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POVZETEK

V prvem teoreticnem delu naloge sem zelela prikazati, da je pogoj za uspesno pridobivanje,
trZzenje in ohranjanje strank v bankah pravilno zastavljeni cilji komunikacije ter pravilna izbira
komunikacijskih kanalov. Nekaks$no »osebno razmerje« med banko in komitentom je
odlocilnega pomena in prinasa obojestransko korist. Komitent je zadovoljen, kadar so njegova
pricakovanja izpolnjena, ko cuti zaupanje in zanesljivost. Ta uspeh temelji predvsem na
¢loveskem dejavniku: na motivaciji, usposobljenosti in pripravljenosti vseh zaposlenih, tako
vodij kot ban¢nih delavcev. Vodja ima pomembno vlogo pri ustvarjanju pozitivne klime med
zaposlenimi in pri sami organiziranosti dela in nalog. Na uspeh pa posredno vplivajo tudi:
urejenost zaposlenih, urejeno delovno okolje in urejeni delovni prostori, ki so tudi pogoj za

ucinkovito, trajno zadovoljstvo strank.

Tudi pri reSevanju konfliktov je najpomembnejSa komunikacija. Pogoj za uspeSno reSevanje

le teh je sposobnost poslusanja in spostovanje mnenj drugih.

V raziskovalnem delu naloge sem izvedla anketo, s katero sem ugotovila, da ostajajo
komitenti kljub neizprosni konkurenci med bankami, zvesti eni banki. Zelijo pa si ved
ponudbe, veé izbire, s tem tudi laZje odlo¢anje. Zelijo si ve¢ osebne obravnave in predvsem
krajse cakalne vrste. Raziskava je tudi pokazala, da je komunikacija v bankah dobra.

Anketiranci pripisujejo veliko vlogo prijaznosti, diskretnosti in zanesljivosti.

Iz raziskave sem lahko sklepala, da se ostaja kljub vedno vecji izbiri sodobnih ban¢nih poti

osebni pristop $e vedno najpomembnej$a vez med komitentom in banko.

Klju¢ne besede: komunikacija, bané¢ne storitve, komitent, ban¢ni delavec



ABSTRACT

COMMUNICATION AND CONFLICT RESOLUTION AT THE BANK COUNTER
AS A FACTOR OF SUCCESSFUL MARKETING

In the first theoretical part of the paper | wanted to show that the condition for a successful
acquisition, marketing and retaining customers at banks communication objectives properly,
and the correct choice of communication channels. A kind of "personal relationship™ between
the bank and customers is of paramount importance and brings mutual benefit. The client was
pleased when his expectations were fulfilled when feeling confidence and reliability. This
success is mainly based on the human element: the motivation, skills and readiness of
employees to managers, as bank employees. Head plays an important role in creating a
positive atmosphere between employees and the self organization of work and tasks. The
success of the indirect influence also tidiness of employees, working environment and

organized workspaces, which are a prerequisite for effective, lasting customer satisfaction.

Even in conflict resolution is the most important communication. Condition for the successful

resolution of these is the ability to listen and respect the opinions of others.

In the research project, | conducted a survey, which I've found that clients remain despite
fierce competition between banks, one bank faithful. They would like to offer is more, more
choice, and thereby also facilitate decision making. They want more personalized treatment
and shorter waiting lists. The survey also showed that good communication in banks.

Interviewees attributed a large role friendliness, discretion and reliability.

From the research | can conclude that it remains despite growing selection of modern banking
personal approach is still the most important link between customers and the Bank.

Key words: communication, bank services, bank costumers, bank employee
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1 UVvOD

Zaradi vse splosne finan¢ne krize v svetu vlada na ban¢nem trgu med bankami neizprosna
konkurenca. Na trgu je veliko Stevilo bank, ki ponujajo podobne ban¢ne produkte. Boj za
novimi strankami in Zelja, da se obdrZijo Ze obstojece stranke, je velika. Banke i§¢ejo nacine,
nove trzne poti, da bi postale boljse, sodobnejse in korak pred drugimi. Zelo veliko vlogo igra
danes komunikacija med komitentom banke in banénim delavcem. Se vedno se veéina
prodaje v banki zgodi bodisi v osebnem stiku ali po telefonu. Kakovost bancnih storitev je
najpomembnejsi izziv danasnjega Casa, saj je uspesna banka danes tista, ki namenja veliko
pozornost svojim strankam. Konkuren¢na prednost banke postaja danes prijaznost ban¢nih

delavcev.

Pri pisanju naloge se bom osredoto¢ila na prodajo in na ves¢ino prodaje ban¢nih produktov,
kjer se prvenstveno daje poudarek osebnemu pristopu in svetovanju. stranke. Te stranke so
tudi najzahtevnejSe. Ker pa lahko stranka kljub nasemu profesionalnemu pristopu ostane
nezadovoljna, bom se v nadaljevanju osredotocila tudi na to, kako ravnati v primerih, ¢e

pridemo s stranko v konflikt.

1.1 Namen, cilji in osnovne trditve diplomskega dela

Namen diplomske naloge je predstavitev nacina trzenja ban¢nih produktov ter predstavitev
pomembnosti primerne komunikacije pri osebnem stiku ban¢nega delavca na bancnem

okencu pri prodaji produktov in reSevanju konfliktov.

Cilj diplomskega dela je:
- predstaviti pomembnost poslovnega komuniciranja,
- raziskati razli¢ne na¢ine komuniciranja,
- ugotoviti, kak$na je ustrezna komunikacija med ban¢nim delavcem in komitentom,
- analizirati obCutke strank pri sprejemanju komunikacij,

- opozoriti na probleme in predlagati izboljSave pri komunikaciji,



- raziskati, kako so komitenti zadovoljni s storitvami in komunikacijo zaposlenih.

Osnovne trditve — hipoteze, zastavljene v nalogi, so:
- v Casu gospodarske krize se spreminja tudi odnos in nezaupanje ljudi do bank, zato je
zelo pomembna ustrezna komunikacija med zaposlenimi in komitenti;
- oblike komuniciranja je treba prilagoditi kriznim razmeram;
- zaradi kr€enja zaposlenih so ban¢ni delavci preobremenjeni, kar lahko vpliva na

neustrezno komunikacijo s komitenti.

1.2  Predpostavke in omejitve

V zaostrenih konkurenénih razmerah je zelo tezko ohraniti obstojeco trzno pozicijo, zato so
potrebne nenehne analize in predstavitve nacina trZzenja ban¢nih produktov ter pomembnost
osebnega stika pri prodaji in reSevanju konfliktov. Potrebno je ugotoviti kje, oziroma katera
podrocja bi potrebno Se izboljsati, da ne bi prihajalo do konfliktov. V teznji, da bi komitentom
ponudili ¢im bolj kvalitetno storitev, ki bo izpolnila njihova pri¢akovanja, je potrebno tesnejSe
sodelovanje razli¢nih sluzb. Tovrstno sodelovanje prinasa Stevilne prednosti — ¢as, finan¢na

sredstva in sodelovanje vseh uporabnikov.

V diplomskem delu predvidevam tudi dolocene omejitve oziroma tveganja, ker bom anketo
izvajala samo v podravski regiji v Ptuju, Ormozu, Ljutomer in Lenartu:

- regijska omejitev (podravska regija in pomurska regija),

- 1zvajanje raziskave samo s fizi€nimi osebami,

- pomanjkanje strokovne literature na temo raziskovanja zadovoljstva komitentov,

- dostopnost podatkov (poslovne skrivnosti),

- Ce izpolnjevalec, anketnega vprasalnika ne bi resili v celoti in vestno, bi bila lahko

povratna informacija ankete nerealna in pomanjkljiva.
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1.3  Predvidene metode raziskovanja

V analiticnem delu bom s podatki, ki so dostopni na spletnih straneh ter Studijah, izvedla
namizno raziskovanje o komunikaciji pri prodaji produktov na ban¢nem okencu. Izvedla bom
tudi kvantitativno raziskovanje v obliki ankete med naklju¢no izbranimi 100 anketiranimi
fizi€nimi osebami, s pomocjo katere bom pridobila podatke o zadovoljstvu strank z bancnimi
delavci in bancnimi storitvami. Anketa je v obliki vprasalnika in obsega 14 vprasan;.

Rezultate ankete bom obdelala in jih prikazala v obliki tabel in grafov.
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2 POSLOVNO KOMUNICIRANJE

V tem poglavju bom predstavila, kako pomembna je poslovna komunikacija za podjetje, kaj
vse zajema, katere so najpomembnejSe dejavnosti v poslovnem komuniciranju, njegove

posebnosti, namen, cilje in strategije.

