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PREDGOVOR 

 

V uļbeniku Delo s strankami sva se dotaknili podroļij, katera moramo poznati, da lahko s 

stranko uspeġno ravnamo. Kaj pomeni uspeġno ravnanje s stranko? Pomeni doseganje 

lastnega zadovoljstva, doseganje zadovoljstva stranke in doseganje zastavljenih poslovnih 

ciljev. 

 

Podroļje odnosov in ravnanja s strankami je kompleksno. V njem se zrcalijo in uresniļujejo 

organizacijska kultura, vrednote, trģenjski cilji, motivacija in zadovoljstvo zaposlenih, nivo 

informacijske podpore poslovanju s strankami. 

 

V storitveni dejavnosti so prav posebej pomembni zaposleni, ki delajo neposredno s 

strankami, in sicer zato, ker v oļeh strank oni sami predstavljajo storitev in celotno podjetje. 

Za dobro izvedene storitve pa je pomembno, da so zaposleni pri svojem delu zadovoljni. Da 

so lahko zadovoljni, morajo poznati namen in cilje svojega delovanja ter imeti ustrezna znanja 

in sposobnosti. S sprehodom skozi obravnavane teme v posameznih poglavjih vam ģeliva 

pomagati pri razumevanju teh soodvisnosti. 

 

Da bomo lahko uspeġno delali s strankami, se moramo veliko nauļiti o medļloveġkih odnosih 

in tudi o nas samih. Pri delu s strankami se ne moremo izogniti spopadanju z nesporazumi, 

jezo, stresom, pritiski. Vse to se moramo nauļiti prepoznavati, prepreļevati ali ustrezno 

reġevati. Pomembno je zavedanje, da je umetnost obvladovanja medļloveġkih odnosov v 

sprejemanju in dopuġļanju razliļnosti ter iskanju ustreznega odzivanja na vedenja.  

 

Da se delodajalci zavedajo pomena zaposlenih pri izvajanju storitev in da priļakujejo visoko 

motivacijo ter ustrezna znanja za uspeġno ravnanje s strankami, se lahko prepriļate v 

spodnjem zaposlitvenem oglasu ene od bank: 

 

{ǾŜǘƻǾŀƭŜŎ Ȋŀ ƪǊŜŘƛǘƛǊŀƴƧŜ ŦƛȊƛőƴƛƘ ƻǎŜō όƳκȌύ 
 
±ŀǑŜ ƎƭŀǾƴŜ ŘŜƭƻǾƴŜ ƴŀƭƻƎŜ ƛƴ ƻŘƎƻǾƻǊƴƻǎǘƛ ōƻŘƻΥ ǇǊƻŘŀƧŀ ǇǊƻŘǳƪǘƻǾ ƛƴ ǎǾŜǘƻǾŀƴƧŜ ƴŀ 
ǇƻŘǊƻőƧǳ ƪǊŜŘƛǘƛǊŀƴƧŀ ŦƛȊƛőƴƛƘ ƻǎŜōΣ ǇǊƛŘƻōƛǾŀƴƧŜ ǳǎǘǊŜȊƴŜ ŘƻƪǳƳŜƴǘŀŎƛƧŜΣ ǇǊƛǇǊŀǾŀ ƪǊŜŘƛǘƴƛƘ 
ǇǊŜŘƭƻƎƻǾ ƛƴ ŎŜƭƻǘƴŀ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƛƧŀ ǎ ǎǘǊŀƴƪƻΣ ƛƴŦƻǊƳƛǊŀƴƧŜ ǎǘǊŀƴƪ ƻ ȊŀǾŀǊƻǾŀƭƴƛǑkih in 
investicijskih produktih; odgovorni boste za dobro opravljeno delo, zadovoljstvo strank in 
doseganje osebnih ciljev.  
5Ŝƭƻ ōƻǎǘŜ ƭŀƘƪƻ ǳǎǇŜǑƴƻ ƻǇǊŀǾƭƧŀƭƛΣ őŜ ƛƳŀǘŜ ƛȊǊŀȊƛǘƻ ǾŜǎŜƭƧŜ Ȋŀ ŘŜƭƻ ǎ ǎǘǊŀƴƪŀmi, vam je blizu 
odprt in aktiven pristop do strank, imate radi izzive in ste usmerjeni k doseganju ciljev. 

 

Ko boste ob koncu ġtudija tega uļbenika ponovno prebrali zgornji oglas, verjameva, da boste 

zahteve delodajalca bolje razumeli. Veseli bova, ļe vam bova s posredovanjem znanj in z 

napotili za nadaljnje raziskovanje pomagali pri izgradnji uspeġne kariere pri delu s strankami. 

 

 

Avtorici 
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Razlaga uporabljenih simbolov v uļbeniku: 

 

 

 

OGLEJTE SI PRIMER IZ PRAKSE 

 

 

REĠITE VAJE MED POGLAVJEM 

  

POIĠĻITE INFORMACIJE NA SPLETU 

 

 

 

 

POVZETEK POGLAVJA 

 

 

NE PREZRITE ï VZEMI SI ĻAS IN PREVERITE RAZUMEVANJE SNOVI POGLAVJA 

 

 

       

 

LITERATURA ZA TISTE, KI BI RADI VEDELI VEĻ! 
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1 TRĢENJE FINANĻNIH STORITEV  

Ne moremo jih videti ï kako jih torej prodajamo? 

To je teģava s storitvami.  

(Herry Beckwith, avtor knjige Prodaja nevidnega) 

 

Naslednja zgodba naj bo uvod in iztoļnica za naġe razmiġljanje o trģenju: 

 

Andrej je leta uspeġno prodajal avtomobile. Po spletu okoliġļin je novo sluģbo naġel v banki. 

Prepriļan, da je rojen trģnik, se je samozavestno podal na novo karierno pot. Naletel pa je na 

nekaj teģav, ki jih ni predvidel.  

Ko je prodajal avtomobile, je bodoļemu kupcu avtomobil razkazal, z navduġenjem 

pripovedoval o njegovih lastnostih, ga primerjal s konkurenļnimi avtomobili ter stranko 

popeljal na testno voģnjo.  

Andrej ugotavlja, da je finanļno storitev teģko predstaviti tako, da bi jo kupci zaznali s ļutili. 

Obļutek ima, da ima premalo otipljivih dokazov, da bi lahko uļinkovito prepriļal kupca, 

hkrati pa ne ļuti takega navduġenja, kot pri prodaji avtomobilov. Ugotavlja, da se bo o 

trģenju storitev moral ġe veliko nauļiti. 

 

V tem poglavju bomo razmiġljali in iskali odgovore na naslednja vpraġanja: 

- Zakaj se trģenje storitev in trģenje izdelkov razlikujeta? 

- Kakġno vlogo igra storitvena znamka pri trģenju? 

- V kolikġni meri vpliva razvoj tehnologije na trģenje finanļnih storitev? 

- Kako sta povezani kultura podjetja in uspeġno trģenje storitev? 

- Kaj opredeljuje kakovost storitev? 

 

V zadnjih desetletjih je v veļini razvitih drģav storitveni sektor postal prevladujoļ 

gospodarski sektor, ki v drģavah EU zaposluje skoraj dve tretjini vseh zaposlenih in ustvarja 

veļ kot 60 % BDP. 

 

Opredelitev storitev ni preprosta. Avtorji jo obiļajno definirajo s primerjavo s fiziļnimi 

izdelki. Zaplete pa se v situaciji, kjer se fiziļni izdelki in storitve prepletajo. Ponudba fiziļnih 

izdelkov pogosto vkljuļuje tudi storitve, kot so npr. svetovanje, servis, garancija é  

 

.ÉËÅȟ ËÉ ÇÁ ÐÏÚÎÁÍÏ ËÏÔ ÐÒÏÉÚÖÁÊÁÌÃÁ ĤÐÏÒÔÎÅ ÏÐÒÅÍÅȟ Ö ÒÅÓÎÉÃÉ ĤÐÏÒÔÎÉÈ ÃÏÐÁÔ ÎÅ ÉÚÄÅÌÕÊÅȢ *ÉÈ 

ÌÅ ÏÂÌÉËÕÊÅȟ ÄÉÓÔÒÉÂÕÉÒÁ ÉÎ ÔÒĿÉȢ .ÉËÅ ÊÅ ÔÏÒÅÊ ÐÒÅÄÖÓÅÍ storitveno podjetje. 

 
0ÏÉĤéÉÔÅ ÉÎ ÕÔÅÍÅÌÊÉÔÅ ÄÅÊÁÖÎÉËÅȟ ËÉ ÐÏÓÐÅĤÕÊÅÊÏ ÒÁÓÔ ÓÔÏÒÉÔÖÅÎÅÇÁ ÓÅËÔÏÒÊÁ Ö ÓÏÄÏÂÎÅÍ 
gospodarstvu. 

 

 

Kotler (1996, 464), eden najpogosteje citiranih avtorjev s podroļja trģenja, opredeli storitev: 

è kot dejanja ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi drugi, je po svoji naravi neotipljivo in 

ne pomeni posedovanja ļesarkoli. Proizvodnja storitev je lahko ali pa tudi ne vezana na fiziļni 

izdelek.ç 
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1.1 LASTNOSTI FINANĻNIH STORITEV  

Trģenje storitev se torej bistveno razlikuje od trģenja izdelkov. Vendar naletimo tudi na 

razlike pri trģenju razliļnih vrst storitev.  

 

Za boljġe razumevanje bomo finanļne storitve uvrstili in primerjali z drugimi glede na naļin 

izvedbe ter usmerjenost z vidika uporabnika. Iz slike 1 razberemo, da so banļne storitve 

usmerjene na stvari (premoģenje) ter so glede na izvedbo zelo neotipljive.  

 

 
Slika 1: Razvrstitev storitev 

Vir: Prirejeno po Potoļnik, 2004, 54 

 

 Izberite eno od storitev, ki je usmerjÅÎÁ ÎÁ ÌÊÕÄÉ ÔÅÒ ÊÅ ÏÔÉÐÌÊÉÖÁȢ 0ÒÉÍÅÒÊÁÊÔÅ ÎÊÅÎ ÐÏÔÅË ÉÎ ÎÁéÉÎ 

ÔÒĿÅÎÊÁ Ú ÂÁÎéÎÉÍÉ ÓÔÏÒÉÔÖÁÍÉȢ 2ÁÚÍÉÓÌÉÔÅ, ËÁËĤÎÅ ÂÉÓÔÖÅÎÅ ÒÁÚÌÉËÅ ÎÁÓÔÁÊÁÊÏ Ö ÎÁËÕÐÎÉÈ 

ÏÄÌÏéÉÔÖÁÈȟ ÔÖÅÇÁÎÊÕȾÚÁÕÐÁÎÊÕȟ ÄÅÊÁÖÎÉËÉÈ ÚÁÄÏÖÏÌÊÓÔÖÁ ÉÎ ÓÏÄÅÌÏÖÁÎÊÕ ÕÐÏÒÁÂÎÉËÁ ÐÒÉ ÉÚÖÅÄÂÉ 

storitve? 

 

Drugaļen pristop k trģenju storitev zahtevajo lastnosti storitev, kot so: procesnost, 

neotipljivost, neobstojnost, sodelovanje odjemalca, soļasnost izvajanja in uporabe ter 

spremenljivost. Vsako bomo na kratko razloģili. 

 

a) Procesnost 

Storitev je proces, med katerim in na koncu katerega nastanejo doloļene koristi za stranko. 

Proces storitve je lahko bolj ali manj standardiziran. Standardizirani proces je stalen, 

nespreminjajoļ se zaporeden proces, vsak korak poteka v uteļenem redu, izidi procesa so 

enaki. Ļe ste se ob tej definiciji spomnili na McDonald's, ste naġli pravi primer 

standardizirane storitve, ki na razliļnih koncih sveta poteka enotno, z enakimi izidi procesa. 

Doloļene storitve pa zahtevajo prilagajanje uporabniku, zato se v korakih razlikujejo in 

proces ni natanļno vnaprej predpisan. Podjetje za organizacijo porok bo izvajalo zelo 

prilagojene, enkratne in verjetno neponovljive storitve. 
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Finanļne storitve so poveļini standardizirane. Za pomembne in kljuļne stranke pa v doloļeni 

meri tudi individualizirane.  

 

Med finanļnimi storitvami najdemo enostavne, katerih potek procesa je preprost in krajġi ï 

npr. dvig gotovine z raļuna, menjava valut. Po drugi strani pa kompleksne oziroma 

sestavljene storitve zahtevajo veļ poslovnih dogodkov v nekem ļasovnem obdobju, ki se 

lahko odvijajo tudi v razliļnih organizacijskih enotah ï npr. najem hipotekarnega kredita. 

Obstajajo pa tudi storitve, ki so sestavljene iz obveznih postopkov in dela izbirnih postopkov. 

Obvezni postopki morajo biti opravljeni v vsakem primeru, izbirni pa so namenjeni 

prilagajanju posameznim strankam. Tako lastnik osebnega raļuna sam izbira moģnost 

uporabe e-banļniġtva (Kriģaj, 1999, 19). 

 

b) Neotipljivost 

Banļna storitev je, kot je za vse storitve znaļilno, v nematerialni obliki. Odsotnost fiziļnih 

dokazov oteģuje proces odloļanja uporabnika banļnih storitev ter poveļuje njegovo 

negotovost. Banļne storitve so po vsebini zelo abstraktne, kar oteģuje njihovo razumevanje.  

 

Zaznavanje procesov, preden se zgodijo, je moģno zgolj na osnovi simboliļnih predstav, slik, 

izkuġenj z enakimi ali sorodnimi procesi v preteklosti, na osnovi priporoļil znancev. Zato je 

komunikacija pred nakupom storitve s potencialno stranko zelo pomembna (Snoj, 1998, 38). 

Uporabniki in potenciali uporabniki morajo dobro razumeti koristi, proces in svojo vlogo v 

procesu banļne storitve. Banke se tega zavedajo in vlagajo velika sredstva v izobraģevanje 

prodajnega osebja.  

 

V izvajanju postajajo storitve bolj otipljive. Ļe stranka mora sodelovati, je lahko vpletenih 

veļ ļutil (na primer: pri masaģi, pri ogledu gledaliġke predstave, pri obiskovanju jezikovnega 

teļaja é). Storitev postaja bolj snovna tudi, ļe jo spremljajo fiziļni izdelki (na primer jed v 

restavraciji, priļeska, popravljen gospodinjski aparat). 

