mlajsimi generacijami, kot so milenijci in generacija Y, ki se bodo zaposlovali v prihodnosti,

se bo uporaba digitalnega ban¢nistva po celem svetu povecala (Kearney, 2014).
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Figure 10

Digital Banking Readiness Index
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Slika 9: Indeks pripravljenosti prebivalstva na digitalno ban¢ni§tvo

Vir: (https://www.kearney.com/financial-services/article?/a/banking-in-a-digital-world)

Video klic oz. video poslovalnica je kanal, ki je v slovenskem ban¢nem sistemu prisoten Sele
zadnjih nekaj let. S trenutno krizo se je razvoj in implementacija video poslovalnic v Sloveniji

raz8irila. Video Klic je digitalni kanal prihodnosti zZe danes. Prednosti video klicev so:
e dostopnost do ban¢nih storitev od kjer koli;
e sklepanje poslov iz udobja domacega naslonjaca (angl. couch banking);
e identifikacija stranke;

e prihranek Casa za stranko.
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5.4. Vpliv digitalizacije na osebno bancnistvo.

Kaksen vpliv bo imela prihodnost na osebno ban¢nistvo, je v tem trenutku Se prehitro reci.
Dejstvo je, da se z bliskovitim razvojem tehnologij in vse vecjo uporabo ter s strani uporabnikov
zahtevano odli¢no uporabnisko izkusnjo svet spreminja. Banke in osebni ban¢niki se bodo temu

morali prilagoditi. To bo od njih zahtevalo nove resitve in pridobivanje novih kompetenc.

Predvidevam, da bodo video klici ohranili vsaj del osebnega odnosa v dobi digitalizacije
osebnega banc¢niStva. Po nekaterih raziskavah naj bi v prihodnje ohranjali razmerje med

osebnim stikom in digitalnimi kanali 40:60 v korist digitalnih kanalov.

Osebno banc¢ni$tvo z moznostjo poslovanja na daljavo, ponuja ¢asu primerno in strankam
prilagojeno storitev. Del strank to ze s pridom uporablja, del pa Se prisega na tradicionalni
pristop. Obema skupinama strank je omogoc¢en naéin dela, ki jim je bliZji, lazji, bolj zaupanja
vreden. Implementacija video klicev, s katerim se bo stranka identificirala, je v segmentu
osebnega banénistva v eni izmed slovenskih bank prakti¢no ze pred vrati. Ena od moznih resitev
podpisa na daljavo je, da osebni ban¢nik preko interne aplikacije odlozi pogodbo stranki v
nabiralnik njene spletne banke. Stranka s vstopom v spletno banko (potrebuje unikatno geslo)
potrdi svojo identifikacijo. V nabiralniku najde pogodbo ter jo z klikom potrdi in vrne v
nabiralnik. S tem je posel sklenjen. Druga reSitev je, da omogocimo strankam uporabo
elektronskega podpisa kot veljaven podpis za podpis sklenjenih pogodb. Najverjetneje se bosta
implementirala oba nacina, saj se bo na ta nacin zajelo vecji obseg strank, Ki zeli poslovati na
daljavo. Zelo pomembno je, da je osebni ban¢nik v rednem stiku s stranko (telefon, video klic,
e-posta), saj bo na ta nacin utrjeval zavedanje stranke, da ima na voljo osebo, na katero se lahko

obrne za vse Zelje, potrebe in tezave v poslovanju z izbrano banko.

46



6. SKLEP

Prihodnost banénega poslovanija je digitalizacija. Ze uveljavljeni nadini poslovanja na daljavo
so po raziskavi NPS v eni izmed slovenskih bank ena od klju¢nih storitev, ki jih stranke s
pridom uporabljajo ter jih uvr§¢ajo med pet najpomembnejsih prednosti. Poslovanje na daljavo
lahko imetnik raGuna uporablja s stacionarnim telefonom, elektronsko posto, mobilno telefonijo
ter mobilno in spletno banko. S podpisanim pooblastilom lahko imetnik rac¢una vec¢ino poslov
ureja na daljavo. Trenutno v pravilih poslovanja na daljavo ne moremo vkljuciti nekaterih
produktov. S sektorjem skladnosti poslovanja usklajujemo vpeljavo novih ali uporabo
obstojec¢ih kanalov poslovanja na daljavo za preostale produkte. Pri teh produktih bi lahko
uvedli video klic, ki bi zagotovil identifikacijo imetnika ra¢una. Prav tako bi uporaba video
klica onemogocala potencialne zlorabe nekaterih, manj varnih komunikacijskih kanalov. Za
zagotavljanje pravno gledane resitve podpisa dokumentov je spletna in mobilna banka dobra
resitev, saj mora imetnik ra¢una po dolo¢enih varnostnih korakih vstopiti in potrditi prejeti
dokument. Zaradi elektronskih podpisov na tablicah dolo¢enih dokumentov ne moremo
posiljati v strankin postni predal v mobilni in spletni banki, ampak bi morali urediti moznost
podpisa na daljavo, ki poteka tako, da stranki dokument posljemo na elektronsko posto, stranka
ga podpise s certificiranim elektronskim podpisom, npr. POSTARCA. Po podpisu dokument
vrne osebnemu bancniku, ki ga v elektronski obliki shrani. Klju¢no je, da bodo lahko stranke
na daljavo podpisovale vse pogodbe in ne le nekaterih. S tem bi strankam omogocili poslovanje
po ve¢ razlicnih kanalih, kar po izsledkih raziskave prinasa vecjo dobickonosnost tako
segmentu kot tudi banki. Brez osebnega stika pa vendar ne bo §lo. Popolna digitalizacija ni
mogoca, saj smo ljudje socialna bitja. Zato je klju¢no, da je osebni ban¢nik tisti, ki skrbi in
ohranja dober odnos s svojimi strankami. Video klic in certificiran elektronski podpis bosta