Primeren nacin komuniciranja je pomemben v vsakdanjem Zzivljenju. Poseben pomen pa ima
na delovnem mestu. Brez ustreznih komunikacijskih spretnosti je tezko najti zaposlitev, Se
tezje pa jo je obdrzati. To Se posebej velja za menedzerje, Ki pri delu toliko komunicirajo, kot
le v malo katerem drugem poklicu, saj je njihov uspeh odvisen prav od dobre komunikacije.
V ozjem smislu komunikacija (govorjenje, pisanje, branje, poslusanje) zajema tri Cetrtine
njihovega delovnega ¢asa. Ce pa mislimo na komuniciranje v naj$irSem smislu, potem
komuniciramo ves ¢as, saj ne komunicirati sploh ni mozno. Razen v proizvodnih podjetjih se
tudi v storitveni dejavnosti, Se posebej v bankah, zdravstvenih ustanovah, predvsem pa v
Solah, kaze velika potreba po uspes$ni komunikaciji (Mozina, Tav¢ar, Zupan, Knezevic, 2004,
20).

Vloga komunikacije v podjetju je zelo velika. Dokler se informacije neovirano izmenjujejo
med posamezniki in oddelki, je delovanje podjetja usklajeno in neovirano. Neuspesni nacini
komuniciranja v organizaciji pa privedejo do zmanj$ane produktivnosti. Ob¢asno je za resitev
tezav potrebno prenoviti komunikacijski sistem in spodbuditi ugodnejSo komunikacijsko

klimo. Od komunikacije so v veliki meri odvisni medosebni odnosi med zaposlenimi.

V organizacijah vecina dejavnosti poteka na osnovni komuniciranja, ki omogoc¢a (MoZina,

1998, 19):
e pridobivanje in dajanje informacij,
e izmenjavo mnenj, idej, moznih resitev problemov,
e vzpostavljanje in vzdrZevanje poslovnih in trznih stikov,
e nabavo, prodajo, sklepanje pogodb,

e usklajevanje trznih poslov in dejavnosti,
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e zacetek, razvoj, konec dela,
e reSevanje tekoCe in potencialne problematike,
e razvojno, izobrazevalno in raziskovalno dejavnost.

V okviru poslovnega komuniciranja je posebej pomembno trzno komuniciranje, Ki zajema

informiranje, poucevanje, prepri¢evanje in vplivanje na potrosnike.

2.1 Namen poslovnega komuniciranja

Poslovno komuniciranje je sredstvo za postavljanje in doseganje ciljev organizacije. Od

drugih vrst komuniciranja se razlikuje po namenu komuniciranja.

Namen poslovnega sporazumevanja je informirati in pridobivati koristne informacije, zato da
bi vplivali na ljudi in skupine znotraj in zunaj organizacije oziroma pridobili korist za
posameznika, skupine, enote, podjetja ali organizacije. Poslovno komuniciranje se nanasa na

poslovna opravila posameznika, skupine ali organizacije, ki Zelijo doseci poslovne rezultate.

Poslovne komunikacije imajo prakticen namen: prodati izdelek, prepricati sodelavca o na¢inu
opravljanja dela, ponuditi kupcu izdelek, udeleziti se poslovnega sestanka. Ker so cilji dokaj
konkretni, lahko merimo uspeSnost s stopnjo doseganja cilja. Poslovno komuniciranje je
sredstvo za sprejemanje poslovnih odlocitev in reSevanje poslovnih problemov. S poslovnimi

Komunikacijami uresni¢ujemo konkreten cilj in ustvarjamo vtis o sebi in organizaciji.
Poslovno komuniciranje zajema (Mozina, Tav¢ar, Zupan, Knezevic, 2004, 19):

- informiranje: posredovanje informacij vseh vrst; s pomocjo govorjene oz. napisane
besede, z risbami in kretnjami sporocamo, kaj smo izvedeli, kaj predlagamo, kaj
mislimo. Svojim nadrejenim sporocamo, kaj smo naredili; sodelavcem naro¢amo, kaj
naj delajo; kupcem ponujamo svoje izdelke; pogajamo se s poslovnimi partnerji ali

konkurenti; obvescamo javnost o svojih dosezkih ali nacrtih;

- posvetovanje: skupaj z drugimi poskusamo najti nove poti in resitve;
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usklajevanje: urejanje zadev, usklajevanje staliS¢, pogajanja;

vplivanje: delovanje na druge, kar se kaze v njihovem delovanju, ravnanju in

misljenju.

Funkcije komuniciranja v organizaciji so (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 17):

koordiniranje,

vodenje,

orientiranje,

neformalne komunikacije,
spodbujanje organizacijske kulture,
komuniciranje z okoljem,

razreSevanje konfliktov.

Poslovna komunikacija poteka (Mozina, Tav¢ar, Zupan, Knezevic, 2004, 18):

navzven — iz organizacije v zunanja okolja (komunikacija s konkurenti, dobavitelji,

odjemalci, oblastmi),

znotraj — v organizaciji sami (med ravnmi organizacije, med deli organizacije).

Namen notranjega komuniciranja z zaposlenimi:

je spodbujanje obcutka pripadnosti (vklju€enosti, spoStovanja), povecevanje

zadovoljstva pri delu, u€enje in zagotavljanje boljSega dela,

omogoca poznavanje in doseganje cilja podjetja, posredno povecanje zadovoljstva

kupcev in povecanje uspesnosti podjetja.

Prednostne naloge poslovnega komuniciranja: (Mozina, 2004, 19) navaja, da je komuniciranje

dajanje in prejemanje sporocil, oboje pa je podrejeno vplivanju, ki je osnovni namen

poslovnega komuniciranja. S poslovno komunikacijo Zelimo vplivati na sodelavce in skupine

v lastni organizaciji ter posameznike in skupine v drugih organizacijah, s katerimi poslujemo.

Da bi imelo poslovno komuniciranje kar najvecji vpliv na druge, moramo upoStevati
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znaCilnosti tistth, na katere Zzelimo wvplivati in jim prilagoditi vsebino in nacine
sporazumevanja. Komuniciranje je neuspesno, ¢e ne vpliva na udelezence in pri njih ne sprozi
ciljnih sprememb. Udelezenci lahko spremembe zanikajo, ignorirajo, se jim upirajo ali pa si
jih prilagodijo in jih sprejmejo. Mozno pa je tudi, da posamezniki spremembe predvidevajo in
jih vnaprej nacrtujejo, kar vpliva na lazje in uspesnejSe uvajanje sprememb. Vplivanje je
uspesno, ¢e uposteva interese udelezencev, ki temeljijo na njihovih potrebah (Fink, Goltnik,

Stevandec, 2009, 18).

2.2 Cilj in strategija poslovnega komuniciranja

Poslovno komuniciranje je namenjeno doseganju zastavljenih ciljev organizacije. Zajema
komuniciranje v organizacijah in med organizacijami. Tudi cilji poslovnega komuniciranja
morajo biti dobro oblikovani in skladni s pravili ustreznega postavljanja ciljev, kar v

angleskem jeziku oznacéujejo z akronimom SMART (Fink, Goltnik, Stevanéec, 20009, 18):

S — specific (specifi¢ni — razvidno mora biti, kaj natan¢no mora biti narejeno),

M — measurable (merljivi — koli¢insko opredeljeni),

A —adjustable (prilagodljivi — jih prilagodimo, ¢e jih doseZemo oz. vidimo, da so
nedosegljivi),

R — realistic (realni — jih je mozno doseci),

T — timed (Casovno opredeljeni).

Strategija poslovnega komuniciranja zajema vse dejavnosti, ki prispevajo k doseganju ciljev
komuniciranja (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 17):

- nacine (izbrane oblike, koncepte),
- usmeritve (delitev dela in pristojnosti ter odgovornosti ter organiziranost delovanja),

- dejavnosti (pravila, nacrtovanje, izvedba),
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- sredstva (Cas, udelezenci, sredstva).

Cilji in strategija komuniciranja predstavljajo politiko komuniciranja.

2.3 Vrste poslovnega komuniciranja

Osnovna delitev v poslovnem komuniciranju je delitev na pisno in ustno komuniciranje. Med

pisne oblike pristevamo kratka pisna sporoc€ila, pisma, porocila, plakate in obvestila na

oglasnih deskah (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 19).

Ustno poslovno komuniciranje pa delimo na neposredno in posredno. Vrste neposrednih
pogovorov so (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 19):

- konzultacije ali posvetovanja so krajsi sestanki (brez razprave), v katerih sta dva
udelezenca (ali vec), ki zelita nemudoma obravnavati kaks$no vprasanje, se posvetovati

ali se dogovoriti o nadaljnjem delu;

- sestanki so najpogostejSa oblika interakcije vecjega Stevila ljudi, ki zahtevajo
vnaprejS$njo pripravo, premisljen sistem komuniciranja in spremljanje uresni¢evanja

sprejetih dogovorov;

- seje so obcCasna sreCanja skupine, ki se jih udelezi od 10 do 20 ljudi, in sprejemajo

pomembne odlocitve (poslovodni delavci se odlocajo glede poslovanja podjetja);

- konference in shodi so sreanja vecjega Stevila strokovnjakov za posamezno podrocje

poslovanja; obseg je odvisen od teme ter Stevila in strokovne ravni udelezencev;

- simpoziji so mnoZic¢na sreCanja, na katerih pripadniki posameznih strokovnih podrocij

ali poslovnezi pridobivajo nova znanja, izmenjujejo izkuSnje in mnenja;

- kongresi so najbolj mnozi¢na sreCanja, ki imajo poudarjen druzbeni pomen, saj se

prirejajo za utrjevanje ugleda posamezne stroke ali ob jubilejih.