 

 

 
Slika 2: Lastnosti storitev 

Vir: Prirejeno po Snoj, 1998, 36 
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a) Neobstojnost 

Storitev ne moremo shranjevati. Njihova minlji vost predstavlja problem, kadar povpraġevanje 

po storitvah niha. Nezasedenih hotelskih sob ali neprodanih vstopnic za koncert ne moremo 

skladiġļiti in prodati kasneje. Ker so storitve neobstojne, jih nezadovoljni uporabniki tudi ne 

morejo vrniti. 

 

Veļine storitev ni moģno izvesti na enem mestu in jih prenesti drugam. Storitve lahko 

distribuiramo na druge lokacije preko posrednikov. Tehnoloġki napredek pa vseeno omogoļa 

prenos nekaterih storitev iz kraja izvajanja v kraj uporabe. Preko internetnega omreģja lahko 

veliko storitvenih organizacij distribuira svoje storitve, predvsem tiste, ki so usmerjene v 

neotipljive aktivnosti, povezane z ljudmi (izobraģevanje, zabava, svetovanje é) ali z 

njihovim premoģenjem. 

 

 

 

.ÁÖÅÄÉÔÅ ÉÎ ÕÔÅÍÅÌÊÉÔÅ ÖÒÓÔÅ ÓÔÏÒÉÔÅÖȟ ËÉ ÊÉÈ ÉÚÖÁÊÁÌÃÉ ÄÁÎÅÓ ÕÓÐÅĤÎÏ ȻÔÒÁÎÓÐÏÒÔÉÒÁÊÏȺ ÄÏ 

uporabnikov preko iÎÔÅÒÎÅÔÎÅÇÁ ÏÍÒÅĿÊÁȢ !ÌÉ ÓÏ ÍÅÄ ÎÊÉÍÉ ÔÕÄÉ ÂÁÎéÎÅȩ 

 

b) Sodelovanje uporabnika storitev 

Posel med banko in uporabnikom banļnih storitev je redkokdaj konļan z eno samo 

transakcijo, veļinoma poteka kot serija rednih dvosmernih transakcij. Za banļne storitve 

velja, da se odnos med banko in uporabnikom ne prekine z nakupom storitve, temveļ se takrat 

najveļkrat ġele zaļne razvijati (Mayer, 1997, 23). 

 

Nekateri deli procesa banļne storitve so za uporabnika nevidni, pri drugih pa je potrebno 

njegovo sodelovanje. V preteklosti so imele banke v glavnem neposredne stike s svojimi 

uporabniki. Zaradi konkurence, ki sili banko v zniģevanje stroġkov in v viġanje 

produktivnosti, uvajajo banke vse veļ samopostreģnih oblik izvajanja storitev (npr. banļni 

avtomati, elektronsko banļniġtvo, avtomatski trajniki).  

 

Prehod z osebnega izvajanja storitev (imenovana high touch) na samopostreģno izvajanje 

storitev (imenovano high tech) je za veļino uporabnikov ugodno, doloļene ciljne skupine pa 

lahko vznemiri in zmede. Zato banka ġe vedno vsem uporabnikom omogoļa osebno 

opravljanje storitev v svojih poslovalnicah. 

 

Aktivno vkljuļevanje uporabnikov v izvajanje storitev oteģuje uspeġnost managementa 

storitev. Razliļni uporabniki razliļno dobro poznajo storitve, imajo razliļno kulturo 

obnaġanja, so razliļno izkuġeni in razliļno spretni. Tako na primer uporabnik pri banļnem 

okencu kljub navodilom napaļno izpolni obrazec ter s tem upoļasni in oteģi tok banļne 

transakcije. 

 

c) Soļasnost izvajanja in uporabe 

Veļina storitev se ustvari in porabi istoļasno. Soļasnost je posledica ostalih znaļilnosti 

storitve ï procesnosti, nesnovnost, neobstojnosti. Zato je pogosto zahtevana tudi hkratna 

prisotnost izvajalca in uporabnika.  

 

Izvajalci storitev hkrati opravljajo tudi trģenjsko funkcijo. Ljudje odgovorni za izvajanje 

storitev, morajo spoznati znaļilnosti vpletenosti trģenja v odloļitve pri izvajanju storitev. 

Velja tudi obratno. Ljudje, ki odloļajo v zvezi s trģenjem storitev, morajo razumeti znaļilnosti 

vpletenosti izvajanja storitev v trģenjsko odloļanje (Snoj, 1998, 42).  
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d) Spremenljivost 

Uporabniki, ki so imeli z banko pozitivno izkuġnjo enkrat, se vraļajo v priļakovanju, da bodo 

zanje zmeraj poskrbeli enako dobro. Uporabniki priļakujejo kakovost v treh pogledih: ob 

vsakem obisku, v poslovalnicah na razliļnih lokacijah in od vsakega zaposlenega v banki. 

 

Kakovost storitev se hitro spreminja. Odvisno je od tega, kje, kdaj in kdo jih izvaja. Banke 

lahko nadzirajo kakovost storitev tako, da veliko vlagajo v izbor dobrih kadrov in v njihovo 

usposabljanje, poenotijo potek ter sistematiļno spremljajo zadovoljstvo uporabnikov. 

 

Kakovost celotnega procesa finanļnih storitev se izraģa z doslednostjo, natanļnostjo in 

toļnostjo postopkov. èTrdi delç kakovosti, ki ga sestavljajo organizacijski, informacijski in 

nadzorni sistemi z izpolnjevanjem nemotenega izvajanja finanļnih storitev, mora biti 

zagotovljen v nevidnem ètehniļnem jedruç banke, ki opravlja storitve. Vse druge dejavnike 

kakovosti uporabnik zaļuti v neposrednih ali posrednih stikih z osebjem banke v razliļnih 

fazah storitvenega procesa. V ospredju so obļutenja subjektivne kakovosti storitev, ki pa 

mora presegati osebna priļakovanja uporabnika (Konļina, 1996, 33). 

 

Mayer (1997, 23) opozarja na dve dimenziji finanļnih storitev. Zaradi temeljnih znaļilnosti 

storitev zaposleni v banki prodaja dve njeni temeljni razseģnosti:  

 

¶ stvarno razseģnost storitve ï z njo je zadovoljena osnovna uporabnikova potreba po tej 

storitvi. To je storitev sama, npr. kredit, depozit. Le-ta je narejena pred prodajo 

(postavljeni so finanļni pogoji itd.) in jo imenujemo tudi jedro storitve, ki se med 

bankami veliko ne razlikuje. 

¶ nestvarna razseģnost storitve ï predstavlja uporabnikove potrebe, ki niso odvisne od 

storitve same. Ta razseģnost je najveļkrat odloļilna za zadovoljstvo banļnega 

uporabnika. Med nestvarne razseģnosti uvrġļamo: 

C odnos med zaposlenimi v banki in uporabniki banļnih storitev; 

C razpoloģljivost storitve v ļasu in kraju (razvejana poslovna mreģa, sodobne 

banļne poti, bliģina banke, delovni ļas, moģnost parkiranja v bliģini); 

C okolje in ozraļje (urejenost poslovalnice); 

C informiranje in svetovanje (informacijska gradiva, pomoļ uporabniku, 

usposobljenost zaposlenega); 

C usklajevanje nihanja v povpraġevanju (ļakalna vrsta v poslovalnici); 

C dodatne izbirne storitve (pestrost ponudbe); 

C financiranje po meri (segmentiranje). 

 

Znaļilnost banļnih storitev je visoka stopnja tveganja in negotovosti. Banļniki si zato 

prizadevajo za izgradnjo zaupanja pri uporabnikih. Banļnik je zaupnik, katerega premoģenje 

pripada varļevalcem. Od banļnika se priļakuje, da bo zmanjġeval tveganje in poveļeval 

vrednost zaupanega mu premoģenja. Od bank se priļakuje, da bodo poslovale, ne glede na 

krizna gibanja v gospodarstvu. 

1.2 STORITVENA ZNAMKA  

Navedite pet blagovnih znamk, ki vam pridejo najprej na misel.  
Koliko med njimi je povezanih z izdelki in koliko jih predstavlja storitve? 
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Blagovne znamke poveļini povezujemo s fiziļnimi izdelki, ļeprav jih najdemo veliko tudi na 

podroļju storitev (trgovina, distributerji), virtualnih izdelkov, oseb ali celo idej. 

 

Pomen blagovne znamke je v storitvenem sektorju ġe celo veļji, saj pomaga premagovati 

teģave, ki nastajajo zaradi neotipljivosti storitve. Z uveljavljeno storitveno znamko si podjetje 

zagotovi dokaz kakovosti in utrjuje zaupanje pri strankah. Potroġniki pogosto kupujejo 

storitve pri poznanih podjetij, saj se poļutijo varneje, ker predvidevajo, da so zaradi 

uveljavljenega imena storitve kakovostnejġe, bolj zanesljive é 

 

  1. Institucija Eurobrand  (www.eurobrand.cc) opravlja raziskavo o evropskih blagovnih 
ÚÎÁÍËÁÈȢ 6ËÌÊÕéÕÊÅ σπππ ÐÏÄÊÅÔÉÊ ÉÚ ςτ ÄÒĿÁÖȟ ËÉ ÄÅÌÕÊÅÊÏ Ö ρφ ÐÁÎÏÇÁÈȢ 0ÏÉĤéÉÔÅ ÁËÔÕÁÌÎÅ 
rezultate. Na katerem mestu najdete prvo slovensko znamko? 
 
2. Trusted Brand je raziskava, ki jo izvaja Reader's Digest, za Slovenijo v sodelovanju z 
Mladinsko knjigoȢ 0ÏÉĤéÉÔÅ ÁËÔÕÁÌÎÅ ÒÅÚÕÌÔÁÔÅȢ +ÏÌÉËÏ ÊÅ ÍÅÄ ÚÁÕÐÁÎÊÁ ÖÒÅÄÎÉÍÉ ÚÎÁÍËÁÍÉ Ö 
3ÌÏÖÅÎÉÊÉ ÓÔÏÒÉÔÖÅÎÉÈ ÉÎ ËÏÌÉËÏ ÍÅÄ ÎÊÉÍÉ ÚÎÁÍË ÆÉÎÁÎéÎÉÈ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊȩ 

 

Blagovna znamka je skupek vseh staliġļ, zaznav, obļutkov, povezav, ki jih budi pri 

posamezniku ali skupini. Predstavlja odnos podjetja s potroġnikom. Za podjetje je pomembno 

potroġnikovo pozicioniranje blagovne znamke ï umeġļanje med druge konkurenļne znamke.  

 

Na trgu se potroġnik namreļ sooļa z veļ blagovnimi znamkami za istovrstne storitve. Podjetje 

mora poskrbeti, da bo potroġnik zaznal pomembno razliko ï pravimo, da se mora znamka 

diferencirati ï pomembno razlikovati. Banka si mora izbrati znaļilnost, ki je pomembna za 

uporabnike in biti drugaļna, kot je pri njenih konkurentih. Banka mora biti zmoģna izvajati 

storitve na obljubljeni ravni kakovosti (Snoj, 1998, 173). 

 

Finanļne institucije so spoznale, da je odnos tisti pravi kljuļ do razlikovanja med konkurenco. 

Gre za odnos med potroġnikom in zaposlenimi, ki stojijo za storitveno znamko. 

 

Banke pogosto svoj donos opisujejo tudi s pomoļjo oglasnega slogana. Ugled blagovne 

znamke se res gradi preko trģenjskega komuniciranja, ġe pomembnejġo vlogo pa ima 

neposredni stik s storitvijo in zaposlenimi podjetja. Vsi zaposleni v podjetju morajo natanļno 

vedeti, katero je tisto pomembno sporoļilo njihove blagovne znamke. Ļe neka banka 

zagotavlja, da je banka z nasmehom, se morajo te obljube zavedati in jo izpolnjevati prav vsi 

zaposleni, ki storitve opravljajo. 

 

 

 
+ÁËĤÅÎ ÓÌÏÇÁÎ ÕÐÏÒÁÂÌÊÁ ÖÁĤÁ ÂÁÎËÁȩ  

'Á ÊÅ ÐÒÉ ÖÁÓ ÕÐÒÁÖÉéÉÌÁȩ 5ÔÅÍÅÌÊÉÔÅ. 

1.3 VPLIV INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE IN SODOBNE TRĢNE POTI  

Razvoj in uporaba informacijske tehnologije v banki vpliva na: 

¶ zmanjġevanje stroġkov poslovanja (stroġki zbiranja, shranjevanja, obdelave in prenosa 

informacij, stroġki zaposlenih),  

¶ spremembo distribucijskih poti, po katerih so strankam dostopne banļne storitve in 

produkti. 

 

http://www.eurobrand.cc/
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Razvoj informacijske tehnologije je uvedel izraz elektronsko banļniġtvo (v nadaljevanju 

e-banļniġtvo). V najġirġem smislu ga razumemo kot elektronsko poslovanje v bankah in 

zajema vse storitve, ki se opravljajo po elektronski poti: preko banļnih avtomatov, 

informacijskih terminalov, plaļilnih kartic, telefonskega banļniġtva, mobilnega banļniġtva in 

internetnega banļniġtva. 

 

Tradicionalni naļin poslovanja pri banļnem okencu tako danes izgublja svoj prvotni pomen. 

E-banļniġtvo ne potrebuje veļ osebnega stika z banļnim usluģbencem, zato vrste pred 

banļnimi okenci izginjajo, banļni usluģbenci pa imajo veļ ļasa posvetiti se svojim strankam 

in jim ponuditi celovite storitve. V prihodnje bo poslovanje z osebnim stikom z banļnim 

usluģbencem na voljo le, ko bo banļna storitev izrecno zahtevala neposredno komunikacijo. 

 

E-banļniġtvo je v drģavah ļlanicah EU v letu 2008 v povpreļju uporabljalo 27 % 

prebivalstva. Ob sedanjem trendu rasti lahko do leta 2020 v evropskem povpreļju 

priļakujemo danaġnjo raven skandinavskih drģav, kar pomeni med 60 in 70 % uporabnikov 

e-banļniġtva v skupini prebivalstva starega od 16ï75 let. Deleģ uporabnikov e-banļniġtva v 

evropskih drģavah variira med 1 % in 75 % , Slovenija pa sodi med drģave z manj razvitim 

spletnim banļniġtvom (Eurostat, 21.1.2009). 

 

Slovenija s trenutnimi trendi ne zmanjġuje razkoraka za razvitejġimi evropskimi drģavami. 