pripomogla tudi k trajnostnemu nacinu poslovanja, saj bomo tako zmanjsala koli¢ina odpadkov.

Prodajni rezultati so mo¢no povezani z upravljanjem in razvojem talentov osebnih ban¢nikov.
Poznamo vec¢ nacinov vodenja. Taki imenovani Sefovski na¢in vodenja temelji na ukazovanju
in pritisku na zaposlene, medtem ko vodenje zaposlenih pomeni upravljanje in razvoj
kompetenc, izbiranje pravilnih na¢inov motivacije za vsakega posameznika, razvoj in
upravljanje dobre skupinske dinamike ter razvoj in upravljanje psiholoskega kapitala in
dinami¢ne miselnosti. Ve¢ kot se vodja ukvarja z zaposlenimi, boljse rezultate doseze. Vendar
je potrebno najti pravo mero. Psiholoski kapital in dinami¢na miselnost zaposlenih (tako vodij,
kot osebnih ban¢nikov) sta pomembna, saj usmerjenost v cilje, zadovoljstvo strank ter proznost

in tekmovalnost razvijajo skupinsko in individualno dinamiko. Ce bo zaposleni vztrajal pri
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staticni miselnosti, bo moral spremeniti delovno okolje, ki Ze danes zahteva zaposlene z visoko
dinami¢no miselnostjo, Vvisoko usposobljenostjo, dobrimi prodajnimi  znanji in
komunikacijskimi sposobnostmi in usmerjenostjo v cilje. Ce osebni banénik ne posveti ¢asa
tudi neformalnemu izobrazevanju in spremeni svoje miselnosti v dinamic¢no, je vsak trud vodje

neucinkovit.

Zaradi premajhnega deleza izdelanih porocil portfelja strank osebnega bancnistva je vzorec
premajhen oz. ni reprezentativen, da bi lahko potrdili ali ovrgli povezavo med S$tevilom
izdelanih poro¢il in prodajnimi rezultati osebnih banénikov. Tudi kakovost izdelanih porocil Se
ni na Zeleni ravni. Razloga sta dva. Prvi razlog je po¢asen razvoj programa za izdelavo porocil,
drugi razlog pa navdusenost nad storitvijo z razumevanjem osebnih ban¢nikov. Prav poc¢asen
razvoj je osnovni vzrok premajhnega stevila izdelanih poro¢il, medtem ko je kakovost njihove
izdelave odvisna od odnosa osebnega bancnika do izdelave in konénega proizvoda. Pri
predstavitvi prednosti izdelanega porocila za stranko sta odlo¢ilna razumevanje in navdusenje
nad dodano vrednostjo. Premoznej$e stranke v zahodni Evropi veliko ve¢ uporabljajo finan¢ne
svetovalce za upravljanje z njihovimi financami. V Sloveniji zal temu Se ni tako, saj na nek
nadin $e orjemo gladino za finan¢ni naért v banénem prostoru. Ce stranka poisée kakovostne
ponudnike za izdelavo finan¢nega nacrta, bo zanj placala 500-750 evrov. Imetnik ra¢una
storitev racuna storitev vkljuci v paket ter ga lahko vsako leto s svojim osebnim ban¢nikom
izdela, pregleda in prilagodi. Ve¢ kot bodo osebni banéniki izdelali poro¢il, bolj bodo razumeli
visoko dodano vrednost storitve. Povprecje postavljenih ciljev v poro¢ilu je ena. To je odlo¢no
premalo, saj nacért predvideva pokritje kar Stirih klju¢nih podrocij. 1z tega lahko sklepamo, da
osebni ban¢niki ne poznajo dovolj dobro prednosti poroéila in orodja. Krivda je obojestranska,
tako vodij kot osebnih ban¢nikov. Eni bi morali poskrbeti redno usposabljanje in s tem za
razumevanje, drugi bi morali sami poiskati prednosti za stranko in zase. Samo z nenehno
nadgradnjo oz. izboljsavo aplikacije lahko pri¢akujemo vecjo kakovost izdelanega nacrta, saj
bo s tem program omogocil ve¢ postavk, stranka pa bo dobila podroben pregled in nacrt za
dosego ciljev. Da bi lahko izboljsali kakovost porocil, je pomembno, da z nadgradnjami
nadaljujemo aplikacije nadaljujemo. S tem bomo dosegli odli¢no uporabnisko izku$njo ter
boljse prodajne rezultate, vecje zadovoljstvo, ve¢jo pripadnost in tudi vecjo dobic¢konosnost

segmenta.
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