Vrste posrednih pogovorov so (Fink, Goltnik, Stevangec, 2009, 19):
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- telefonski pogovor,

- radijska konferenca ali srecanje je pogovor dveh ali ve¢ ljudi, ki ga prenasa radio,

pogovor pa povezuje novinar oz. voditelj,

- televizijska konferenca je pogovor med dvema udeleZencema ali ve¢ ljudmi, ki ga

prenasa televizija.

Obstaja Se vec delitev: interno, notranje (sestanek s sodelavci) oz. eksterno, zunanje (pogovor
s stranko), besedno (elektronsko sporocilo) oz. nebesedno (stisk roke ob sklenitvi posla ali
pozdravu poslovnih partnerjev), pisno (vabilo na otvoritev nove poslovalnice) oz. ustno

(telefonski klic za urejanje reklamacije) (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 19).

2.4 Uspesnost poslovnega komuniciranja

Uspesnost poslovne komunikacije se meri s stopnjo doseganja ciljev (Mozina, Tav¢ar, Zupan,
Knezevic, 2004, 21). Zanima nas, v kakSni meri so delavci osvojili nova posredovana znanja
in jih uporabili pri delu oz. kolikSna je prepoznavnost nasega izdelka na trgu, ne pa koliko
izobrazevanj smo pripravili 0z. koliko promocijskih predstavitev smo organizirali. Merilo

uspesnosti je doseZen cilj, opravljena naloga, ne pa obseZna komunikacijska dejavnost.

Neuspesno je poslovno komuniciranje, ki je samo sebi namen in je neusklajeno z drugimi
dejavnostmi organizacije (s pogajanji pridobimo kupca z velikim naro¢ilom, v podjetju pa se
ze dela z maksimalno zmogljivostjo ali pa je ravno ¢as kolektivnih dopustov) (Fink, Goltnik,

Stevanéec, 2009, 20).

2.5 Ucinkovitost poslovnega komuniciranja

Komuniciranje je ucinkovito, ¢e daje nekaj ve¢ izidov in rezultatov, kot je porabljenih
sredstev organizacije oz. zastavljene cilje dosega ob ¢im manj$i porabi sredstev. Izidi

komunikacije so vecja informiranost, sprememba staliS¢, porocilo, sestavljeno v krajSem casu
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Z manj stroski, manjSa poraba ¢asa za komuniciranje v skupini, vecja prepricljivost sporo€il,

ve¢ odzivov pri prejemnikih sporocil ...
Uc¢inkovitost lahko presojamo na osnovi (Mozina, Tav¢ar, Zupan, Knezevi¢, 2004, 21):
e ckonomicnosti (pokaze skupne stroSke organizacije za opravljeno komuniciranje),

e produktivnosti (pove, kolikSne izide je dala vsaka sestavina oz. udeleZenec

komuniciranja).

Ovire uc¢inkovite komunikacije opozarjajo, da se moramo pri komuniciranju sprijazniti s tem,
da se pomen nasih besed izraza v odgovoru sogovornika in ne v tem, kar mislimo, ko jih
izrazamo. Zavedati se je potrebno, da naSe besede vzbudijo v drugih drugaéne predstave,
Custvene povezave in pomene od naSih. Ovire so vsi dejavniki, ki zmanjSajo natancnost
prenosa sporocila, prepre¢ijo sprejem, povzro¢ijo napacno razumevanje (Fink, Goltnik,

Stevancec, 2009, 20).

Ovire lahko delimo na tehnolosko pogojene in pogojene s cloveskim faktorjem. Med
tehnolosko pogojene ovire priStevamo motnje in Sume, ki nastanejo z uporabo
komunikacijske tehnologije. Med ovire, ki so pogojene s ¢loveskim faktorjem, Stejemo (Fink,

Goltnik, Stevancec, 2009, 21 - 22):

- sociokulturne: skupinsko enoumje, konfliktne vrednote in prepri¢anja, stereotipi in

etnocentrizem, jezik in Zzargon,

- psiholoske — izhajajo iz staliS¢, prepricanj, vrednot, predpostavk in stereotipov ter
vplivajo na proces kodiranja in dekodiranja sporoc€il: omejena racionalnost, selektivna

percepcija, pomanjkljiv spomin, pomanjkljivo poslusanje, vpliv Custev,

- organizacijske: informacijska preobremenjenost, tekmovanje sporocil, popacenje

sporo¢il, konflikt sporocil, komunikacijska klima, strukturalni problemi.

Uc¢inkovito poslovno komunikacijo oteZujejo organizacijske in individualne ovire.
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Organizacijske ovire so (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 21):

struktura (komunikacija je oteZena, kadar sta sogovorca v neenakopravnem poloZzaju,
ko je eden v nadrejeni, drugi pa v podrejeni vlogi; ¢e je v organizaciji veliko

vodstvenih ravni oz. je posiljatelj zelo oddaljen od prejemnika),
- specializacija (uporaba zargona in okrajsav),
- razli¢nost ciljev (vodstvo/zaposleni),

- statusni odnosi (status oz. socialni polozaj posameznika — obicajno vodje — pomeni
privilegije, hkrati pa tudi izoliranje, zmanjSan obseg in vrsta informacij, ki pridejo do

njega).

Individualne ovire so (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 22):

nasprotujoce si predpostavke (npr. razumevanje ¢asovne opredelitve besede takoj),
- semantika (besedi pripiSemo razlicen pomen, pa se tega ne zavedamo — npr. partner),
- Custva (obcutki, ki vplivajo na kodiranje, so lahko prejemniku razvidni ali ne),

- komunikacijske spretnosti (individualne razlike zaradi kulture, izobrazbe, osebnostnih

znacilnosti, smisla za ¢as).

Ovire lahko delimo tudi na (Fink, Goltnik, Stevangec, 2009, 22) :
- ovire v procesu zaznavanja,
- mehaniéne ovire (fizi¢ni distraktorji),

- kulturne.
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Na zaznavanje vplivajo (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 22):
e znanje, izkus$nje in predpostavke (vidis tisto, kar verjames),

e motivi in potrebe,

e prvivitis,
e halo efekt,
e stereotipi,

e teznja po priblizevanju realnosti lastnim predstavam (samouresni¢ujoCe se prerokbe

oz. Pigmalionov efekt),

sodbe o vzrokih vedenja (pozitivno — notranji, negativno zunanji vzroki).

Ovire v procesu zaznavanja in filtriranja so povezane s psiholoSkimi ovirami, saj filtriranje
poteka v sklopu misljenja; pri filtriranju so temeljnega pomena predpostavke, ki jih imamo o

drugih ljudeh.

Med mehani¢nimi ovirami so najpogostej$i fiziéni moteci dejavniki, ti otezujejo ali

onemogocajo komunikacijo: hrup, sedezni red, temperatura, osvetljenost, zra¢nost, delovni

%

cas.

Kulturne razlike: predstavniki ene kulture dolo¢ene znake in simbole razumejo drugace kot

predstavniki druge kulture.
Uspesno komunikacijo ovirajo tudi (Fink, Goltnik, Stevandec, 2009, 23):

- neugodna psihi¢na in fizicna stanja posameznikov (utrujenost, bolezen, nelagodje,

stres, depresija, napetost),

- neusklajena besedna in nebesedna sporocila (z besedami govorimo eno, z dejanji

drugo),
- nedostopnost do dolo¢enih informacij (nadrejeni ni seznanjen s pomembnim

dejstvom),
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2.6

odsotnost povratnih informacij (ne dobimo ali pa nocemo sprejeti sporocila, kako nas

drugi razumejo),
slabo poslusanje,
strah pred odkrito komunikacijo (ne upamo povedati svojega mnenja, obcutkov),

izzivalne besede, fraze (izzovejo jezo — »Reva si, ali lahko naredi§ kaj prav!«,

»Neumnez« ...),
nekatere vsebine (teme, o katerih se ne zelimo pogovarjati),

nekatere situacije (srecanje z neko osebo, razgovor ob sprejemu na delovno mesto).

Premagovanje komunikacijskih ovir

Osnovi za premagovanje ovir sta (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 23):

zavedanje o njihovem obstoju in nevarnostih,

pripravljenost za Zrtvovanje potrebnega casa in truda.