Ob sedanjem trendu rasti v Sloveniji lahko povpreļno evropsko raven doseģemo ġele leta 

2035. Banke bodo morale v prihodnjih letih oblikovati ponudbo, ki bo zadrģala obstojeļe 

uporabnike ter privabila nove (RIS, E-banļniġtvo, 2009). 

 

 
Slika 3: Uporaba e-banļniġtva v Sloveniji 

Vir: RIS, E-banļniġtvo, 2009 

 

Trendi na podroļju spletnih storitev, ki bodo v prihodnje pomembno vplivali na e-banļniġtvo, 

so: 

- prilagajanje spletnih strani ģeljam uporabnikov,  

- poudarek na varnem poslovanju in  

- uporaba socialnih medijev oziroma trģenje s pomoļjo èdobrega glasuç (objave 

uporabnikov storitve v on-line skupnostih, forumih). 

 

http://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=1907
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Izberite dve slovenski banki, ki ponujata e-ÂÁÎéÎÉĤÔÖÏȢ 0ÒÉÍÅÒÊÁÊte opis storitve na spletnih 
straneh obeh bank. Ocenite razumljivost opisa storitve. Katere informacije so najbolj 
izpostavljene: prednosti, varnost ...  

1.4 POMEN KULTURE PODJETJA IN NOTRANJEGA TRĢENJA  

Edini naļin za ġirjenje baze zvestih potroġnikov je razvijanje predanih odnosov s tistimi ljudmi v podjetju, 

 s katerimi prihajajo potroġniki v stik.  

(Frederick F. Reichheld) 

Kljub razvoju tehnologije in novim banļnim produktom banke teģko ohranjajo konkurenļno 

prednost. Ugotovile so, da moraġ biti na dolgi rok drugaļen, tako da te drugi teģje posnemajo. 

Drugaļnost in teģko posnemljivost lahko doseģemo le z zaposlenimi, njihovim odnosom do 

strank in kakovostnim opravljanjem storitev. Stranke zaradi neotipljivosti storitev kakovost 

ocenjujejo poveļini prav z odnosom zaposlenih. 

 

Sploġno pravilo je, da vedenje tistih v podjetju, ki imajo stik s potroġniki, odloļilno vpliva na 

to, kako bodo potroġniki vrednotili izkuġnje s podjetjem. Zadovoljstvo banļnih delavcev 

pomembno vpliva na kakovost storitev. Dobri odnosi med vodstvom in zaposlenimi ter med 

samimi zaposlenimi zagotavljajo veļjo uspeġnost. Toda prav vsak zaposleni na svoj naļin trģi 

svoje podjetje. Notranje komunikacije so svojevrsten test, kako uspeġne bodo komunikacije z 

okoljem, z zunanjimi javnostmi. Dve tretjini vtisa o organizacijah se ustvarja na osnovi tega, 

kar o njej menijo njeni lastni zaposleni (Gruban, 1994). 

 

Odnos podjetja in doseganje zadovoljstva zaposlenih imenujemo notranje trģenje. Uspeġno 

notranje trģenje pa je pogoj za uspeġno zunanje trģenje. Z aktivnostmi notranjega trģenja 

vodstvo dosega zadovoljstvo in zavzetost zaposlenih. 

 

 
Slika 4: Prepletanje notranjega in zunanjega trģenja 

Vir: Prirejeno po Musek, 2011  
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Zavzetost zaposlenih je stanje ļustvenega in intelektualnega zadovoljstva ter pripadnosti. 

Sega preko zadovoljstva (kako so mi vġeļ stvari tukaj) in pripadnosti (koliko si ģelim biti 

tukaj) do zavezanosti (koliko si ģelim in koliko dejansko storim za izboljġanje delovnih 

rezultatov) (Gruban, 2005). 

 

Kultura organizacije je skupek njenih doseģkov, ki se kaģe v naļinih njenega delovanja in 

prilagajanja okolju (Snoj, 1998, 149). Zajema akumulirano znanje, vrednote, prepriļanja, 

cilje, priļakovanja, ideje, norme in navade zaposlenih v organizaciji. Organizacijska kultura 

se razvija ne glede na to, ali je njen razvoj zavestno voden, ali ni. Za organizacije s pozitivno 

kulturo je znaļilno, da se veļina zaposlenih intenzivno identificira z malim ġtevilom kljuļnih 

pravil. 

 

Organizacijska kultura je pomembna za trģenje storitev, saj se stranke z njo sreļujejo v 

vsakem kontaktu z zaposlenimi. Kultura je v podjetju pomembna zato, ker ima ġtevilne 

naloge, ki pripomorejo k enotnosti v podjetju, k uspeġnemu doseganju ciljev in utrjevanju 

ugleda blagovne/storitvene znamke podjetja. 

 

.Á ÎÁÓÌÅÄÎÊÉÈ ÓÐÌÅÔÎÉÈ ÓÔÒÁÎÅÈ ÓÉ ÏÇÌÅÊÔÅ ÉÎ ÒÅĤÉÔÅ ÔÅÓÔ ÐÒÉÐÁÄÎÏÓÔÉȡ 
- v vlogi kupca  http://www.loyaltyrules.com/loyaltyrules/acid_test_customer.html , 
- v vlogi zaposlenega http://www.loyaltyrules.com/loyaltyrules/acid_test_employee.html . 

 

1.5 KAKOVOST FINANĻNIH STORITEV  

Na kakovost storitev lahko pogledamo iz dveh vidikov: objektivnega (racionalnega, 

mehanistiļnega) in subjektivnega (zaznavnega, humanistiļnega) (Snoj, 1988, 160). 

Objektivno kakovost lahko natanļno merimo in je obiļajno povezana z dosego vnaprej 

predpisanega standarda. Subjektivna ocena pa je porabnikova ocena, njegova reakcija na 

dogajanje, stvari, stik z ljudmi ter se razlikuje od posameznika do posameznika, saj je 

povezana z notranjimi zaznavami. Prav zaradi lastnosti storitev, ki so neotipljive, se porabniki 

pri storitvah bolj zanaġajo na izkustveno, torej subjektivno kakovost.  

 

Raziskava nacionalnih institucij za podroļje restavracij in hotelov v ZDA je pokazala, da 

lahko podjetje sestavine svojih storitev, glede na frekvenco ponavljanja v pritoģbah in 

pohvalah, razvrsti v ġtiri skupine kot jih kaģe slika 5: problematiļne sestavine, kritiļne 

sestavine, spodbujevalne sestavine ter nevtralne sestavine (Snoj, 1998, 164). 

 

¶ Problematiļne sestavine, ki jih imenujemo tudi higieniki, so priļakovane sestavine in 

predstavljajo temelj zadovoljstva. Niģja raven kakovosti higienikov pa bistveno vpliva 

na zniģanje ravni zadovoljstva s storitvijo v celoti. So nujen, ne pa zadosten pogoj za 

zadovoljstvo. Mednje sodi npr. moģnost parkiranja, naroļanja ob uri. 

¶ Na kritiļne sestavine storitve so porabniki zelo obļutljivi in predstavljajo osrednjo 

korist storitve. Gre za sestavine, ki morajo biti bistveno boljġe, kot so pri konkurentu, 

in nenehno preverjane. Natanļno moramo poznati minimalno ġe sprejemljivo raven 

teh sestavin pri porabnikih. V restavraciji sodi v to skupino raven postreģbe, odnos 

zaposlenih. 

http://www.loyaltyrules.com/loyaltyrules/acid_test_customer.html
http://www.loyaltyrules.com/loyaltyrules/acid_test_employee.html
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¶ Spodbujevalne sestavine hitro pritegnejo pozornost porabnikov in predstavljajo 

priloģnost za konkurenļno razlikovanje.  

¶ Nevtralne sestavine bistveno ne vplivajo na zadovoljstvo porabnikov.  

 
Slika 5: Sestavine storitev glede na potencial za pohvale in pritoģbe 

Vir: Prirejeno po Snoj 1998, 164 

 

Ker pa se zahteve porabnikov nenehno spreminjajo, se spreminja tudi razporeditev sestavin 

storitve v posamezne kategorije. Kar je nekoļ bila spodbujevalna sestavina, je danes lahko 

priļakovana sestavina storitve. 

 

Kakovost storitev je razlika med priļakovano in dejansko prejeto storitvijo, kot jo zazna 

porabnik (Potoļnik, 2004, 92). Doseganje in celo preseganje priļakovanj strank je torej cilj 

finanļnih institucij, ki ģelijo biti uspeġne na trgu. Priļakovanja uporabnikov se oblikujejo na 

osnovi preteklih izkuġenj, ustnega izroļila in oglaġevanja. Slika 6 prikazuje oblikovanje 

zadovoljstva ali nezadovoljstva pri porabnikih. 

 

 
Slika 6: Zadovoljstvo strank 

Vir: Musek, 2011 
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Pri opredelitvi pojma kakovosti ne moremo podati absolutne in dokonļne definicije, saj se 

spreminja,opredeljujejo ga stranke in ne toliko tehniļne norme. Kakovost doloļene storitve je 

lahko za razliļne stranke razliļno pomembna. Vsaka stranka ima svoja merila vrednosti in 

izbira storitve po lastni zaznavi.  

 

Na osnovi obseģnih raziskav so avtorji izpeljali pet kljuļnih razseģnosti kakovosti storitev, ki 

jih je mogoļe uporabiti tudi na banļnem podroļju: 

*  zanesljivost ï sposobnost dogovorjeno storitev opraviti natanļno in zanesljivo; 

*  fiziļni dokazi ï videz opreme, prostorov in osebja, dokumentov, pogodb, kartic; 

*  odzivnost ï pripravljenost osebja na hitro in uļinkovito izvajanje storitev; 

*  jamstvo ï strokovna usposobljenost osebja in vzpostavitev zaupanja; 

* empatiļnost ï sposobnost osebja, da se vģivi v ļustva in potrebe strank (Zorko 

Mencin, 2004). 

Skrb za kakovost v bankah mora biti neprekinjen proces.  

1.6 POVZETEK   

Storitve se zaradi svoje procesnosti in nesnovnosti ter ostalih lastnosti, ki iz teh dveh 

izhajajo, tako moļno razlikujejo od izdelkov, da zahtevajo drugaļen trģni pristop, ki ni 

potreben le zaradi lastnosti storitev, temveļ tudi zaradi drugaļnega nakupnega vedenja 

porabnika storitev.  

 

Porabnik je izpostavljen velikemu tveganju in negotovosti. Velikokrat si pri odloļitvi 

pomaga z izbiro uveljavljene storitvene znamke, ali pa se upira na zaupanje, ki ga uspe 

vzpostaviti trģnik oziroma izvajalec storitev. Izvajalci storitev so za uspeh podjetja 

bistvenega pomena. Njihova usposobljenost in zadovoljstvo pri delu sta pogoj za 

kakovostno izvajanje storitev ter vzpostavljanje zaupanja vrednih dolgoroļnih odnosov 

s strankami.  

 

Sodobna tehnologija spreminja tudi trģne poti za storitve, za katere je znaļilna odsotnost 

neposrednega stika z izvajalci storitev. Uporabniki storitve poveļini ocenjujejo 

subjektivno, na osnovi osebnih izkuġenj. Izvajalci storitev morajo biti na ta vidik 

kakovost ġe posebej pozorni. Hkrati pa se morajo zavedati, da ima vsaka stranka svoja 

merila, ki pa se lahko skozi ļas  spreminjajo. Prav tako morajo dobro poznati svojo 

storitev in neprestano preverjati, katere sestavine storitve so tiste, ki so za stranko 

bistvene.  

 

Ker storitev ne morejo otipati, si stranke ustvarijo priļakovanja o konļnem izidu. 

Odloļilna je vrzel med priļakovanji in oceno prejete storitve. Priļakovanja si stranka 

ustvari na osnovi prejġnjih izkuġenj in na osnovi obljub storitvene organizacije, ki jih 

ustvarja npr. z oglaġevanjem. 
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1.7 VAJE ZA PREVERJANJE IN UTRJEVANJE  

1. Katera od lastnosti storitev predstavlja veļji problem pri trģenju banļnih storitev? 

2. Banke ob krovni storitveni znamki vļasih uvajajo tudi posamiļne storitvene znamke (npr. 

Klik, Enka, é). Utemeljite razloge. 

3. V banki ļakate v vrsti. Med ļakanjem ste priļa priduġenemu prerekanju med dvema 

usluģbencema. Na kaj boste kot stranka najprej pomislili?  

4. Ļe ste zaposleni, poskuġajte sestaviti tabelo z dvema stolpcema. V enega zapiġite 

dejavnike, ki vas delajo zadovoljne, v drugega pa tiste, zaradi katerih ste na delovnem 

mest nezadovoljni. Menite, da vaġi nadrejeni vedo, kaj vas dela zadovoljne in kaj 

nezadovoljne pri delu? 

5. Kako bi prepoznali, da je stranka negotova in da si ġe niste pridobili njenega zaupanja? 

Kako ravnate vi, kot ste negotovi? Kaj bi vas takrat najbolj pomirilo in vam vlilo obļutek 

zaupanja? 

6. Skupina turistov se vrne z organiziranega potovanja z eno od agencij. V ļakalnici na 

letaliġļu ste priļa njihovim komentarjem: ñSuper je bilo! Lahko bi bilo bolje! Dolgļas! 

Take zabave ne pomnim! Tudi kaj slabġega sem ģe doģivel!ò Zakaj so komentarji tako 

razliļni? 

7. Kako lahko storitvena organizacija doseģe, da bo presegala priļakovanja svojih strank?  

8. Dejstvo je, da sodobne trģne poti omogoļajo odsotnost neposrednega stika z izvajalci 

storitev. Utemeljite, v kateri fazi storitve, o ļem in ļemu je potrebno veliko komunicirati 

s stranko za uspeġno uporabo sodobnih trģnih poti. 

9. Kje vidite glavne razloge, da Slovenija v uporabi e-banļniġtva zaostaja za evropskim 

povpreļjem? 

10. Kako bi utemeljili dejstvo in nujnost, da so stavbe ter prostori finanļnih institucij bogato 

opremljeni? 

 

 

 

 Literatura za tiste, ki bi radi vedeli veļ: 

 

¶ Beckwith, H. Prodaja nevidnega. Ljubljana: Lisac & Lisac, 2003. 

¶ Potoļnik, V. Trģenje storitev. Ljubljana: GV Zaloģba, 2004. 

¶ Serijska publikacija Banļni vestnik. 

¶ Snoj, B. Management storitev. Koper: Visoka ġola za management, 1998. 
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2 UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI  

Svoje stranke ne morete klicati preveļ pogosto, 

nikoli ji ne morete biti preveļ hvaleģni ali biti preveļ prijazni z njo, 

nikoli je ne morete preveļ ceniti. 