Nagini premagovanja (Fink, Goltnik, Stevanéec, 2009, 23):

uravnavanje pretoka informacij (menedZerji so obiCajno obremenjeni s preveliko
koli¢ino informacij, ¢emur se lahko izognejo, Ce jih podrejeni obvescajo le o tistem,
kar je neobicajno, odstopa od pri¢akovanega in pomeni izjemo, oz. ¢e jim porocila in

druge informacije posredujejo v zgosceni obliki),

spodbujanje povratnih informacij (preverimo pravilnost razumevanja, kako so nas

sogovorci razumeli),

redundantna sporocila (sporocilno bogata, posredovana na ve¢ razli¢nih nacinov,

ponavljajoca se),
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uporaba preprostega jezika (malo tujk in strokovnih izrazov, kratki stavki),
aktivno poslusanje,
zadrzevanje negativnih Custev in vzdrzevanje zaupnega ozracja,

uporaba neverbalnih znakov, besede, podkrepljene z dejanji, usklajena besedna in

nebesedna komunikacija,
spoznavanje zornega kota sogovorca,
izbor primernega komunikacijskega kanala,

uporaba neformalnih komunikacijskih poti (moznost za pravoCasno posredovanje

pomembnih, to¢nih, smiselnih informacij).
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3 OBLIKOVANJE TIMA

Svoj vzorec nacCrtovanja in organizacije delovnega cCasa mora vodja prenesti na svoje
zaposlene. Skupaj z zaposlenimi postavlja cilje, pri¢akovanje, dolo¢i vrednote, vire,
skupinsko delo in mo¢. Tako ustvari uspesno delovno okolje. Zaposlene je potrebno seznaniti
s temeljnim ciljem, ki ga zasledujejo vsi, in je skupen vsem. Skladen je z vizijo in
poslanstvom organizacije- banke. Ce je nase poslanstvo »skrb za stranke«, so vse dejavnosti

prioritetno usmerjene k strankam oz. zadovoljevanju njihovih potreb.

3.1 Vloga vodje

V procesu uspesne prodaje ban¢nih produktov imajo kljucno vlogo vodje poslovalnic oz.

oddelkov, ki poslujejo in so v stiku z zaposlenimi in ban¢nimi komitenti.

Uspesen vodja ima dolo¢ene karakteristike, ki mu omogocajo biti vodja in biti uspesen. Vodja
mora vedeti, kaj je njegovo delo in znati razmejiti svoje delo od dela svojih zaposlenih. Kljuc¢
njegove uspesnosti je v dobri organizaciji in nacrtovanju, kar mu omogoca, da se vecino ¢asa

ukvarja s pravimi stvarmi — to je s svojimi zaposlenimi.

Svojim sodelavcem mora biti za vzgled, vrednote, ki jih zagovarja, so (Pogledi in menja BV,
2011, 42) :

- Cast,
- spoStovanje in
- dolznost.

Vodja postavlja cilje, prioritete ter postavlja in vzdrZzuje standarde. Zaposlene je treba
seznaniti tudi s sredstvi in potmi za dosego cilja — dolo¢i se kdo, kako in kdaj bo kaj naredil,
da bo cilj dosezen. Ker govorimo o ban¢nisStvu in prodaji ban¢nih produktov, je najverjetneje
cilj poslovalnice v doseganju nacrtov. Zato pa moramo imeti doloeno strokovno znanje in

poznati moramo tehnike in ves¢ine prodaje.

23



Uspesen vodja iz svoje skupine zaposlenih oblikuje zmagovalni tim. Delo v timu oziroma
timsko delo je pomembna motivacija za dinamicne in vztrajne zaposlene. V timu sodelavci
pomagajo drug drugemu, soCustvujejo drug z drugim in kar je najpomembneje — skupaj
dosegajo cilje, kar je ucinkovito sredstvo proti navelicanosti in rutini. (Pogledi in menja BV,

2011, 42).

Globoko v sebi se ljudje zelimo identificirati s skupino, Zelimo pripadnost in svoj prispevek v
skupinskem sodelovanju, Zelimo se izrazati in vaditi v kreativnosti. V sluzbi se zelimo
pocutiti dobro, kajti dobro pocutje vpliva na pocutje sploh in na dobre rezultate. Le redka
motivacija je mocnejSa od spoStovanja sodelavcev. Bistvo uspe$nega in uc¢inkovitega tima je,

da zdruzuje ljudi razli¢nih znacajev in sposobnosti in ustvarja sodelovanje med njimi.

Da se bodo ljudje pocutili pomembne, morajo imeti v timu svoje vloge, ki so kristalno jasne.
Vodja se mora zavedati, da ljudje od njega pri¢akujejo, da jim bo razlozil, kaj je njihovo delo
in kaj se od njih pricakuje. Za uspesnost posameznika in tima je potrebno poudarjati kvalitete.
Od clanov tima se zahtevajo zvestoba in vdanost ter medsebojna pomo¢. Vsak pa se mora
zavedati osebne odgovornosti. Dobro timsko delo zahteva tudi dobre medsebojne odnose. Ko
posel steCe, mora vodja poskrbeti, da stvari potekajo tako, kot je treba, kar stori s
komunikacijo. Komunikacija mora biti natan¢na, zaupljiva in taks$na, da zaposlene uci in jim
pojashjuje dejstva. Komunikacija v timu lahko poteka v formalni obliki kot sestanek ali v
neformalni obliki (ob kavi). Srecanje tima so odli¢na priloZnost za izmenjavo koristnih in
pomembnih informacij, debate o dolocenem problemu ali vprasanju, za pregled poteka dela,
izdelavo delovnega naérta ipd. Priporo¢ljivo je, da se bodisi formalni sestanki bodisi
neformalno pitje kave vpisejo na urnik. Ali gre za prvi ponedeljek v mesecu ali za vsak torek,
pomembno je, da tim ve, da redna srecanja obstajajo in jih izkoristi za kvaliteten prenos

znanja in informacij ipd (Pogledi in menja BV, 2011, 44).

3.2 Vloga bancnega delavca

Ban¢ni delavec lahko dela na razlicnih podrocjih ban¢nega poslovanja, od preprostih
transakcij, ko se uvaja v delo, pozneje dela s strankami, lahko vodi glavno blagajno, izkuSeni

ban¢ni uradniki pa prevzamejo tudi zahtevnej$a ban¢na nadzorniSka in menedzerska opravila.
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Delo ban¢nih uradnikov je obicajno razdeljeno glede na izkusnje, ki so potrebne za
opravljanje dolocene naloge in glede na odgovornost, ki jo delo prinasa. Zacetnik obicajno
prevzame preprostejSa opravila, na primer urejanje poSte in odgovarjanje na vprasanja po
telefonu. Belezi kreditne, gotovinske in ¢ekovne transakcije znotraj banke. Pri tem uporablja
osebni racunalnik. Na drugi stopnji ban¢ni uradnik dela s strankami. Ureja denarna narocila in
bremenitve dolgov. Odpira in zapira ban¢ne racune za stranke. Nekateri uradniki pri banénem
okencu opravljajo redne denarne transakcije za stranke. Na naslednji stopnji je ban¢ni uradnik
lahko glavni blagajnik, ki skrbi za natan¢no beleZenje dnevnih transakcij. Nekateri delajo na
oddelku za tuje valute, kjer posredujejo tujo valuto ali potovalne ¢eke in svetujejo o
zavarovanju. V imenu strank opravljajo placila v tujini in nudijo informacije o razmerah na
tujih trgih. V nekaterih bankah uradnik vi§je stopnje s pooblastilom stranke kupuje in prodaja
delnice, ureja varno hranjenje vrednostnih predmetov in zagotavlja, da stranke nudijo
zadostno jamstvo za ban¢ni polog. Pogosto ima delovno mesto nadzornika. Izkus$eni uradniki
na visokem polozaju sodelujejo z menedzerji pri izdelavi porocil, analizi bilanc in v

pogovorih s strankami. Opozarjajo na ugodne prodajne in trzne priloZznosti.

Bancni uradnik je iniciativen, motiviran in prilagodljiv. Komunicira spretno in u¢inkovito, pri
tem uporablja sodobne tehnoloske pripomocke. V glavnem dela samostojno in je zelo

natancen.

Delovni dan ban¢nega uradnika poteka v urejenih poslovnih prostorih, v eni ali ve¢ izmenah.
Delovni prostor je opremljen z osebnimi racunalniki in terminali, ki jih uporablja skupaj s
sodelavci. Ponekod so ti prostori zaradi uporabe telefonov in drugih aparatov precej hrupni.
(http://www.ess.gov.si, 27.11.2012).

25


http://www.ess.gov.si/

4 RESEVANJE KONFLIKTOV

Ljudje neprestano tezimo k ohranjanju bioloskega in socialnega ravnotezja. Da bi to dosegli,
zadovoljujemo svoje potrebe, zelje in interese. Vendar to ne poteka tekoce in brez ovir, prav
nasprotno, na nasi poti za dosego ciljev pogosto naletimo na ovire. Zaradi tega je njihovo
zadovoljevanje onemogoceno. Nastane neprijetno Custveno stanje: konflikt ali frustracija.
Stanje traja toliko Casa, dokler ne popustita ovira ali motiv, ki je oviran. Za nekatere psihologe
je frustracija bolj intenzivna in dolgotrajna kot konflikt. Nekateri avtorji pa o frustraciji

govorijo tedaj, ko je ovira zunanja, in o konfliktu, ko je notranja.

4.1 Kaj je konflikt

Konfliktom se tako v privatnem zivljenju, kot tudi v sluzbi, ne moremo izogniti. To velja za
vsako okolje, kjer se pojavljata vsaj dve osebi, saj so konflikti v medosebnih odnosih
neizogibni. Gledano s socioloskega in organizacijskega stalis¢a so konflikti posledica
razli¢nosti vlog. Pri nastanku konfliktov so pomembne tudi osebnostne lastnosti, ki izhajajo iz
ljudi samih. Dolo¢ene konflikte dozivljamo vsak dan — delo nam ne gre od rok, v trgovini je
pred nami vrsta ljudi, nam pa se mudi, zmanjka nam denarja za nakup stvari, ki si jo Zelimo in

podobno.

Poleg zunanjih ovir, so lahko te tudi notranje. Takrat govorimo o neskladnih motivih. Taksni
konflikti so dokaj hudi, saj se mora posameznik »boriti sam s seboj«. MoZne so tri vrste takih

konfliktov (Orel, 2004, 3):
- konflikti med motivi spreminjanja,
- konflikti med motivi zavracanja,

- konflikt med motivi spreminjanja in zavracanja.
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Beseda izhaja iz latinskih korenov com-, ki pomeni skupaj, in flictus, ki pomeni udarjanje,
naleteti, pritisk. Slovenski slovar knjiznega jezika (SSKJ 1994) opredeljuje konflikt kot:
»duSevno stanje nemoci zaradi nasprotujocCih si tezenj; nasprotje, napetost, spor, nesoglasje,

vojna, spopad,...«.

4.1.1 Kje vse nastanejo konflikti?

Notranji konflikt: oseba je lahko v konfliktu s samim seboj, zaradi razli¢nih vlog — npr.
menedzer, ki zeli biti uspeSen, ima lahko tezave, e zeli biti zgleden oce. Zato je lahko
frustriran, ker bi moral ostati v sluzbi in opraviti pomembno nalogo, hkrati pa je obljubil

otroku, da pride pogledat njegov nastop.

Medsebojni konflikt, do katerega pride med dvema osebama (in se pogosto prenese na druge
osebe). Pogost vzrok za medsebojni konflikt je razlicno dojemanje dejstev. Ljudje pogosto
pozabljamo, da se vidi vsaka osebnost zaradi razlicne sposobnosti cutil stvari drugace zato,

ker sporocilo, ki so ga zaznala Cutila, obdelajo mozgani, upostevaje dotedanje izkusnje.

Konflikt v skupini: ¢lani skupine se lahko med seboj sprejo zaradi privilegijev, razdelitev
vlog, razdelitev sredstev ali dela, zaradi razli¢nih pogledov na izbor poti do cilja ali zaradi

razli¢nih prioritet.

Konflikti se lahko pojavijo tudi med skupinama ali skupinami, prav tako pa tudi medosebni —
med skupinski (Orel, 2004, 5).

4.1.2 Stopnje konfliktov

Niso vse konfliktne situacije enako tezke. Nekateri konflikti so komaj zaznavni, lahko bi
rekli, da jih sploh ne opazimo, ¢e na to nismo preve¢ pozorni, drugi so tako mocni, da je
zaradi njih oteZzeno naSe delo. Velikokrat so konflikti od zacetka majhni, ki se lahko

stopnjujejo v vse vecje in vecje, ¢e jih ne zaustavimo oz. reSujemo sproti.
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Tako lahko pri konfliktih opredelimo naslednje stopnje (Orel, 2004, 7):

razglaSenost,

- razprava ali konstruktiven spor,
- prekinitev kontaktov,

- iskanje zaveznistev,

- razvijanje strategije,

- odkrita agresija,

- Vvojna,

- napad,

popolno unicenje.

Najprej moramo lociti ravnanje s konfliktom od reSevanja konflikta. Ravnanje s konfliktom
ima velik vpliv na njegovo reSevanje in Se posebej na realizacijo in uporabnost resitve. Tudi
najboljsa resitev nam ne pomaga veliko, Ce se uresnicuje tako, da bi lahko sodelovali tisti, Ki
so se znasli v konfliktnem poloZaju. Na sploSnem imamo pri reSevanju konfliktnega poloZzaja

Stiri osnovne moznosti (Orel, 2004, 8):

jaz dobivam, ti izgubljas,
- ti dobivas, jaz izgubljam,
- vsi dobivamo,

- izgubiva lahko oba.

4.1.3 Resevanje konfliktov

Proces reSevanja konflikta je odvisen od specificnih konfliktnih situacij v doloceni obliki

organizacije podjetja. Ni mogoce reci, da je neki nacin reSevanja najboljsi, katerega bomo
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izbrali, pa je odvisno od konkretne situacije. Nacini, s katerimi razreSujemo konflikte v
podjetjih z enostavno organizacijsko strukturo, niso vedno ustrezni za reSevanje konfliktov

znotraj kompleksnejSih organizacijskih struktur.
Najboljsa pot za reSevanje konfliktov je naslednja:
- 0sebo pozorno poslusamo,
- jiizkazemo empatijo in razumevanje,
- jipostavljamo vprasanja o konfliktu in nato najdemo srednjo pot.

Pogosto se dogaja, da se konfliktom izogibamo, odlasamo s sooCenjem in prelagamo
obveznosti na druge, saj je vsak konflikt custveno obarvan. S problemom se nam ne ljubi
ubadati, zato ga raje prelagamo na bolj ugoden trenutek. Vendar pa noben trenutek ni pravi
oz. pravi trenutek je takoj. Prvi pogoj za uspesno reSevanje konfliktov je sposobnost
poslusanja, naslednja pa postavljanje vprasanj o konfliktu. Predvsem je nujno, da znamo

sprejeti in spoStovati mnenje drugega, Ceprav se razlikuje od naSega (Orel, 2004, 10 - 12).

4.1.4 Usmerjen pogovor

Pogovor je najnaravnejSa in najucinkovitejSa oblika sporazumevanja, hkrati pa je tudi

ucinkovito orodje za reSevanje problemov na delovnem mestu.

Kadar je na$ cilj s pogovorom resiti problem, mora le-ta biti usmerjen. To pomeni, da ne
klepetamo kar tako v en dan, ampak da zavestno upoStevamo vse znacilnosti usmerjenega

pogovora, ki so (Orel, 2004, 13):

ima jasno dolocen cilj;

- jeorganiziran in pripravljen;

- tisti, ki vodi razgovor, ga usmerja, drugi udelezenec pa sodeluje;
- vodja uporablja metode in tehnike komuniciranja;

- zagotovljena nemotenost med pogovorom.
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Kako se pripravimo na pogovor (Orel, 2004, 13):

jasno in nedvoumno dolo¢imo problem in cilj pogovora,

seznanimo se z objektivno situacijo in polozajem naSega sogovornika,

- pripravimo svoje obcutke,

- dolo¢imo omejitve in odprta vprasanja,

- pripravimo uvodno besedo,

- izberemo primeren €as za pogovor in pravocasno obvestimo sogovornika,
- zagotovimo nevtralen prostor za pogovor.

Vloga komunikacije je v medsebojnih odnosih klju¢nega pomena. S pomoc¢jo komunikacije
izmenjujemo svoje izkusnje in poglede, oblikujemo vizijo in nacrte, se usklajujemo, vodimo,
motiviramo in usmerjamo. Kadar komunikacija ni u¢inkovita, lahko pride do konfliktov, ki

jih lahko reSujemo tudi s pomoc¢jo razgovora s sodelavci (Orel, 2004, 13).

4.1.5 Uspesne resitve pritoZb in pripomb

Pri delu lahko prej ali slej naletimo na pritoZbe in pripombe na nase delo. To se lahko zgodi

vsem. Razlika pa je, kako se s temi pritoZbami in pripombami soo¢imo.

Prijavo komitenta pa moramo obravnavati z naklonjenostjo in razumevanjem. Predvsem pa je
potrebno pomiriti razburjenega komitenta. Najprej moramo odkriti vzrok za reklamacijo ter

ga nato odpraviti.
PosluSanje prijave

Prijavo komitenta moramo najprej do konca poslusati. Komitent lahko za¢ne opisovati svoje
tezave na dolgo in Siroko. Pustite mu, naj razlozi problem, saj se na ta nacin komitent
razbremeni. Medtem strokovno ocenimo njegov problem. Napak bi bilo, ¢e med razlago
komitentu skacete v besedo. Prav tako bo komitent reagiral Se bolj Custveno, ¢e mu pokaZzete,

da vas njegove tezave ne zanimajo.
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Opravicilo za teZave

Povemo komitentu, da razumem njegov polozaj. S komitentom moram vzpostaviti vljuden
odziv. Predstavljajte si, da ste vi v njegovem polozaju. Naj komitent zacuti, da ste na njegovi
strani, tako naj bo vsaka pripomba iz vase strani odkritosréna. Napak bi bilo pretiravanje in
jadikovanje. Ne opravicujte se pretirano. Komitenta ne zanima, zakaj je bila naSa storitev

slaba, najboljSe opravicilo je hitro ukrepanje.
Ugotoviti bistvo problema

Za kakovostno pomo¢ komitentu je potrebno najprej ugotoviti, kaj je razlog za pritozbo.
Sprasujete tako, da boste ¢im prej odpravili problem. S pomoc¢jo vprasanj moramo dobiti
odgovor v zvezi z napako oz. napaCnem ravnanju komitenta. Ni pa primerno, da ga
zasliSujemo na dolgo in Siroko. Tudi ni primerno, da ga spraSujete o nepomembnih in

samoumevnih stvareh.
Predlog resitve

S komitentom se dogovorimo za reSitev, ki je po naSem mnenju najustreznejSa. Na kratko mu
povemo, kje je po naSem mnenju ti¢i problem. Predlagamo hitro in u¢inkovito reSitev — ¢im
ugodnejSo za naso banko. Ni ustrezno, da skrivamo vzrok reklamacije ter da izkoriS¢amo

nestrokovnost komitenta (Orel, 2004, 15).
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5 PROAKTIVNA PRODAJA

Konkurenca v banc¢nistvu je vedno vecja, mnogo storitev lahko ban¢ni komitent dobi pa vsaj
priblizni enaki ceni in pod enakimi pla¢ilnimi pogoji v razli¢nih bankah. V taksnih primerih je
odnos ban¢nih usluzbencev — blagajnikov, komercialistov, referentov, skrbnikov itd.,

klju¢nega pomena za sklenitev posla.