(Herry Beckwith, avtor knjige Prodaja nevidnega) 

 

Naslednji primer iz prakse je namenjen naġemu uvodnemu razmiġljanju: 

 

Stranka hoļe zakljuļiti nek posel, pa je sodelavec, s katerim se je do sedaj pogovarjala, 

odsoten. Kaj se lahko zgodi v nadaljevanju? 

 

a) Nimamo mehanizma, da bi ugotovili, kdo je stranka in kaj sta se s sodelavcem nazadnje    

dogovorila. Stranko zaļnemo na dolgo izpraġevati, mogoļe predlagamo kot najboljġo povsem 

drugaļno reġitev, kot jo je predlagal naġ sodelavec stranki dan poprej é  

Rezultat: Stranka je zmedena, nezadovoljna, porabila je ģe preveļ ļasa in ġe zmeraj ni reġila 

svojega problema. 

 

b) V organizaciji obstaja sistem, v katerem poiġļemo podatke o stranki in o podrobnostih 

zadnjih dogovorov ter v najkrajġem moģnem ļasu zakljuļimo posel.  

Rezultat: Stranka je zadovoljna in prepriļana, da je za nas pomembna ter da svoje delo 

opravljamo kakovostno. 

 

V poglavju, ki sledi, bomo razmiġljali in iskali odgovore na naslednja vpraġanja: 

- Zakaj je pomemben dolgoroļni odnos s stranko ter kako ga izgraditi? 

- Kako spoznati stranke in jim prilagoditi ponudbo? 

- Kako nam pri izgradnji dolgoroļnih odnosov in individualnem trģenju pomaga 

tehnologija? 

- Zakaj moramo vedeti, kakġen je ģivljenjski cikel naġih strank ter kakġna je vrednost 

posameznih strank? 

- Kakġne so znaļilnosti storitve, imenovane osebno banļniġtvo? 

- Kako pri individualnem pristopu k strankam zagotovimo varnost osebnih podatkov in 

upoġtevamo poslovno etiko? 

 

Prejġnje poglavje smo zakljuļili z razmiġljanjem o kakovosti storitev in o zadovoljstvu strank.  

Zadovoljstvo strank je namreļ glavni spodbujevalec zvestobe, ġe zdaleļ pa ne edini. 

Zadovoljni kupec ni nujno zvest ter nezadovoljni kupec ni nujno nezvest. Zavedati se 

moramo, da je zadovoljstvo kupca nestabilno stanje, ki nenehno niha, podjetje pa ga mora 

stalno spremljati. 

 

Zvestobo banļne stranke lahko opredelimo s ļasom, kako dolgo je komitent pri banki, koliko 

storitev opravlja pri eni banki in kako pogosto opravlja storitve pri eni banki.  

 

Zvestobo storitvam je nekoliko teģje definirati kot zvestobo uporabnikov izdelkov. Razlog je 

v znaļilnosti storitev, ki smo jih spoznali v prejġnjem poglavju. Zaradi neotipljivosti storitve 

je pomembno zgraditi zaupanje pri komitentih. Zaupanje gradimo z zanesljivostjo storitve. 
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Neloļljivost ponudnika in porabnika (njuno sodelovanje) med izvedbo storitve dodaja 

zvestobi tudi ļustveni element. Tako lahko zakljuļimo, da je zvestoba banļnih komitentov v 

veliki meri odvisna od odnosov med banko in komitenti. 

 

 

 
-ÅÄ ÓÖÏÊÉÍÉ ÎÁËÕÐÎÉÍÉ ÎÁÖÁÄÁÍÉ ÐÏÓËÕĤÁÊÔÅ ÐÏÉÓËÁÔÉ ÉÚÄÅÌËÅ ÉÎ ÓÔÏÒÉÔÖÅ ɉÂÌÁÇÏÖÎÅ ÉÎ 
storitvene znamke), za katere bi lahko rekli, da ste njihov zvesti kupec. Kje so razlogi za 
ÖÁĤÏ ÚÖÅÓÔÏÂÏȩ 

 

Ļe razumemo, zakaj naġe stranke ostajajo zveste, laģje gradimo dolgoroļno partnerstvo in 

prepreļimo uhajanje h konkurenci. Slika 7 prikazuje razloge, zakaj stranke ohranjajo 

obstojeļe ponudnike. Prav ti razlogi predstavljajo ovire za zamenjavo ponudnika. Poznavanje 

ovir za zamenjavo pomaga bankam zadrģati stranke, ki se sreļujejo z dilemo o menjavi.  

 

 
Slika 7: Razlogi, zakaj stranke ostajajo zveste 

Vir: Prirejeno po Colgate, 2003 

 

Banke s svojo politiko stroġkov zamenjave (nadomestilo za zaprtje) in politiko prodaje 

vezanih produktov (pridobitev posojil je vezana na odprtje tekoļega raļuna) lahko strankam 

oteģujejo zamenjavo ponudnika. Vendar taka politika na dolgi rok ni najboljġa izbira.  
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2.1 PREHOD OD MNOĢIĻNEGA K POSAMIĻNEMU TRĢENJU V BANĻNIĠTVU 

Podjetja so v boju za posameznega kupca in njegovo zvestobo spremenila mnoģiļni pristop 

trģenja v trģenje, ki temelji na odnosih. Zveste stranke banki pomenijo dolgoroļno 

konkurenļno prednost ter predstavljajo najcenejġi in najuļinkovitejġi vir pozitivnega trģnega 

komuniciranja. 

 

Prehod iz mnoģiļnega trģenja k individualnemu poteka po naslednjih naļelih: 

- od povpreļnega kupca k posameznemu kupcu, 

- od anonimnosti kupca k poznanemu profilu kupca,  

- od standardnih izdelkov oziroma storitev k prilagojeni ponudbi, 

- od mnoģiļnega oglaġevanja k posamiļnemu oglaġevanju, 

- od mnoģiļnega pospeġevanja prodaje k posamiļni spodbudi, 

- od enosmernih sporoļil k dvosmernim sporoļilom, 

- od vseh kupcev k donosnim kupcem in 

- od pritegnitve kupcev k zadrģanju kupcev (Kotler, 2004, 52ï53). 

2.2 SEGMENTIRANJE  STRANK 

K boljġemu poznavanju potroġnikov prispeva segmentiran pristop k trgu, zaradi ļesar se 

banka lahko bolje prilagodi potrebam in ģeljam posameznih segmentov strank. Banka mora 

svoje trģenje usmeriti na najdonosnejġe trģne segmente. 

 

Potroġnik je dinamiļen subjekt, ki kroģi kot atom po zelo razliļnih segmentacijskih kroģnicah. 

Pri tem ni bistveno opredeljevanje konkretnih ļlanov segmenta, ampak predvsem njihove 

lastnosti in znaļilnosti situacij, v katerih so te lastnosti odloļilne. Smisel segmentiranja danes 

ni v razdeljenosti trga, ampak v odkrivanju tistih potroġnikov, ki jih bo pritegnil doloļen 

trģenjski splet (prilagojena ponudba, izbrane trģne poti, naļin komuniciranja, cenovna 

politika é) (Damjan in Moģina, 1995, 155). 

 

 
Slika 8: Primer segmentiranja banļnih strank (osnova osebnostne lastnosti) 

Vir: Prirejeno po Banļni monitor, 2001 
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Na sliki 8 si lahko ogledamo primer segmentiranja banļnih strank glede na njihove 

osebnostne oziroma vedenjske lastnosti, ki po mnenju banļnikov vplivajo na vedenje pri 

uporabi banļnih storitev. 

 

Za doloļitev kako in koliko segmentirati so potrebni dobro izbrani kriteriji. Segment mora 

biti: 

a) prepoznaven (lahko doloļimo, kdo sodi vanj),  

b) merljiv (koliko potroġnikov lahko uvrstimo v doloļen segment), 

c) dostopen (preko medijev, geografsko zaradi oskrbe),  

d) dovolj velik (dodatni stroġki segmenta ne smejo presegati dohodka, ki ga prinaġa), 

e) odziven na doloļen trģenjski splet (poznamo razloge, zaradi katerih se bo bolje 

odzival na prilagojen trģenjski splet) (Potoļnik, 2000, 82). 

 

 

0ÒÅÂÅÒÉÔÅ ÓÐÏÄÎÊÅ ÓÐÏÒÏéÉÌÏ ÅÎÅ ÏÄ ÂÁÎË ÉÎ ÄÅÆÉÎÉÒÁÊÔÅ ÓÅÇÍÅnt porabnikov, ki bodo uporabili 
ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÅÎÏ ÍÏĿÎÏÓÔȢ 
 
/ÂÌÉËÕÊÔÅ ÓÉ ÖÓÅ 3+" ÂÁÎéÎÅ ËÁÒÔÉÃÅ Ó ÆÏÔÏÇÒÁÆÉÊÏ ÐÏ ÓÖÏÊÉ ĿÅÌÊÉ. 
:ÁËÁÊ ÂÉ ÉÍÅÌÉ ÂÁÎéÎÏ ËÁÒÔÉÃÏ, ËÏÔ ÖÓÉ ÄÒÕÇÉȩ .ÁÊ ÂÏ ÖÁĤÁ 3+" ÂÁÎéÎÁ ËÁÒÔÉÃÁ ÒÅÓ ÎÅËÁÊ 
ÐÏÓÅÂÎÅÇÁȢ $ÒÕÇÁéÎÁ ÉÎ ÏÐÁÚÎÁ ÂÏ Ó ÆÏÔÏÇÒÁÆÉÊÏȟ ËÉ ÓÔÅ ÊÏ ÉÚÂÒÁÌÉ ÖÉȢ 0ÒÅÐÒÏÓÔÏȟ ÚÁÂÁÖÎÏ ÉÎ 
kar prek spleta! V nekaj korakih lahko oblikujete katero koli kartico (BA Maestro,  
Master Card ali VIS!Ɋȟ ËÉ ÊÏ ĿÅ ÕÐÏÒÁÂÌÊÁÔÅ ÁÌÉ ÓÉ ÎÁÒÏéÉÔÅ ÎÏÖÏȢ Poskusite in poigrajte se!  
(vir: www.skb.si)  

 

Banka loļeno obravnava dve veļji skupini strank: posameznike (fiziļne osebe) in podjetja 

(pravne osebe). Pravne osebe predstavljajo veļinski deleģ komitentov banke.  Med njimi 

banka loļi samostojne podjetnike, mala, srednja in velika podjetja. Velika podjetja oziroma 

organizacije imenuje tudi kljuļne stranke. Banke imajo obiļajno fiziļno loļene oddelke za 

obravnavo posameznikov in pravnih oseb. Zaposleni pa imajo specializirana znanja za delo z 

doloļeno skupino strank in dobro obvladujejo njim namenjene banļne produkte.  

 

Osebnostne lastnosti, ģivljenjski stil, socialno ï ekonomski status, starost in ģivljenjski cikel 

stranke so najpogostejġe osnove za segmentiranje banļnih strank, posameznikov. 

 

 

 

Primer: Segmentiranje  ÂÁÎéÎÉÈ ÓÔÒÁÎË ÇÌÅde na starost oziroma generacijske 
razlike . 
 
:Á ÂÁÎËÅ ÊÅ ÚÅÌÏ ÚÁÎÉÍÉÖÁ ÇÅÎÅÒÁÃÉÊÁ 9ȟ ËÏÔ ÏÚÎÁéÕÊÅÍÏ ÏÓÅÂÅ ÒÏÊÅÎÅ ÐÏ ÌÅÔÕ ρωχω in 
ÔÒÅÎÕÔÎÏ ÐÒÅÄÓÔÁÖÌÊÁ ÎÁÊÖÅéÊÏ ÓËÕÐÉÎÏ ÐÒÅÂÉÖÁÌÓÔÖÁ Ö 3ÌÏÖÅÎÉÊÉȢ 'ÅÎÅÒÁÃÉÊÁ 9 ÊÅ ÏÄÒÁĤéÁÌÁ ob 
ÒÁéÕÎÁÌÎÉËÉÈȟ ÉÎÔÅÒÎÅÔÕȟ ÍÏÂÉÔÅÌÕ ÉÎ -46-ÊÕȢ ¼Å ÏÄ ÏÔÒÏĤÔÖÁ je izpostavljena ogÌÁĤÅÖÁÎÊÕ in 
ÒÁÚÕÍÅ ÔÒĿÅÎÊÅȢ )ÍÁ ÖÅÌÉËÏ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊȟ ĿÅÌÉ ÓÉ ÎÏÖÏÓÔÉ ÉÎ ÊÉÈ Ú ÖÅÓÅÌÊÅÍ ÓÐÒÅÊÅÍÁȢ  
.Á ÓÌÉËÉ ÓÉ ÏÇÌÅÊÔÅȟ ËÁËÏ ÓÐÒÅÊÅÍÁÊÏ ÆÉÎÁÎéÎÅ ÏÄÌÏéÉÔÖÅ ÒÁÚÌÉéÎÅ ÇÅÎÅÒÁÃÉÊÅ ÓÔÒÁÎËȢ 
 

http://www.skb.si/osebne-finance/kartice
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Vir: Prirejeno po www.emarketer.com, 2010 

 

+ÏÍÅÎÔÉÒÁÊÔÅ ÐÏÖÅÚÁÖÏ ÍÅÄ ÎÁÊÍÏéÎÅÊĤÉÍÉ ÄÅÊÁÖÎÉËÉ ÉÚ ÇÒÁÆÁ ÉÎ ÄÅÊÓÔÖÏȟ ÄÁ ÊÅ ÇÅÎÅÒÁÃÉÊÁ 9 
ÍÏĿÎÏ ÐÒÉÓÏÔÎÁ Ö ÓÏÃÉÁÌÎÉÈ ÏÍÒÅĿÊÉÈȢ 

2.3 ĢIVLJENJSKI CIKEL STRANKE IN VREDNOST ST RANKE  

O ģivljenjskem ciklu kupca oziroma stranke govorimo takrat, ko stranko in njeno nakupno 

vedenje povezano z naġo storitvijo opazujemo daljġe obdobje. Po vzpostavitvi stika s stranko, 

se ta v nekem ļasovnem obdobju odloļi ali bo ostala z nami ali bo iskala boljġega ponudnika.   