Banc¢ni usluzbenci so lahko konkurenc¢na prednost banke. Komitenta lahko pridobimo
predvsem s svojo pozornostjo in prijaznostjo ze ob prihodu v poslovalnico. In to mora vodja
svojim zaposlenim povedati, stalno ponavljati in jih nauciti, da so v odnosu s komitentom oz.

pri prodaji ban¢nih storitev vec¢ kot le strokovnjak.

Vse se zaéne s prvim stikom. Se vedno je veliko prodajalcev, banénih usluZbencev,
usluzbencev na postah, obc¢inah in drugih institucijah, ki se ne zmenijo za stranke vse do
takrat, dokler ne stopi tik pred njihovo pisalno mizo oz. okenca, ¢akajo, da jih stranka prva
pozdravi in za¢no komunicirati s stranko Sele takrat, ko ta pove, kaj zeli. Prvi vtis lahko
zapravimo z neto¢nostjo, pretiranim poudarjanjem sebe, arogantnim obnaSanjem, agresivnim
govorom ali pa tudi s pretirano ljubeznivostjo, negotovostjo, s pomanjkljivim znanjem
bontona itd (Tela Vital, 2011, 2).

5.1 Ustvarjanje prvega vtis

Kaj vse storim doma ali za zabavo ali prireditev, ko pricakujemo goste, sorodnike in prijatelje.
Stranka oz. ban¢ni komitent je nas§ gost. Poskrbeti moramo, da je naSe delovno okolje Eisto,
urejeno, opremljeno z letaki, prospekti ipd. Tudi sami moramo biti urejeni, saj bomo le tako
na stranko naredili ustrezen vtis. Ko stranka vstopi v poslovalnico, jo takoj opazimo z
oCesnim kontaktom, se ji nevsiljivo nasmehnimo ter jo pozdravimo z »dober dan«. Stranki
pokazemo, da je dobrodosla, ne pustimo je predolgo ¢akati. Ne pozabimo stranki seci v roko
in ji ponuditi, da sede, pred zacetkom prodaje lahko s stranko pokramljate o splo$nih stvareh,

kot so vreme, aktualni pogledi (npr.: nogomet, pocitnice,...) (Tela Vital, 2011, 3).
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5.2 Ugotavljanje in analiza strankinih potreb

Ob vzpostavljenem prvem stiku s stranko, sledi zacetek prodaje. Da bi lahko stranki prodali
pravo bancno storitev, moramo vedeti, kaj potrebuje oz. po kaj je prisla. Preidemo v fazo
identifikacije strankinih potreb. To ugotovimo tako, da stranki postavljamo vpraSanja in jo
posluSamo. Vse preve¢ komercialistov oz. prodajalcev fazo postavljanja vprasanj preprosto
preskocijo in za¢ne kupcu kar ponujati konkreten produkt. Pri tem uposteva lastne poglede,
prepri¢anja in miSljenja, kar vodi do neuspes$nega zakljucka prodaje — produkt, storitev se ne
proda ali pa se proda, vendar je stranka ne uporablja, tako da se stranka pocuti nezadovoljno,

lahko celo ogoljufano, saj ni dobila tistega, kar je Zelela oz. potrebovala.
Klju€ uspesne prodaje je v postavljanju vprasanj.

Da bi lahko uspe$no prodali stranki pravo storitev, moramo spoznati situacijo, v Kateri je
stranka. Pridobiti Zelimo dovolj informacij, na podlagi katerih bomo ugotavljali, katere
potrebe, Zelje in zahteve bi lahko zadovoljili z dolofenimi ban¢nimi produkti. Stranki
postavimo nekaj »situacijskih« vprasanj, na katere nam stranka odgovori z »da« ali »ne«,

ampak ne opisno. To so vprasanja, ki se za¢nejo s ¢rko K (Tela Vital, 2011, 5):
- kaj,
- kako,
- Kkje,
- kdaj,
- koliko,
- kakSen.

Ko ugotovimo, v kakSnem poloZzaju je stranka, je nasa naloga, da poiS¢emo tezave v obstojeci
situaciji — odkrivamo nekaj, Cesar stranka ni povedala. To storimo s postavljanjem
»problemskih vprasanj«. S problemskimi vpraSanji ugotavljamo, kje bi problemi lahko bili ali
bi nastali, ¢e ne bi bilo naSe storitve, problemi so lahko npr. neustrezen delovni cas

poslovalnice, ¢akalna vrsta, prenizke obresti na a — vista vlogi, previsoka provizija pri
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plagevanju poloZnic, ipd. Ce identificiramo problem, lahko stranki ponudimo resitev v obliki

nase storitve oz. produkta.

Sledijo torej »na zadovoljitev potreb usmerjena vprasanja«. Stranki predstavimo vso vrednost,

ki jo bo dobila z nakupom nasega produkta, ker bodo s tem odpravljeni njeni problemi.

V procesu prodaje bancne storitve, predvsem pri zakljuéevanju prodaje, postavljamo stranki
Se zaprta vprasanja — vprasanja, na katera odgovarjamo z da ali ne, alternativna vprasanja, ko
ponujamo dve alternativi, ter kontrolna vprasanja, s katerimi nadziramo potek razgovora in

preverjamo razumevanje (Tela Vital, 2011, 6).

5.3 Predstavitev storitve

Pri predstavitvi storitve je poleg osnovnih znacilnosti produkta oz. storitve pomembno
poudariti koristi, ki jih bo imela stranka z nakupom. Stranki povemo, kaj ji bo nova storitev
omogocala, povecala, prinesla, olajSala, ohranila, zmanjSala, bo to prihranek Casa, denarja,

ve¢ varnosti, ve¢ udobja. Vrhunec prodaje doseZzemo, ko stranki prodamo osebno korist (Tela

Vital, 2011, 6).

5.4 Zakljucevanje prodaje in slovo

V tej fazi pride do sklenitve posla. Pogosto pa pride pred koncnim podpisom Se do
ugovarjanja stranke. Ugovore moramo sprejeti kot sestavni del prodajnega procesa. Bistveno
pri tem je, da jih pravilno sprejmemo in obravnavamo. Ugovori so lahko znak, da se kupec
zanima za naSo ponudbo. Ugovor ni kritiziranje ali zavracanje naSe ponudbe. Najpogostejsi
vzrok za ugovor je, da kupci v€asih potrebujejo le malo vec prepri¢evanja in dokazovanja, da
se nakup izplaca. Ponudbi zato ugovarjajo na podro¢jih, kjer so negotovi, potem pa se
umaknejo in ¢akajo, ¢e vam jih bo uspelo prepricati o koristih, ki jih posel prinaSa. Z ugovori
kupci u¢inkovito prikrivajo neodlo¢nost ali Zelijo le preloziti odlocitev. Tako postrezejo s celo

vrsto izgovorov, zakaj nakup ni mogo¢. Pri odzivanju na odgovore je treba upoStevati
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nekatera pravila. Stranko moramo vedno poslusati do konca, saj bomo le tako vedeli, kaj se
skriva za ugovorom. Ce zaénemo prehitro odgovarjati, vzpostavimo napet tekmovalen
polozaj. Lahko se zgodi, da presliSimo pravo smer ugovora in za¢nemo odgovarjati na

ugovor, ki ga kupec sploh ni postavil (Tela Vital, 2011, 8).

Pomembno je, da ugovora ne jemljemo osebno. Ugovoru ne nasprotujemo in se ne prepiramo

s stranko. Ce nasprotujemo ugovoru, nasprotujemo tudi stranki.

Najbolje je, da ugovor potrdimo. Strinjamo se s stranko, tako da jo razumemo, ji potrdimo, se
veselimo, ker je to izpostavila, pojasnimo ji... Vprasamo jo po razlogih, zakaj tako misli, kaj

mora Se razmisliti, kaj jo ovira...

Obrazlozitev ji podajamo tako, da poudarimo lastnosti in koristi produkta, s katerim bomo

resili strankin problem. Stranki prodajamo njeno osebno korist.

Stranki se zahvalimo za nakup. Ce ji $e¢ nismo, ji izro¢imo vizitko. Bolj pravilno je, &e ji
vizitko izro¢imo ze na samem zacetku prodaje pri ustvarjanju prvega vtisa. Na koncu stranko
le Se pozdravimo, ji zazelimo lep dan in jo povabimo k ponovnem obisku (Tela Vital, 2011,

10).
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6 RAZISKAVA - METODA ANKETIRANJA

6.1 Namen in vsebina raziskave

Osnovni namen raziskave je bil ugotoviti zadovoljstvo ban¢nih strank s komunikacijo in
storitvami banke, ter kako komunikacija pri prodaji bancnih storitev vpliva na zadovoljstvo

strank.

6.2 lzbor in metoda anketiranja

V raziskavi je uporabljena metoda anketiranja. Osnova je anonimen anketni vpraSalnik.
Razposlanih je bilo 100 anketnih vpraSalnikov, od katerih je bilo 61 anketnih vprasalnikov
vrnjenih, 53 od teh je bilo v celoti izpolnjenih. Anketa je potekala torej med 53 nakljucno
izbranimi anketiranci — strankami bank. Ti se med seboj razlikujejo po spolu, starosti,

izobrazbi, zaposlitvenem statusu in mesecnih prihodkih.

Anketiranje je potekalo v zaetku septembra v pomurski in podravski regiji — Ptuj, Ormoz,

Lenart in Ljutomer.
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SKUPINA STEVILO | DELEZ
Spol

Moski 23 54%
Zenski 27 46%
Starost

0—18 let / /

19 — 28 let 4 8%
29 — 39 let 12 24%
40 — 50 let 24 48%
Nad 50 let 10 20%
Izobrazba

Osnovna $ola / /
Poklicna Sola 4 8%
Srednja Sola 18 36%
Visja Sola 15 30%
Visoka Sola 11 22%
Vec 2 4%
Neto mesecni prihodki

Do 400 € / /
400 € - 800 € 8 16%
800 € - 1000 € 24 48%
1000 € - 1500 € 16 32%
Nad 1500 € 2 4%

Tabela 1: Demografski podatki

Vir: Anketni vprasalnik
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Anketni vprasalnik je izpolnilo ve¢ Zensk kot moskih — 54% anketirancev je bilo zensk, 46%

pa moskih (graf 1).
Spol anketirancev
Zenski
Mogki
2I1 ZI’_»" 2I3 2I4 2I5 2I6 ZI'*' 28

Graf 1: Spol anketirancev

Vir: Anketni vprasalnik

Anketni vprasalnik je izpolnilo 8% anketirancev, starih od 18 — 28 let, 24% je bilo starih od
29 — 39 let, 48% je bilo starih 40 — 50 let in 20% starejs$ih od 50 let (graf 2).

Starost anketirancev

30
25
20
15
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5 .
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do18let 18- 28 let 20-390 et 40-50let nad 50 let

Graf 2: Starost anketirancev

Vir: Anketni vprasalnik

Najmanj anketirancev je imelo ve¢ od visoke Sole (4%). 22% anketirancev je imelo
dokoncano visoko $olo. 30% anketirancev je dokoncalo visjo Solo, 36% je zakljucilo s srednjo

Solo in 16% anketirancev je zakljucilo poklicno Solo (graf 3).
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Izobrazba anketirancev

vet
visoka 3ola

vigja sola
srednjagola
poklicnaizobrazba

osnovnagola

Graf 3: Izobrazba anketirancev

Vir: Anketni vprasalnik

Najve¢ anketirancev — 48% prejema mesecno od 800€ - 1000€ place, 32% vprasanih je imelo
od 1000€ - 1500€ neto mesecnih prihodkov, s 16% sledijo anketiranci, ki imajo neto mesecni

prihodek med 400€ - 800€, le 4% anketirancev ima neto mesecni prihodek nad 1500€ (graf 4).

Mesecni prihodki anketirancev

nad 1500€
49,

Graf 4: Neto mese¢ni prihodki anketirancev

Vir: Anketni vprasalnik
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Na vprasanje o stazu komitenta v banki, je najvec, kar 62%, ve¢ kot 10 let, 14% anketirancev
je 5—10 let komitent banke, 12% anketirancev je 3 — 5 let ban¢ni komitent, 6% anketirancev

so komitenti banke od 1- 3 let in 6% vprasanih manj kot eno leto (graf 5).

Staz komitentov v banki

o]
<o
I

0 = 00

0 T T T T T

manjkotl 1-3let 3-5let 5-10let wveckot 10
leto let

Graf 5: Staz komitentov v banki

Vir: Anketni vprasalnik

Glede na mesecni obisk banke, jo kar 46% anketirancev obiS¢e 1 krat mese¢no, od 1- 3
mesecno jo obis¢e 30% vprasanih, sledi 4% anketirancev, kateri obis¢ejo banko 3 — 5 krat

mesecno in 20% anketirancev obiS¢e banko 5 ali veckrat mese¢no (graf 6).

5ali vec Mesecni obisk banke

mesecno
20%

3 - 5mesetmo
494

Graf 6: Mese¢ni obisk banke

Vir: Anketni vprasalnik
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Kar 60% vprasanih je bilo z ban¢nimi storitvami banke zadovoljnih, 30% anketirancev jih ni

bilo in 8% anketirancev je bilo delno zadovoljnih z ban¢nimi storitvami banke (graf 7).

Zadovoljstvoz ban¢nimi storitvami

30 -~

25 A

20 A
15 A
10 -

da ne delno

Graf 7: Prikaz zadovoljstva z ban¢nimi storitvami

Vir: Anketni vprasalnik

Pri ocenitvi usposobljenosti zaposlenih in drugih dejavnikov v svoji banki je iz grafa vidno,
da je pomembnost ¢im krajse ¢akalne vrste, kar 33% ocenjena s 5, 27% ocenjena s 4, 20%
ocenjena z 3, 13% ocenjena z 2 in 7% ocenjena z 1 — glede na pomembnost dejavnika je
ogromen, vsak komitent pri¢akuje, da bo na njihovi banki deleZen takojSnje obravnave, kar

pomeni, da ne sme biti cakalnih vrst.

Pri pestrosti ponudbe banke so se anketiranci odlo¢ili 36% z oceno 5, kar 44% z oceno 4, 22%
z oceno 2 in le 2% z oceno 2. Tudi tukaj so se anketiranci opredelili, da je pestrost ponudbe na

njihovih bankah pomembna, saj le tako banka lahko povecuje svoje kredibilnost.

Pri konkurencnosti storitve sta prevladovali oceni 3 in 4, in to kar obe s 40% vpraSanih,
sledila je ocena 5 s 14% vpraSanih, ocena 2 s 4% vpraSanih in ocena 1 z 2% vprasanih.
Konkurenca je danasnji dan ena izmed pomembnih dejavnikov v banki, omogoca lazje
odlocanje komitentov pri sami izbiri storitev in banke, ve¢ storitev in ugodnosti bo banka

ponujala, ve¢ strank si bo pridobila.
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Glede ugleda banke sem zasledila, da ni toliko pomemben, vplivajo bolj ostali dejavniki in
storitve. Najbolj pomemben dejavnik so anketiranci izpostavili, odnos zaposlenih do strank
ter usposobljenost zaposlenega, prav tako je pomemben dejavnik delovni ¢as poslovalnic
(bank) (graf 8).
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Ocenitev dejavnikov v banki

Graf 8: Ocenitev dejavnikov in usposobljenost zaposlenih

Vir: Anketni vprasalnik

Ob vprasanju, ali so bili komitenti v preteklem letu nezadovoljni s storitvami in komunikacijo
banke, je bilo kar 62% anketiranih zadovoljnih s storitvami ali komunikacijo v banki, 14% je
bilo enkrat nezadovoljnih, 22% vprasanih je bilo 2 — 5 krat nezadovoljnih in le 2%

anketirancev je bilo ve¢ kot 5 krat nezadovoljnih s storitvami in komunikacijo banke (graf 9).
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Nezadovoljstvo s storitvami v preteklem letu (pogostost)
31
11
7
1
—
nikoli dalx da2-5x vec kot 5x

Graf 9: Nezadovoljstvo s storitvami ali komunikacijo v preteklem letu

Vir: Anketni vprasalnik

Pomembnost dejstev v bankah ob stiku s stranko sem opredelila glede na naslednje dejavnike
urejenost, strokovno znanje, komunikativnost, diskretnost in prijaznost, katere sem ocenila po
pomembnosti (1. Ni pomembno, 2. Delno pomembno, 3. Pomembno, 4. Zelo pomembno).
Vseh pet dejavnikov predstavlja anketirancem zelo veliko pomembnost, v povprecju je bil

odgovor zelo pomemben o0z. pomemben vodilni dejavnik pri ocenitvi (graf 10).

m i pomembno

® delno pomembno

urejenost

pomembno

diskretnost
prijaznost

m zelo pomembno

e adden
LLLLLLLLLLl
strokovno znanje i
komunikativinost _I

Pomembnost dejstev v banki

Graf 10: Pomembnost dejstev v banki ob stiku s stranko

Vir: Anketni vprasalnik

Glede zadovoljstva pri komunikaciji ban¢ni delavec — komitent, je 44% komitentov zelo
zadovoljnih, 54% anketirancev zadovoljnih in le 2% vprasanih nezadovoljnih, povsem
nezadovoljnega komitenta ni bilo. Pri tem odgovoru sem ugotovila, da je komunikacija na

relaciji ban¢ni delavec — komitent zelo dobra, kar samo postavlja dobro lu¢ bankam (graf 11).
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Zadovoljstvo s komunikacijo
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Graf 11: Zadovoljstvo s komunikacijo na relaciji ban¢ni delavec — komitent

Vir: Anketni vprasalnik

V primeru ugovora in prisotnosti knjige pritozb ali pohval, me je presenetilo dejstvo, da kar
12% anketirancev sploh ni imelo dostopa do knjige pritozb oz. pohval in 2% vprasanih je
ugotovilo, da knjige sploh nimajo. Knjiga pritozb oz. pohval mora biti in je na vidnem mestu,
dostopna vsakomur, v vsaki banki. Preostali odstotek anketiranih 86% je dobilo knjigo pritozb

oz. pohval (graf 12).