 

 
 

Slika 9: Faze ģivljenjskega cikla kupca 

 

Kot kaģe slika 9, se ģivljenjski cikel stranke zaļne s pridobivanjem pozornosti potencialnih 

strank in vodi k oblikovanju trdne lojalne baze strank. Opisuje loļnice v ļasu, ko podjetje 

doseģe potencialno stranko in jo pridobi v svoje obmoļje vpliva. Takrat jo spremeni v "pravo" 

stranko, jo obdrģi kot stranko in jo spremeni v lojalnega zagovornika podjetja. Na tej poti 

pride lahko tudi do zapuġļanja. Nekatere stranke kmalu prenehajo z nakupi, druge odpadejo, 

potem ko jih je podjetju za nekaj ļasa uspelo zadrģati. Stranke, ki so odġle, je vredno pridobiti 

nazaj. Velikokrat je to laģje, kot pridobiti nove. Ļe je stranka vredna, je prvi korak v tem 

postopku, da ugotovite, kaj je ġlo narobe in poskusite odpraviti teģave. 

 

Ļe spremljamo podatke o interakcijah s stranko (vrste opravljenih storitev, pogostost 

opravljanja storitev, komunikacija é) lahko ocenimo, v kateri stopnji ģivljenjskega cikla je 

http://www.emarketer.com/
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stranka. Ļe znamo prepoznati stranke, ki so se odloļile ostati z nami, in tiste, katerih ne bomo 

mogli veļ prepriļati, bomo uļinkoviteje usmerjali sredstva za trģenje.  

 

Podjetja velikokrat ne vedo, koliko je vredna njihova posamezna stranka. Vrednost v smislu 

vseh vloģkov v njo, vseh prihodkov, ki so jih pridobili in bi jih lahko ġe pridobili od 

posamezne stranke. Obiļajno poznajo le podatke o prodaji in prometu posameznih strank. 

Pridobitev celovitih in natanļnih podatkov o vseh aktivnostih, ki so bile povezane s 

posamezno stranko, pa je velikokrat zahtevna naloga.  

2.4 STRATEGIJE UPRAVLJAN JA ODNOSOV S STRANKAMI (CRM)  

CRM (Costumer Relationship Management) je poslovna strategija, ki postavlja stranko v 

ospredje in poskuġa odgovoriti na vpraġanje, kakġna je dolgoroļna vrednost posamezne 

stranke. Cilj CRM je poveļati dobiļkonosnost in prihodek organizacije ter zadovoljstvo 

strank. Za uvedbo CRM morajo organizacije pridobiti znanja in uvajati procese ter 

tehnologije, ki podpirajo koordinirane interakcije s stranko prek vseh trģnih poti (Mihelļiļ, 

2001, 41). 

CRM poskuġa zbrati ļim veļ informacij o strankah, njihovih potrebah in vedenjskih navadah. 

Informacije zbira iz razliļnih virov v enotno zbirko. Gre za sistematiļno gradnjo enotnega 

pogleda na stranko. Z zbiranjem podatkov na vseh toļkah stika s stranko (promocija, 

opravljanje storitve, poprodajne storitve, reklamacije ...) podjetje pridobi vsestranski nabor 

znaļilnosti stranke v razliļnih ļasovnih obdobjih, ki ga na dolgi rok organizira v znanje o 

stranki. Na tej osnovi lahko podjetje sprejema dolgoroļne, strateġke odloļitve o nadaljnji 

izgradnji odnosov s strankami. Ne glede na katerem delu poslovnega procesa se trenutno 

nahaja stranka, vsi v podjetju vedo, kdo je ta stranka in kakġen servis potrebuje.  

 

Slika 10 prikazuje CRM poslovni krog, ki je ponavljajoļi se krog aktivnosti, v katerih je 

srediġļe stranka. Cilj je spoznavanje ter sledenje stranki z namenom gradnje trdnejġega 

dolgoroļnega odnosa. 

 
Slika 10: Poslovni krog CRM 

Vir: Prirejeno po Nykamp Consulting Group, 2011 
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CRM strategijo lahko uļinkovito uveljavimo s pomoļjo tehnologije s predpostavko, da 

moramo dobro premislili in sprejeli CRM strategijo. Sama uvedba tehnologije ġe ne spreminja 

poslovanja. S staliġļa banļne tehnologije uvajanje CRM-ja pomeni: 

- integracijo (povezavo) vseh sistemov, ki imajo kakrġno koli informacijo o stranki, 

- dodajanje novih informacij o stranki, 

- posredovanje teh informacij vsakemu, ki dela s strankami. 

 

Obiļajno je v banki treba opraviti povezavo med: 

- programsko podporo neposrednih aktivnosti (Front Office Software ï banļno okence), 

- programsko podporo zalednih aktivnosti (Back Office Software ï zaledne aktivnosti), 

- programsko podporo trģnim potem (Customer Interaction Channels ïe-banka, banļni 

avtomati é) (Mihelļiļ, 2001, 42). 

 

Kljub dokazanim koristim uvedbe CRM, v praksi veliko projektov spodleti. Najpogostejġi 

razlogi so v nedoreļenem strateġkem pristopu, ko kultura organizacije ni usmerjena k stranki, 

ni podpore vodstva, ob nepripravljenosti na spremembe v projekt niso vpleteni vsi v podjetju. 

2.5 PROGRAMI ZVESTOBE  

Tudi banka ģeli s svojimi ènajboljġimiç strankami vzpostaviti poseben odnos in jim ponuditi 

dodano vrednost. Pri stranki ģeli vzbudili obļutek, da je deleģna posebnih privilegijev ter 

ugodnosti. V banļniġtvu so programi zvestobe relativno novi, veliko bolj so uveljavljeni pri 

trgovskih podjetjih. Programi zvestobe so strateġki in operativni naļrti za izvajanje aktivnosti, 

s katerimi ģelimo krepiti vezi in odnose s kupci ter doseļi veļanje njihove zvestobe. Programi 

zvestobe morajo ponuditi stranki privlaļne koristi. Biti morajo razumljivi in ne zapleteni za 

uporabo. Spremljati jih mora uļinkovita komunikacija in spodbuda.   

 

Z razvojem informacijske tehnologije in uporabe elektronskih kartic v programih zvestobe, 

postajajo le ti pomembno orodje za zbiranje podatkov o nakupnem vedenju strank.  

 

Poiġļite informacije o programih zvestobe na spletnih straneh bank ter odgovorite 

na naslednja vpraġanja: 

 

a) Na katere banļne produkte so pogosto vezani programi zvestobe? 

b) Kakġne so ugodnosti za zveste stranke? So dovolj prepriļljive? 

c) Opiġite vaġ odnos do tovrstnih programov zvestobe. 

 

2.6 OSEBNO BANĻNIĠTVO 

S ciljem, da bi poveļale dobiļkonosnost posamezne stranke, so banke uvedle storitev, 

imenovano osebno banļniġtvo. Osebno banļniġtvo predstavlja posebno trģno pot znotraj 

poslovne banke za stranke, ki so za banko zanimive iz razliļnih razlogov in ki jih banka ģeli 

obravnavati drugaļe ter loļeno od ostalih komitentov. Obiļajno so to stranke z viġjimi 

rednimi dohodki in s specifiļnim ģivljenjskim slogom. 

 

Pri osebnem banļniġtvu je dober in trdnejġi odnos med banļnikom in stranko bistvenega 

pomena. Osebni banļnik ne ponuja produktov, temveļ reġuje probleme svojih strank ter 

razvija dolgoroļni profesionalen odnos, ki temelji na svetovanju in zaupanju.  
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Kotler (1996, 48) ponazarja gradnjo trģenja na podlagi odnosov s petimi stopnjami povezav s 

kupci: 

1. stopnja ï osnovna. Banļnik opravi transakcijo, vendar ne vzpostavi poslovnega stika s 

stranko (npr. plaļilo obveznosti s poloģnico). 

2. stopnja ï odzivna. Banļnik odpre stranki trajno pooblastilo za nakazovanje meseļnih 

obveznosti v breme osebnega raļuna. Za spremembe ali dodatna vpraġanja je stranki na 

voljo pomoļ. 

3. stopnja ï zanesljiva. Banļnik vzpostavi s komitentom trajnejġi odnos, pridobi ga, da 

uporablja sodobne banļne poti. Kmalu banļnik komitenta pokliļe, ļe vse poteka v redu 

in zbira sugestije za izboljġanje poslovanja. 

4. stopnja ï proaktivna. Banļnik vsake toliko ļasa pokliļe stranko in mu predstavi 

novosti ter predlaga uporabo novih storitev.  

5. stopnja ï partnerstvo. Osebni banļnik nenehno sodeluje s komitentom, da skupaj 

urejata in reġujeta finanļne zadeve.  

 

Tehnoloġke reġitve so danes na voljo vsaki od bank in ne predstavljajo pomembne 

konkurenļne prednosti. Zato banke iġļejo in odkrivajo nove vire konkurenļnih prednosti v 

ļloveġkih virih. V prihodnosti bo vloga osebnega banļniġtva tako ġe okrepljena. Ġe veļ, 

uporaba spletnega banļniġtva rase le do neke mere, osebni pristop pa ostaja nenadomestljiv.  

 

Primer:  /ÓÅÂÎÏ ÂÁÎéÎÉĤÔÖÏ 
NLB zagotavlja svojim strankam osebne ÂÁÎéÎÉĤÔÖÁ naslednje: 
Kot stranka ÏÓÅÂÎÅÇÁ ÂÁÎéÎÉĤÔÖÁ ÂÏÓÔÅ ÄÅÌÅĿÎÉ ÖÅé ËÏÒÉÓÔÉ ÉÎ ÕÇÏÄÎÏÓÔÉȢ  
Poslovali boste prek ÓÖÏÊÅÇÁ ÏÓÅÂÎÅÇÁ ÂÁÎéÎÉËÁȟ Ó ËÁÔÅÒÉÍ ÓÅ ÄÏÇÏÖÏÒÉÔÅ ÚÁ ÔÅÒÍÉÎ ÖÁĤÅÇÁ 
obiska.  
/Ä ÏÓÅÂÎÅÇÁ ÂÁÎéÎÉËÁ ÌÁÈËÏ ÐÒÉéÁËÕÊÅÔÅȡ 
¶ ÓÔÒÏËÏÖÎÏ ÆÉÎÁÎéÎÏ ÏÂÒÁÖÎÁÖÏȟ  
¶ ÓÐÒÅÍÌÊÁÎÊÅ ÖÁĤÉÈ ĿÅÌÊÁ ÉÎ ÐÏÔÒÅÂ ÔÅÒ ÏÂÖÅĤéÁÎÊÅ Ï ÎÏÖÏÓÔÉÈ ÉÎ ÕÇÏÄÎÏÓÔÉÈ ÂÁÎéÎÅ 

ponudbe,  
¶ ÓÖÅÔÏÖÁÎÊÅ ÐÒÉ ÖÌÁÇÁÎÊÕ ÐÒÉÈÒÁÎËÏÖȟ ÕÐÏĤÔÅÖÁÊÏé ÖÁĤÅ ĿÉÖÌÊÅÎÊÓËÅ ÉÎ ÆÉÎÁÎéÎÅ ÃÉÌÊÅ ÔÅÒ 
ÏÄÎÏÓ ÄÏ ÖÁÒéÅÖÁÎÊÁ ÉÎ ÔÖÅÇÁÎÊÁȢ  

Poslovali boste z .," :ÌÁÔÉÍ ÒÁéÕÎÏÍȟ ËÉ ÖÁÍ ÐÏÎÕÊÁ ÖÅéȢ 0ÒÅÐÒÏÓÔÅ ÂÁÎéÎÅ ÓÔÏÒÉÔÖÅ ÂÏÓÔÅ 
lahko opravljali prek spletne poslovalnice NLB Klik in telefonske banke NLB Teledom.  
 
Druge dodatne ugodnosti ȟ ËÉ ÎÅÐÏÓÒÅÄÎÏ ÎÅ ÐÏÓÅÇÁÊÏ Ö ÂÁÎéÎÏ ÐÏÓÌÏÖÁÎÊÅȟ ÉÎ ÓÉÃÅÒ ÐÒÉȡ  
¶ ÏÄÖÅÔÎÉĤËÉÈ ÓÔÏÒÉÔÖÁÈ,  
¶ pri najemu vozil doma in v tujini,  
¶ pri prostovoljnem dodatnem pokojninskem zavarovanju,  

¶ ÔÒÇÏÖÁÎÊÕ Ú ÎÅÐÒÅÍÉéÎÉÎÁÍÉ. (vir: http://www.nlb.si/osebno -bancnistvo) 
 
+ÁÊ ÖÁÓ ËÏÔ ÐÏÔÅÎÃÉÁÌÎÏ ÓÔÒÁÎËÏ ÎÁÊÂÏÌÊ ÐÒÅÐÒÉéÁȩ 

 
 

 

Banka s konkurenļno prednostjo ima visoko usposobljene osebne banļnike, ki morajo imeti 

naslednje lastnosti: 

- znanje, 

- vljudnost, 

- zaupanje in zanesljivost, 

- odzivnost in komunikativnost. 

Pri osebnem pristopu je poudarek na vzpostavljanju kakovostne komunikacije. 

 

 

0ÏÉĤéÉÔÅ Ö ÐÒÁËÓÉ ÔÅÒ ÒÁÚÌÏĿÉÔÅ ÒÁÚÌÉËÏ ÍÅÄ ÏÓÅÂÎÉÍ ÉÎ ÐÒÉÖÁÔÎÉÍ ÂÁÎéÎÉĤÔÖÏÍȢ 

http://www.nlb.si/zlati-racun
http://www.nlb.si/klik
http://www.nlb.si/teledom
http://www.nlb.si/nlb-zlati-racun-odvetniki
http://www.nlb.si/zlati-racun-avis
http://www.nlb.si/zlati-racun-skupna
http://www.nlb.si/zlati-racun-ibn
http://www.nlb.si/osebno-bancnistvo
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2.7 VAROVANJE OSEBNIH PO DATKOV  

Usmerjenost na posamezno stranko in sledenje njeni zgodovini opravljanja storitev zahteva od 

banke upravljanje velikih koliļin osebnih podatkov. Banka je po Zakonu o varstvu osebnih 

podatkov (v nadaljevanju ZVOP-1in po izrecni doloļbi Zakona o banļniġtvu (ZBan-1) dolģna 

kot zaupne varovati vse podatke, dejstva in okoliġļine o posamezni stranki, s katerimi 

razpolaga, ne glede na naļin, na katerega je pridobila te podatke. Za krġitve je lahko 

sankcionirana po obeh zakonih. 

 

ZVOP-1 v 24. ļlenu (zavarovanje osebnih podatkov) predpisuje, da upravljavci obļutljivih 

osebnih podatkov (v konkretnem primeru banka) v svojih internih aktih predpiġejo postopke 

in ukrepe za zavarovanje osebnih podatkov ter doloļijo osebe, ki so odgovorne za doloļene 

zbirke osebnih podatkov, in osebe, ki lahko zaradi narave njihovega dela obdelujejo doloļene 

osebne podatke.  

 

Upravljavec obļutljivih osebnih podatkov je na podlagi 25. ļlena ZVOP-1 dolģan zagotoviti 

zavarovanje osebnih podatkov, med drugim tudi prepreļiti dostop do podatkov pri njihovem 

prenosu nepooblaġļenim osebam. Prvi odstavek 24. ļlena ZVOP-1 namreļ doloļa, da 

zavarovanje osebnih podatkov obsega organizacijske, tehniļne in logiļnoïtehniļne postopke 

in ukrepe, s katerimi se varujejo osebni podatki, prepreļuje sluļajno ali namerno 

nepooblaġļeno uniļevanje podatkov, njihova sprememba ali izguba ter nepooblaġļena 

obdelava teh podatkov, tako da se: 

 

1. varujejo prostori, oprema in sistemsko programska oprema, vkljuļno z vhodnoï

izhodnimi enotam, 

2. varuje aplikativna programska oprema, s katero se obdelujejo osebni podatki, 

3. prepreļuje nepooblaġļen dostop do osebnih podatkov pri njihovem prenosu, vkljuļno s 

prenosom po telekomunikacijskih sredstvih in omreģjih, 

4. zagotavlja uļinkovit naļin blokiranja, uniļenja, izbrisa ali anonimiziranja osebnih 

podatkov,  

5. omogoļa poznejġe ugotavljanje, kdaj so bili posamezni obļutljivi osebni podatki 

vneseni v zbirko osebnih podatkov, uporabljeni ali drugaļe obdelani in kdo je to storil, 

in sicer za obdobje, ko je mogoļe zakonsko varstvo pravice posameznika zaradi 

nedopustnega posredovanja ali obdelave osebnih podatkov. 

 

Primer: Razkrivanje osebnih podatkov stranke med zaposlenimi v banki  
 
6 ÂÁÎËÉ ÉÍÁÔÅ ÂÌÏËÉÒÁÎ ÒÁéÕÎȢ +Ï ÖÓÔÏÐÉÔÅ Ö ÂÁÎËÏȟ ÓÅ ÂÁÎéÎÉ ÕÓÌÕĿÂÅÎÃÉ ÚÁ ÐÕÌÔÏÍ ÖÓÅÖÐÒÅË 
ÐÏÇÏÖÁÒÊÁÊÏ Ï ÖÁĤÅÍ ÔÒÁÎÓÁËÃÉÊÓËÅÍ ÒÁéÕÎÕȟ ÖÁĤÉÈ ÂÌÏËÁÄÁÈ ÔÅÒ Ï ÖÉĤÉÎÉ ÉÚÖÒĤÂȟ ÐÒÉ ÔÅÍ ÐÁ Ú 
vsemi temi podatki seznanjajo tudi ostale stranke v poslovalnici.  
 
: ÒÁÚËÒÉÖÁÎÊÅÍ ÔÅÈ ÐÏÄÁÔËÏÖ ÖÁÍ ÂÁÎéÎÉ ÕÓÌÕĿÂÅÎÃÉ ÚÁÇÏÔÏÖÏ ÐÏÖÚÒÏéÁÊÏ ÓÒÁÍÏÔo. Ali 
ËÒĤÉÊÏ ÔÕÄÉ :ÁËÏÎ Ï ÖÁÒÓÔÖÕ ÏÓÅÂÎÉh podatkov? !ÌÉ ËÒĤÉÊÏ ĤÅ ËÁËĤÎÁ ÐÒÁÖÉÌÁ ÏÚÉÒÏÍÁ ÎÏÒÍÅȩ  

 

 

 

 
0ÏÉĤéÉÔÅ ÉÎ ÐÒÉÍÅÒÊÁÊÔÅ ÉÚÊÁÖÅ Ï ÖÁÒÓÔÖÕ ÏÓÅÂÎÉÈ ÐÏÄÁÔËÏÖ ÎÁ ÓÐÌÅÔÎÉÈ ÓÔÒÁÎÅÈ ÖÓÁÊ ÔÒÅÈ ÂÁÎË 
ÎÁ ÓÌÏÖÅÎÓËÅÍ ÔÒÇÕȢ 6 ËÏÌÉËĤÎÉ ÍÅÒÉ ÓÅ ÒÁÚÌÉËÕÊÅÊÏȩ /ÃÅÎÉÔÅ ÊÁÓÎÏÓÔȟ ÏÂÓÅĿÎÏÓÔ ÉÎÆÏÒÍÁÃÉÊÅȢ 
Ali se ËÁÔÅÒÁ ÏÄ ÂÁÎË Ö ÉÚÊÁÖÉ ÍÏéÎÏ ÒÁÚÌÉËÕÊÅ ÉÎ Ö éÅÍȩ 

 



Delo s strankami 

 

26 

2.8 POKLICNA ETIKA  

Vrednote banke in njena zavzetost za njihovo uresniļevanje se zrcalijo tudi v dokumentu, 

lahko imenovanem kodeks, poklicna etika, poslovna etika ali podobno. V takem dokumentu 

banka opredeli: 

- osnovna naļela delovanja (npr. banļne skupine), 

- odnos do druģbe in okolja, 

- naļela ravnanja v odnosu do strank,  

- naļela ravnanja z ostalimi deleģniki (delniļarji, dobavitelji, lokalno skupnostjo), 

- naļela ravnanja v odnosih s sodelavci, 

- ravnanje z zaupnimi podatki in notranjimi informacijami. 
 

Banka Volksbank d. d. je v svojem Kodeksu poslovne etike zapisala naslednje: èV kodeksu 

opredeljene vrednote, v katere banka verjame in se jim zavezuje, so odraz podjetniġke kulture 

in okolja, iz katerega izhaja banka. Hkrati je kodeks tudi orodje za upravljanje banke in del 

ġirġe vizije naġe druģbene in okoljske odgovornosti.ç (Banka Volksbank d. d., Kodeks 

poslovne etike, 2010).  

 

Etiļni kodeks sluģi zaposlenim kot vodilo obnaġanja v doloļenih situacijah. Banka Koper v 

svojem Etiļnem kodeksu v poglavju Naļela ravnanja v odnosu do strank na prvo mesto 

postavlja posluh in dialog. Prepriļani so, da morajo biti stranke vedno v srediġļu pozornosti in 

da samo z neprekinjenim dialogom lahko pravilno razumejo njihova dejanska priļakovanja ter 

vzdrģujejo odliļne medsebojne odnose.  

 

V okviru Zdruģenja slovenskih bank je nastal Banļni kodeks, ki je branģni kodeks. Je zapis 

naļel in pravil, po katerih se ravnajo banke v Sloveniji, njihovi organi, banļni delavci in 

druge osebe pri opravljanju svoje dejavnosti in svojih nalog v odnosu do banļnih strank, do 

drugih bank in do gospodarskega okolja. Doloļbe Kodeksa so obvezne za vse banke v 

Sloveniji, ne glede na to, ali so ļlanice zdruģenja ali ne in ali so ga sprejele ali ne. Ta naļela 

morajo poznati in se po njih ravnati.  

 

 
"ÁÎéÎÉ ËÏÄÅËÓ ÊÅ ÄÏÓÅÇÌÊÉÖ ÎÁ ÓÐÌÅÔÎÉÈ ÓÔÒÁÎÅÈ :ÄÒÕĿÅÎÊÁ ÂÁÎË 3ÌÏÖÅÎÉÊÅȢ 0ÒÉÍÅÒÊÁÊÔÅ ÇÁ Ó 
kodeksom ÅÎÅ ÏÄ ÂÁÎËȢ 6 ËÏÌÉËĤÎÉ ÍÅÒÉ ÓÅ ÕÊÅÍÁÔÁȩ 

 

2.9 POVZETEK  

V tem poglavju smo stranko postavili v ospredje. Spoznali smo, da banka lahko ohrani le 

zadovoljne stranke, ki jih bo z izgrajevanjem dolgoroļnega odnosa uspela spremeniti v zveste 

stranke. Banki bo to uspelo, ļe bo dobro poznala razloge za zvestobo svojih strank. Tako bo 

tudi laģje prepreļevala uhajanje strank h konkurenci in privabljala stranke svoje konkurence. 

Ker pa se stranke med seboj razlikujejo, morajo banke izbrati ustrezni mehanizem, da bo 

prepoznala za njo pomembne stranke. Le dobro zastavljena strategija upravljanja odnosov s 

strankami ter sledenje strankam skozi njihov ģivljenjski cikel zagotavlja dolgoroļni uspeh. 

Ker se pri tem sreļuje z obilico podatkov, ki jih je potrebno zajemati, hraniti, analizirati, si 

pomaga s tehnologijo.  
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Banke so z namenom poveļanja dobiļkonosnosti posamezne stranke uvedle storitev 

imenovano osebno banļniġtvo, ki temelji na trdnem ter zaupanja vrednem odnosu med 

banļnikom in stranko. Odnos banļnika do stranke in ravnanje z njenimi podatki je obļutljivo 

podroļje, ki je urejeno z zakonodajo in etiļnimi normami.  

2.10 VAJE ZA PREVERJANJE IN UTRJEVANJE  

1. Raziġļite prilagojeno ponudbo bank za segment ġtudentov. Primerjajte storitve 

namenjene tej ciljni skupini. 

2. Praksa kaģe, da veliko projektov uvajanja tehnoloġkih reġitev za CRM ne uspe. Kaj 

menite, kje so razlogi? 

3. Raziġļite v svoji okolici, med bliģnjimi, kateri bi bili tehtni razlogi, da bi zamenjali 

banko. Kolikġen odstotek od njih jo je ģe zamenjalo? 

4. Poiġļite primer èvezanega poslaç v banļniġtvu, s ļimer banke poskuġajo na raļun 

doloļene storitve privabiti stranke, da pri njej odprejo osebni raļun.  

5. Primerjajte zahteve Zakona o varstvu potroġnikov, Zakona o banļniġtvu ter navedbe v 

kodeksu izbrane banke v povezavi z varstvom osebnih podatkov. 

 

 

   Literatura za tiste, ki bi radi vedeli veļ: 

1. Damjan, J., in Moģina, S. Obnaġanje potroġnikov. Ljubljana: Ekonomska fakulteta, 

1995. 

2. Kotler, P. Marketing management ï trģenjsko upravljanje. Ljubljana: Slovenska 

knjiga, 1996 

3. Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP ï UPB2) Uradni list RS ġt. 98/2004 
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3 NAKUPNO VEDENJE  STRANK 

Ļe stranko vabite k nakupu le z racionalnimi razlogi, 

ji morda kljub temu niste dali razloga za nakup. 

 (Herry Beckwith, avtor knjige Prodaja nevidnega) 

 

Za uvod v poglavje si oglejmo naslednji primer, ki ga dobro poznamo: 

 

V banki se je v petek popoldne, dan pred prazniki, pred okencem naredila dolga vrsta 

ļakajoļih strank. Ljudi, ki ļakajo v vrstah, prevevajo najrazliļnejġa ļustva. Nekateri obļutijo 

nervozo in negotovost, nekateri s ļasom postajajo jezni, drugi se med ļakanje zaposlijo 

(opazujejo okolico, razmiġljajo, brskajo po telefonu, berejo), nekaterim je lahko ļakanje celo 

uģitek, ļe je zanje primerno poskrbljeno. Nekateri bodo ļakali, da pridejo na vrsto, drugi 

bodo iskali bliģnjice mimo pravil. 

 

V poglavju, ki sledi, bomo obnovili in poglobili poznavanje nakupnega procesa ter 

dejavnikov, ki nanj vplivajo. Pozornost bomo posvetili predvsem notranjim dejavnikom 

nakupnega procesa, kot jih doģivlja stranka in katerih se mora zavedati banļnik, ko je v stiku 

s stranko. 

 

Razmiġljali in iskali bomo odgovore na naslednja vpraġanja: 

- Kaj vse vpliva na nakupno vedenje porabnikov? 

- Kakġne so znaļilnosti finanļnega vedenja porabnikov? 

- Kako vpliva na finanļno vedenje krizna gospodarska situacija? 

 

Vedenje potroġnikov je dinamiļen proces. Ne gre le za interakcijo med stranko in 

ponudnikom v trenutku nakupa, ampak za vedenje stranke v daljġem ļasovnem obdobju, od 

zaznavanja potrebe do ponakupnega vedenja. K njegovemu razumevanju pripomorejo vede, 

kot so psihologija, sociologija, ekonomija, kulturna antropologija ter socialna psihologija. 

 

Ni dovolj, ļe vemo, kako se potroġnik obnaġa na trgu, pomembno je, da ugotovimo, zakaj se v 

doloļeni situaciji vede tako, v naslednji drugaļe. Zanima nas tudi, zakaj se v isti situaciji 

razliļni potroġniki odzivajo na razliļne naļine.  

3.1 NAKUPNO VEDENJE  

Nakupno vedenje je rezultat zapletenih medsebojnih vplivov kulturnih, druģbenih, osebnih in 

psiholoġkih dejavnikov. Podjetja na mnoga od njih ne morejo vplivati, kljub temu pa jih 

morajo poznati, saj dajejo pomembne podatke o potroġnikih. Za dejavnike, na katere je moģno 

vplivati, oblikujejo tak trģenjski splet (izdelek, ceno, trģne poti in komunikacijo), da bi 

dosegli ģelen odziv (Kotler, 1998, 188ï189). Razļlenjeni model dejavnikov, ki vplivajo na 

nakupno vedenje, prikazuje slika 11. 
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Slika 11: Model vedenja porabnikov 

Vir: Prirejeno po Hawkins et al., 1998, 3 

 

Dejavniki vedenja potroġnikov so notranji, torej tisti, ki se tiļejo notranjega doģivljanja 

posameznika, ter zunanji, tisti, ki se nanaġajo na vplive iz okolja. Med notranje priġtevamo 

potrebe, motive, zaznave in staliġļa. Med dejavnike okolja pa uvrġļamo vpliv druģine, 

sosedstva (druģbe), organizacije, kulture ter gospodarstva in drģave. 