Prisotnost knjige pritozb na banki

knjige niso imeli

ne

da

Graf 12: Dostop do knjige pritozb oz. pohval v primeru ugovora

Vir: Anketni vprasalnik

Ob resitvi in odzivom na spor oz. teZavo je bilo kar 50% anketiranih zelo zadovoljnih, 42%
vpraSanih zadovoljnih in 8% nezadovoljnih, povsem nezadovoljnih ni bilo. Poiskati je
potrebno taksno resitev, da jo ¢im prej in v dobro stranki resSimo. Zadovoljni komitent pomeni

dobra reklama banki vnaprej (graf 13).
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Zadovoljstvo ob resitvi spora
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Graf 13: Zadovoljstvo ob resitvi spora oz. ugovora

Vir: Anketni vprasalnik

Pri zadnjem anketnem vpraSanju »Kje bi se po vasem mnenju dalo izboljSati komunikacijo?«,
sem dobila razlicna mnenja, nekateri anketirani so bili zadovoljni in niso imeli tezav s
komunikacijo, drugi bi imeli ve¢ zaposlenih, ve¢ji osebni stik s komitentom, hitrejSe
reSevanje kreditov, omogociti vecjo diskretnost delavec — komitent, zmanjSanje cakalnih vrst.
S komunikacijo je povezan Cas, ki ga imas na razpolago. Mora$ izbrat ustrezen trenutek in
komunikacija je v vsakem primeru uspesna. Predlogi in mnenja so zanimivi in jih bom v

bodoce tudi poskusala uvesti v moje delo.
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6 ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi sem zelela predstaviti uspesnost trZzenja, komuniciranja in reSevanje
konfliktov na ban¢nem okencu. Zato sem v teoreticnem delu predstavila krajSo opredelitev in
pomen poslovnega komuniciranja, namen, tezave in obvladovanje tezav pri komuniciranju na

relaciji ban¢ni delavec — komitent.

V nadaljevanj sem predstavila oblikovanje tima, njegovo pomembnost in viogo vodje

(njegove karakteristike in sposobnosti) ter vlogo ban¢nega usluzbenca.

V naslednjem poglavju sem se opredelila na proaktivno prodajo. Predstavila prvi stik s
stranko, ugotavljanje in analiza strankinih potreb, predstavitev storitev in zakljucek ter slovo.
Poenostavljeno zacetek prodaje storitev, do zakljucka. Predstavitev, kaj je konflikt, reSiti

vpraSanje, kaj je konflikt in kako reSiti nastali konflikt.

Cilj raziskovalnega dela naloge je bil ugotoviti, kako poteka komunikacija med ban¢nimi
delavci in komitenti banke in kako so komitenti banke zadovoljni s storitvami banke.

Ugotoviti kako se stranke spopadajo s konflikti oz. tezavami ki nastanejo.

V raziskavi je bilo ugotovljeno, da je anketa jasna in da anketiranci niso imeli tezav z
opredelitvijo na zastavljena vpraSanja. Ugotovila sem da se anketiranci pri vprasanju, kjer bi
naj izrazili svoje mnenje, niso kaj dosti opredeljevali, vecji del anketirancev je bilo s
storitvami na banki zadovoljnih, tisti kateri so izrazili nezadovoljstvo, so bili v nadaljevanju

ankete zadovoljni z resitvijo ugovora.

Rezultati ankete so pokazali, da so komitenti banke zadovoljni s komunikacijo med ban¢nim
delavcem in njimi. Nekateri anketiranci so podali mnenja, da bi lahko izbolj$ali komunikacijo,
in skrajsali Cakalne vrste, s poveéanim obsegom delavcev. Velik poudarek pripisujejo

diskretnosti banéni delavec — komitent. ..

S tem sem dokazala, kako pomembna je komunikacija, tudi takrat, ko pride do reklamacij

oziroma nesoglasja. Vsaka tezava se da reSiti z lepo besedo in dobro komunikacijo.

V bancnistvu bomo v prihodnje morali vecji poudarek nameniti osebnemu svetovanju in
individualni obravnavi strank. Z razvojem brezgotovinskega poslovanja in samopostreznih

terminalov so se samo delno zmanjsale ¢akalne vrste. Komitenti pa si zelijo ve¢ individualne
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obravnave, ve¢ diskretnosti in strokovnosti. Na samem ban¢nem okencu je tak$na obravnava
zelo oteZzena. Ban¢nik si mora vzeti ¢as, da komitentu svetuje. S tem pa prihaja spet do
daljsih cakalnih vrst. V osebnem ban¢nem svetovanju vidim bodo¢i instrument
komuniciranja. Resitev vidim predvsem v uvedbi vecjega Stevila osebnih ban¢nikov in s tem

ved svetovalnih mest.
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9 PRILOGA

ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljeni sem Mojca Tomani¢ in sem Studentka Visje strokovne Sole Academia Maribor.
V okviru svoje diplomske naloge z naslovom Komunikacija in reSevanje konfliktov na
ban¢nem okencu, kot dejavnik uspeSnega trZenja, vas prosim da si vzamete Cas in
odgovorite na zastavljena vprasanja, ki se nanasajo na to temo. Zbrane podatke bom uporabila
izklju¢no za oblikovanje diplomske naloge. Anketa je anonimna in jam¢im za popolno tajnost

podatkov. Vase sodelovanje mi bo v veliko pomoc¢ pri raziskavi.

1. Vas spol:

a) moski b) zenska
2. Vasa starost:
a) do 18 let c) 29 — 39 let e) nad 50 let

b) 18 — 28 let d) 40 — 50 let

3. Vasa dosedanja izobrazba:

[J osnovna $ola [ visja Sola (ali Student na visji Soli)
[J poklicna izobrazba [J visoka Sola (ali Student na visoki Soli)
[1 srednja $ola (ali dijak) [J ve¢ kot visoka Sola

4. Vasi mesecni prihodki (neto mesecno):
a) do 400 € c) od 800 € - 1000 € e) nad 1500 €
b) od 400 € - 800 € d) od 1000 € - 1500 €

5. Kako dolgo ste komitent banke?

a) manj kot 1 leto c)3—5let e) vec 10 let
b) 1 -3 let d) 5-10 let
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6. Koliko krat na mesec obiS¢ete banko?
a) 1 mese€no ) 3— 5 mesecno

b) 1 — 3 mese¢no d) 5 ali veckrat mese¢no

7. Ali ste popolnoma zadovoljni z ban¢nimi storitvami svoje banke?

a) Da b) Ne c¢) Deloma

8. Prosim, da ocenite usposobljenost zaposlenih in druge dejavnike v svoji banki (z oceno 1 —
5).
Cakalna vrsta v poslovalnici
Pestrost ponudbe storitev
Konkurenc¢nost storitev
Ugled banke
Odnos zaposlenih do strank

Usposobljenost zaposlenega

e T e
N NN NN NN
W W W W W W w
~ A B B B B B
'S IS IS, IS, IS, S, IS,

Delovni ¢as poslovalnice

9. Ali ste bili v preteklem letu nezadovoljni s storitvami ali komunikacijo v banki?
a) nikoli c) da 2 — 5x
b) da 1 x d) vec kot 5 x

10. Koliko vam pomenijo spodaj navedena dejstva v bankah ob stiku s stranko (1. Ni
pomembno, 2. Delno pomembno, 3. Pomembno in 4. Zelo pomembno)!
Urejenost 1 2 3 4
Strokovno znanje
Komunikativnost

1
1
Diskretnost 1
1

N DD NN DN

3
3
3
3

A B~ ObD

Prijaznost
11. Kako ste zadovoljni s komunikacijo ban¢ni delavec-komitent?

a) zelo zadovoljen

b) zadovoljen

50



c) nezadovoljen

d) povsem nezadovoljen

12. V primeru vasega ugovora, ste imeli dostop do knjige pritozb ali pohvale?

a) da b) ne c) knjige niso imeli

13. Ste bili z resitvijo in odzivom na spor oz. tezavo zadovoljni?
a) zelo zadovoljen
b) zadovoljen
c) nezadovoljen

d) povsem nezadovoljen

14. Kje bi se po vasem mnenju dalo izboljsati komunikacijo?

Za izpolnitev vprasalnika in vas$ Cas se Vam iskreno zahvaljujem.
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