 

 

 

Analizirajte nakupni proces ɀ najem posojila. Kateri dejavniki in kako bodo vplivali na 

ÖÁĤÏ ÏÄÌÏéÉÔÅÖ ɉÐÏÍÁÇÁÊÔÅ si s shemo slike 11). 

 

Posamiļne stranke se obiļajno bojijo, da bodo kupile storitve, ki ne bodo koristile njihovim 

potrebam. Skrbi ga tudi, da nakup ne prinaġa dodatnih stroġkov. Tveganje nakupa pri 

storitvah, ki jih ne more vnaprej preizkusiti, je ġe veļje. Naloga trģnika je, da preģene strah, 

pomiri tveganja in vzbudi zaupanje pri stranki.  

3.2 OSEBNOSTNE ZNAĻILNOSTI PORABNIKOV  

3.2.1 Motivi  

Da je poznavanje motivov bistveno za razumevanje vedenja porabnikov, so trģniki spoznali ģe 

zgodaj. Povezava med motivi in nakupnim vedenjem porabnikov pa ni enostavna niti 

enosmerna. Motivi so tisti notranji dejavniki (ģelje, potrebe, teģnje), ki spodbudijo 

(motivirajo) osebo k aktivnosti, ki pripelje k cilju. Posledica je zniģanje napetosti in 

zadovoljitev potreb (Damjan in Moģina, 1995, 79). 

3.2.2 Osebnost 

Potrebe, ģelje in motivi posameznika so povezani z osebnostjo. Osebnost je organizacija 

lastnosti posameznika in naļinov njegovega vedenja. Neposredne povezave med osebnostjo in 

nakupnim vedenjem raziskovalci teģko utemeljujejo, zato so razvili druge koncepte, ki bolje 

pojasnjujejo vzroļnoïposlediļne povezave. Med njimi si v nadaljevanju oglejmo podobo o 

sebi in ģivljenjski stil. 
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3.2.3 Podoba o sebi 

Podoba o sebi se oblikuje skozi primerjavo z drugimi ljudmi in predstavlja odnos do samega 

sebe. Veļinoma imamo ljudje pozitivno podobo o sebi, vendar z vsem nismo zadovoljni. 

Samopodoba vpliva na samozavest in samozaupanje.  

 

Pri razmiġljanju o sebi loļimo to, kar dejansko mislimo o sebi ï dejanski jaz, in tisto, kar 

mislimo, da bi morali biti ï idealni jaz. Naġe mnenje o tem, kako nas vidijo drugi ljudje je 

druģbeni jaz. Pri trģenju je pomemben koncept podaljġanega jaza. Vse, kar uporabljam, je del 

mene in po tem me ljudje ocenjujejo. Doloļeni izdelki postanejo del mene. Ļe jih izgubim, je 

enako, kot da bi izgubil del samega sebe (Hawkins et al., 1998, 430). 

3.2.4 Ģivljenjski stil 

Ģivljenjski stil je skupek navad, je naļin uporabe dobrin, prostora, ļasa, s katerimi ljudje 

definiramo sebe in druge ljudi. Ni nekaj, kar potrebujemo za preģivetje, temveļ nekaj, kar 

nujno potrebujemo za svojo samopodobo Ljudje definiramo sami sebe s sporoļili, ki jih 

dajemo drug drugemu s potroġniġkim blagom, ki ga posedujemo. Svoje potroġniġke izbire 

podrejamo zahtevi po ohranitvi ugodne samopodobe in svoje individualnosti (Ule, 2002). 

 

Raziskovalci uporabljajo ģivljenjski slog za oblikovanje sploġnih segmentov porabnikov. Ko 

opredeljujejo ģivljenjski slog, spraġujejo predvsem o: 

- aktivnostih (delo, hobiji, zabava, ġport, prostoļasne aktivnosti, nakupi), 

- interesih (dom, druģina, zaposlitev, hrana, moda, mediji, uspeh), 

- mnenjih (o sebi, druģbi, politiki, izdelkih, kulturi, gospodarstvu, prihodnosti, 

izobraģevanju). 

3.2.5 Staliġļa 

Staliġļa se oblikujejo s prevzemanjem od skupine ali druģbe in na osnovi lastnih izkuġenj. Od 

okolja posameznik prevzema navade, obiļaje, verovanja. Pri osebnih izkuġnjah imajo 

pomembno vlogo pozitivne ali negativne izkuġnje ter stopnja pouļenosti o neki stvari. 

Staliġļa pomembno vplivajo na obnaġanje in usmerjajo potroġnikovo nakupno vedenje. 

Staliġļa prouļujemo in merimo z namenom, da bi spoznali kupļevo naravnanost do storitve 

ali izdelkov. Seveda trģniki poskuġajo staliġļa tudi spreminjati, predvsem s trģnim 

komuniciranjem.  

3.3 FINANĻNO VEDENJE PORABNIKOV  

Podroļje upravljanja z osebnimi financami je ġiroko in zajema veļ dejavnosti, od 

vsakodnevnih osnovnih (upravljanje z denarnih tokom) do zapletenih (razliļne vrste vlaganj).  

Ekonomska teorija podroļju osebnih financ posveļa veļ pozornosti ġele zadnjih nekaj 

desetletij. Najbolj se je uveljavila teorija finanļnega vedenja, ki temelji na ģivljenjskem ciklu 

gospodinjstva. Osnovna predpostavka ģivljenjskega cikla druģine je, da gre veļina druģin 

skozi zaporedje karakteristiļnih stanj, ki imajo vsaka svoje znaļilnosti, finanļno stanje in 

nakupne vzorce. Druģinska in nedruģinska gospodinjstva se skozi ļas pomikajo skozi niz 

tipiļnih obdobij, v katerih morajo sprejemati finanļne in potroġniġke odloļitve (Mumel, 1999, 

152).  
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Ģivljenjski cikel gospodinjstev lahko razdelimo v deset faz: 

1. Mladi, samski do 35 let ï malo denarnih bremen. 

2. Mladi poroļeni brez otrok ï najviġja stopnja potroġnje. 

3. Polno gnezdo, mladi poroļeni z otroki do 6 let ï nakupi za otroke in gospodinjstvo. 

4. Mladi samski starġi ï denarne teģave. 

5. Samski starġi z veļjimi otroki, - denarne teģave. 

6. Samski srednjih let od 35 do 60 let, neporoļeni ali loļeni. 

7. Polno gnezdo, poroļeni srednjih let, otroci starejġi od 6 let ï boljġe denarne razmere. 

8. Prazno gnezdo, starejġi poroļeni pari, otroci so odġli ï izboljġane denarne razmere. 

9. Prazno gnezdo, starejġi poroļeni, veļinoma upokojeni ï dohodek se zmanjġa. 

10. Starejġi samski, vdovci ï varļujejo. 

 

Potroġnik izvore svojih finanļnih virov in njihovo porabo razporeja v realnih in èmiselnih 

raļunihç, in sicer na treh ravneh: 

- Izdatke zdruģuje v posamezne miselne proraļune (npr. proraļun za hrano, stroġke 

stanovanja, poļitnice é). 

- Premoģenje razporeja v loļene miselne raļune (za tekoļo porabo, za pokojninsko 
varļevanje, za nepredvidene dogodke é). 

- Dohodek deli v veļ kategorij (npr. redni, obļasni, nepriļakovani) (Thaler, 1999, 191). 

 

Teorija miselnega raļunovodstva ugotavlja, kljub temu, da denar nima oznak, posamezniki 

teģko premeġļajo denar med zgoraj omenjenimi kategorijami. Potroġniki z niģjimi dohodki 

uporabljajo stroģja pravila in izravnavajo proraļune v krajġih ļasovnih obdobjih (npr. 

tedensko, meseļno).  

Raziskave pri nas kaģejo na slabo finanļno izobraģenost Slovencev kot pretirano 

konzervativnih varļevalcev in hkrati vlagateljev, ki so izpostavljeni previsokim tveganjem. 

Prav tako zaskrbljujoļe je dejstvo, da veļ kot polovica Slovencev sebe oziroma partnerja vidi 

kot zadosten vir informacij za upravljanje z osebnimi financami.  

Finanļna pismenost pomeni, da se potroġnik zaveda finanļnih tveganj in priloģnosti ter da se 

pri izbiri finanļnih storitev odloļa na podlagi relevantnih informacij. Gre za vseģivljenjski 

proces. Sektor finanļnih storitev se hitro razvija. Inovativnost in globalizacija posameznikom 

omogoļata dostop do vedno veļje izbire produktov in storitev, ki naj bi ustrezali razliļnim 

potrebam in stanjem. Vendarle pa se ġtevilnim drģavljanom produkti sami po sebi zdijo 

zapleteni in jim je teģko oceniti njihovo uspeġnost v prihodnosti. Nesorazmernost informacij 

je ġe vedno zelo velika: tudi relativno enostavni finanļni produkti so lahko precej zapleteni za 

povpreļnega drģavljana, ki je slabo ali ni finanļno izobraģen. Podatki nedavnih raziskav 

kaģejo obseg problematike, s katero se sreļujejo potroġniki: 

 

- Posameznikom se zdijo finanļne zadeve teģko razumljive: Ljudje vedno bolj spoznavajo, 

da jim manjkajo bistvene sposobnosti za opravljanje in razumevanje finanļnih zadev. To 

lahko pomembno vpliva na njihovo sposobnost, da komunicirajo s ponudniki in od njih 

dobijo najboljġo ponudbo.  

- Posamezniki pogosto precenjujejo svoje razumevanje finanļnih storitev. Za potroġnike 

ni verjetno, da bi bili dovzetni za finanļno izobraģevanje, razen ļe ugotovijo, da je 

finanļno izobraģevanje pomembno za njih. Najprej je torej treba ozavestiti ljudi, ki Ăne 

vedo, da nimajo znanjañ o finanļnih zadevah. Anketiranci v ZDA so menili, da razumejo 

finanļne zadeve, vendar pa so, ko so jih testirali, pokazali samo omejeno razumevanje8. 

Medtem ko sta dve tretjini anketirancev v Avstraliji menili, da sta finanļno pismeni, jih je 

samo pribliģno ļetrtina razumela pojem obrestnih obresti 
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- Ġtevilni posamezniki ne naļrtujejo vnaprej ali ne izbirajo produktov, ki ustrezajo 

njihovim potrebam. To pomeni, da so dosti bolj nagnjeni k zadolģevanju in teģavam, ļe 

se njihove osebne razmere spremenijo (npr. zaradi izgube zakonca, prenehanja odnosa ali 

obdobij brezposelnosti). To je tudi razlog, zakaj si posamezniki teģko zagotovijo stabilno 

finanļno prihodnost. Vendar ģelijo potroġniki izboljġati finanļno znanje. Kljub ġtevilnim 

dokazom o nizki ravni finanļne izobraģenosti se potroġniki vedno bolj zavedajo, da bo 

razumevanje finanļnih zadev za njih in njihove druģine postalo le ġe pomembnejġe. 

Ġtudija, ki jo je izvedla VISA, je pokazala, da se zdi starġem razvoj dobrih osebnih 

finanļnih sposobnosti po pomembnosti takoj za osebno varnostjo (Finanļno 

izobraģevanje, Evropska komisija, 2007).  

 

0ÒÉÍÅÒȡ .ÁÃÉÏÎÁÌÎÉ ÐÒÏÇÒÁÍ ÆÉÎÁÎéÎÅÇÁ ÉÚÏÂÒÁĿÅÖÁÎÊÁ 
Slovenija je oktobra ςπρπ ÓÐÒÅÊÅÌÁ .ÁÃÉÏÎÁÌÎÉ ÐÒÏÇÒÁÍ ÆÉÎÁÎéÎÅÇÁ ÉÚÏÂÒÁĿÅÖÁÎÊÁȟ Ó ËÁÔÅÒÉÍ 
ĿÅÌÉ ÓÉÓÔÅÍÁÔÉéÎÏ ÉÎ ÕÓËÌÁÊÅÎÏ ÄÖÉÇÎÉÔÉ ÐÏÓÁÍÅÚÎÉËÏÖÏ ÆÉÎÁÎéno pismenost. Seznanite se z 
njim na: 
 http://www.mg.gov.si/fileadmin/mg.gov.si/pageuploads/financno_izobrazevanje_101217.pdf  

 
- Kdo vse je vpleten v izvajanje te naloge?  
- Kako ocenjujete pomen tega projekta?  
- +ÊÅ ÖÉÄÉÔÅ ÐÏÚÉÔÉÖÎÅ ÐÏÓÌÅÄÉÃÅ ÚÁ ÐÏÔÒÏĤÎÉËÅ ÉÎ ÆÉÎÁÎéÎÅ ÉÎÓÔÉÔÕÃÉÊÅȩ 

 

3.4 VEDENJE PORABNIKOV V  KRIZNIH GOSPODARSKIH  SITUACIJAH  

Ļlovek je izpostavljen razliļnim spremembam v okolju. Nas zanima vpliv sprememb v 

gospodarskem okolju. Prilagajanje na spremembe je pri porabniku postopno. Proces 

prilagajanja lahko ponazorimo s ġtirimi stopnjami, kot jih prikazuje slika 12. Najprej se v 

okolju pojavi sprememba. Posameznik spremembo zazna, prilagodi svoje poglede, 

prepriļanja, vrednote. V zadnji fazi pa prilagodi svoje vedenje.  

 

 
Slika 12: Prilagajanje na spremembe 

 

Poslabġanje gospodarskih razmer vpliva na zmanjġano kupno moļ. Porabniki se lahko 

prilagodijo na enega od naslednjih naļinov: 

- poskuġajo ohraniti sedanji standard (dodatne zaposlitve, zmanjġanje varļevanja in 
naraġļanje zadolģevanja), 

- naļrtno delovanje za pripravo na slabġi poloģaj v prihodnosti (varļevanje, omejevanje 
potroġnje, nakup trajnejġih dobrin), 

- prilagajanje k slabġemu standardu (varļevanje pri ceni, koliļini, kakovosti), 

http://www.mg.gov.si/fileadmin/mg.gov.si/pageuploads/financno_izobrazevanje_101217.pdf
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- ignorirajo in ohranijo enako potroġnjo (porabijo prihranke, se zadolģujejo ali pa, ker je 
potroġnja ģe tako nizka, da je ni moģno zmanjġati, raļunajo na pomoļ okolice ter drģave) 

(Damjan in Moģina, 1995, 126). 

 

Porabniki, ki so v kriznih situacijah ģe zaļutili zmanjġanje dohodka, prehajajo skozi naslednje 

faze: 

- v prvi fazi se trudijo ohraniti potroġniġke navade in iġļejo dodatni vir zasluģka, 

- v drugi fazi se odreļejo doloļenim izdelkom oziroma izbirajo cenejġe razliļice (trgovske 

znamke), 

- v tretji fazi krivijo odgovorne v drģavi za nastalo situacijo, 

- v zadnji fazi sprejmejo situacijo in se prilagodijo novemu, niģjemu ģivljenjskemu 
standardu. 

 

 
 

Primer:  4ÒĿÅÎÊÓËÉ ÍÏÎÉÔor  je slovenska raziskava, ËÉ ÊÅ ÎÁÍÅÎÊÅÎÁ ÓÐÒÅÍÌÊÁÎÊÕ ÏÄÌÏéÁÎÊÁ 
ÉÎ ÖÅÄÅÎÊÁ ÐÏÒÁÂÎÉËÏÖ ɉÐÏÄÊÅÔÉÊ ÉÎ ÐÏÓÁÍÅÚÎÉËÏÖɊȢ -ÅÄ ÖÐÒÁĤÁÎÊÉ ÓÅ ÐÏÊÁÖÌÊÁ ÔÕÄÉ ÖÐÒÁĤÁÎÊÅ Ï 
ÚÁÚÎÁÖÉ ÒÅÃÅÓÉÊÅȢ .Á ÏÓÎÏÖÉ ÏÄÇÏÖÏÒÏÖ ÎÁ ÖÐÒÁĤÁÎÊÁ ÇÌÅÄÅ ÐÒÉéÁËÏÖÁÎÊ ÆÉÎÁÎéÎÅÇÁ ÓÔÁÎÊÁ ÉÎ 
ÐÏÔÒÏĤÎÊÅ ÓÏ ÏÂÌÉËÏÖÁÌÉ ÐÅÔ ÒÅÃÅÓÉÊÓËÉÈ ÓÅÇÍÅÎÔÏÖ ÐÏÔÒÏĤÎÉËÏÖȡ 
- prizadeti, 
- Ö ÐÒÉéÁËÏÖÁÎÊÕȟ 
- v pripravljenosti,  
- preskrbljeni, 
- nedotaknjeni. 
 
0ÏÉĤéÉÔÅ ÏÂÊÁÖÏ ÒÅÚÕÌÔÁÔÏÖ 4ÒĿÅÎÊÓËÅÇÁ ÍÏÎÉÔÏÒÊÁ ÎÁ ÓÐÌÅÔÕ ÉÎ ÐÒÉÍÅÒÊÁÔÅ ÓÐÒÅÍÉÎÊÁÎÊÅ 
ÖÅÌÉËÏÓÔÉ ÐÒÅÊ ÎÁĤÔÅÔÉÈ ÓÅÇÍÅÎÔÏÖ Ö obdobju od 2009. Kateri segment se krepi? Komentirajte 
rezultate! 

 

 

 

Primer:  Odziv bank na krizne razmere  
Uni Credit Group je v obvestilu za javnost januarja 2010 med drugim zapisala: 
 
è+ÒÁÔËÏÒÏéÎÏ ÐÁ ÂÏÄÏ ÖÅÒÊÅÔÎÏ ÖÉĤÊÁ ÂÒÅÚÐÏÓÅÌÎÏÓÔȟ ÐÏéÁÓÎÅÊĤÁ ÒÁÓÔ ÐÌÁé ÉÎ ÖÉĤÊÁ ÆÉÎÁÎéÎÁ 
ÚÁÄÏÌĿÅÎÏÓÔ ÏÔÅĿÅÖÁÌÉ ÐÏÖÐÒÁĤÅÖÁÎÊÁ ÐÏ ÓÔÁÎÏÖÁÎÊÉÈ ÉÎ ÐÏÓÌÅÄÉéÎÏ ÐÏ ÐÏÓÏÊÉÌÉÈȢ :ÌÁÓÔÉ Ö ÔÅÊ 
ËÒÉÔÉéÎÉ ÆÁÚÉ ÓÍÏ ÎÁÄÁÌÊÅÖÁÌÉ Ó ÐÏÓÏÊÉÌÉ ÉÎ ÐÏÄÐÉÒÁÌÉ ÓÖÏÊÅ ÓÔÒÁÎËÅ Ó ÐÏÎÕÄÂÏ ÓÐÅÃÉÆÉéÎÉÈ ÉÎ 
ÐÏÓÅÂÅÊ ÐÒÉÌÁÇÏÊÅÎÉÈ ÕËÒÅÐÏÖȟ ÄÁ ÂÉ ÏÌÁÊĤÁÌÉ ÎÊÉÈÏÖÅ ÆÉÎÁÎéÎÅ ÔÅĿÁÖÅ ȣ V tem oziru je skupina 
Uni #ÒÅÄÉÔ 'ÒÏÕÐ ÐÏÎÕÊÁÌÁ ÒÅĤÉÔÖÅ ÐÏ ÍÅÒÉ ÔÉÓÔÉÍ ÓÔÒÁÎËÁÍȟ ËÉ ÓÏ ÉÚÇÕÂÉÌÅ ÓÌÕĿÂÏ ÁÌÉ ÓÅ ÓÏÏéÁÌÅ 
Ú ÄÒÕÇÉÍÉ ÔÅĿÁÖÁÍÉȟ ÄÁ ÂÉ ÐÒÅÓÔÒÕËÔÕÒÉÒÁÌÅ ÓÖÏÊÁ ÐÏÓÏÊÉÌÁ ÉÎ ÔÁËÏ ÏÌÁÊĤÁÌÅ ÕÐÒÁÖÌÊÁÎÊÅ ÍÅÓÅéÎÉÈ 
ÓÔÒÏĤËÏÖȢ 2ÅĤÉÔÖÅ ÎÁ ÔÅÍ ÐÏÄÒÏéÊÕ ÖËÌÊÕéÕÊÅÊÏ ÐÏÄÁÌÊĤÅÖÁÎÊÅ ÚÁÐÁÄÌÏÓÔÉ ÉÎ ÏÂÄÏÂÊÅ ÏÄÌÏÇÁ 
ÐÌÁéÉÌÁ ËÏÔ ÔÕÄÉ ÚÍÁÎÊĤÁÎÊÅ ÏÂÒÏËÏÖ ÎÁ ÚÄÒĿÎÏ ÒÁÖÅÎ.ç 

3.5 POVZETEK  

Dobro poznavanje vedenja strank je bistveno za uspeh v storitvenih panogah. Nakupno 

vedenje stranke je rezultat zapletenih medsebojnih vplivov, ki jih loļimo na notranje in 

zunanje. Banke morajo ġe prav posebej preuļevati finanļno vedenje strank. Informacije o tem, 

kako stranke razmiġljajo in kako se odloļajo v zvezi s svojimi prihodki, prihranki ter njihovo 

porabo, so potrebne za trģenjske akcije in oblikovanje banļnih produktov. Banke izvajajo 

lastne raziskave in spremljajo sploġne raziskave, da ugotavljajo spremembe v vedenju, 

odkrivajo zunanje vplive, ki bi vedenje strank lahko spremenili. Moļan zunanji vplivni 

dejavnik finanļnega vedenja so gospodarska gibanja. Finanļni trg se je v zadnjih desetletjih 

zelo razvil, stranke pa so v sploġnem slabo finanļno pismene. Da bi po eni strani zavarovali 

potroġnika in mu po drugi omogoļili pravo izbiro finanļnih produktov je na pobudo Evropske 

unije tudi v Sloveniji pripravljen Nacionalni program finanļnega izobraģevanja. 
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3.6 VAJE ZA PREVERJANJE IN UTRJEVANJE  

1. Pri finanļnem vedenju (varļevanju, investicijah, porabi é) imajo porabniki razliļna 

staliġļa. Poskuġajte jih najti. Opredelite jih in razloģite njihov vpliv na finanļno vedenje. 

2. Analizirajte dejavnik nakupa imenovan Vpliv pomembnih drugih (prijatelji, svetovalci é) 

pri odloļitvah v zvezi s finanļnimi storitvami. 

3. Kako organizirano je vaġe finanļno vedenje? Imate osebni finanļni naļrt? 

4. Ali so strinjate s trditvijo oziroma ugotovitvijo raziskave, da se veļini porabnikov zdijo 

finanļni produkti zapleteni? Pojasnite zakaj in kakġne posledice ima to za trģenje teh 

produktov? 

5. Kje vidite za banko ugodne rezultate uvajanja Nacionalnega programa finanļnega 

izobraģevanja.  

6. Banka NLB je za stranke pripravila posebno spletno stran z nasveti: http://financni-

nasvet.nlb.si. Ocenite uporabnost informacij in uļinkovitost njihovih predstavitev.  

 

 

    Literatura za tiste, ki bi radi vedeli veļ: 

 

1. Damjan, J., in Moģina, S. Obnaġanje potroġnikov. Ljubljana: Ekonomska fakulteta, 

1995. 

2. Hawkins, D. I., et al. Consumer Behavior, Building Marketing Strategy. 7th ed. 

Irwin/McGraw-Hill, 1998. 

3. Mumel, D. Vedenje porabnikov. Maribor: Ekonomsko poslovna fakulteta, 1999.  

4. Vida, I., et al. Vedenje porabnikov. Ljubljana: Ekonomska fakulteta, 2010. 

 

 

http://financni-nasvet.nlb.si/prirocniki
http://financni-nasvet.nlb.si/prirocniki
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4 USPEĠEN TRĢNIK 

Profesionalnost je potrebna, 

ġe pomembnejġa pa je osebnost. 

(Herry Beckwith, avtor knjige Prodaja nevidnega) 

 

Za uvodno razmiġljanje naj nam pomaga naslednja zgodba: 

Tomaģ je mentor mlajġemu sodelavcu Janu. Ob jutranji kavi mu Jan zastavi naslednje 

vpraġanje: èTomaģ, kako naj priļnem s predstavitvijo novega banļnega produkta stranki?ç 

Tomaģ po krajġem premoru odgovori:çTako kot si zaļel sedaj, z vpraġanjem. Spraġuj in 

posluġaj.ç Jan zaļudeno pogleda in zamrma:çNe razumem.ç 

Tomaģ nadaljuje:ç Edino, kar stranke res cenijo, je, da razumeġ njihov poloģaj. Postavljaj 

taka vpraġanja, da boġ dobil ģelene odgovore. Ko res razumeġ bistvo problema, predlagaj 

reġitve, v obliki naġih produktov. Saj je preprosto. Tudi zdravnik ne prodaja najprej diagnoze, 

ki bi mu danes bila vġļeļ. Najprej ti bo zastavljal vpraġanja in ġe veļ vpraġanj, dokler se ne 

bo prepriļal o tvojem stanju in zaļel reġevati tvoje zdravstvene teģave. Razumeġ?ç 

Jan zakljuļi:çDa, ne bom razmiġljal in govoril o produktu, zaļel bom spraġevati.ç 

 

V tem poglavju bomo razmiġljali in iskali odgovore na naslednja vpraġanja: 

- Katera znanja, sposobnosti in lastnosti mora imeti ter razvijati trģnik, da bo uspeġen pri 
svojem delu? 

- Zakaj je trģnikova zunanja podoba ter njegovo vedenje do vseh sodelujoļih bistveno za 

uspeh in ugled podjetja? 

 

Da bi laģje razumeli usmerjenosti slovenskih bank k stranki, si oglejmo njen razvoj. Na sliki 

13 je prvi krog obdobje po drugi svetovni vojni v ļasu, ko na podroļju banļniġtva ni bilo 

konkurence. Banka je bila nepersonificirana institucija, ki je servisirala gospodarstvo in 

prebivalstvo. S spremembami v zaļetku devetdesetih letih in prihodom novih bank na trģiġļe, 

so stranke dobile moģnost izbire. Kot kaģe drugi krog slike 14, se banke umaknejo iz srediġļa 

in pozornost posvetijo produktom ter aktivnemu trģenju. Ġele v tretjem obdobju ï tretjem 

krogu banke uspeġno uresniļujejo bistvo sodobnega trģenjskega pristopa in postavljajo v 

ospredje stranko in njeno zadovoljstvo. Kakovost produkta ostane pomembna, vendar je 

odloļilna kakovost odnosa med stranko in prodajalcem. 

 

 
Slika 13: Razvoj usmerjenosti slovenske banke k stranki 

Vir: Prirejeno po Mayer, 1997, 22 
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Za uspeġno prodajo storitev mora trģnik razlikovati med storitvami in koristmi, ki jih ta 

prinaġa stranki. Vģiveti se mora v situacijo stranke in pogledati na koristi storitev z njenega 

vidika (Tavļar, 1996, 21). Razumeti mora, da stranka ne kupuje storitve, temveļ reġitev za 

svoje probleme. Trģnik torej ponuja zaupen odnos, ki bo prepriļal in obdrģal stranko. 

 

Za uspeġne trģnike so bistvene naslednje lastnosti: 

- zna se vģiveti v vlogo stranke, 

- ģeli prodajati oziroma pomagati stranki reġiti njen problem in zadovoljiti njene potrebe, 

- zna ravnati z zavrnitvami (Vukoviļ in Zavrġnik, 2008, 96). 

4.1 ZNANJA IN SPOSOBNOSTI USPEĠNEGA TRĢNIKA 

Da lahko uspeġno opravlja svoje delo in doprinese k ciljem organizacije, mora imeti trģnik 

naslednja znanja: 

- znanje o lastni organizaciji (zajema poslanstvo, vizijo, cilje, produkte oziroma storitve),  

- znanje o strankah (je kljuļno za uspeġno trģenje in gradnjo dolgoroļnih odnosov), 

- znanje o osnovnih poslovnih procesih (da razume pomen svojega dela) (Zorko Mencin, 

2003).  

 

Znanje Lipiļnik (1998, 27) opredeli kot del ļlovekovih zmoģnosti, ki omogoļajo reġevanje 

znanih problemov. Znanje obstaja neodvisno od sposobnosti posameznika, da ta znanja 

uporabi v praksi. Sposobnosti definira kot ļlovekov potencial za razvoj zmoģnosti, ki vplivajo 

na reġevanje neznanih problemov v povezavi s pridobljenim znanjem. Kot kaģe slika 14, 

sposobnosti nadalje deli v ġtiri skupine: intelektualne (mednje priġtevamo komunikacijske), 

motoriļne (upravljanje s telesom), senzoriļne (upravljanje s ļuti) in mehanske (razumevanje 

tehniġkih in mehanskih odnosov). 

 
Slika 14: Ļloveġke zmoģnosti 

Vir: Prirejeno po Lipiļnik, 1998, 27 


































































