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POVZETEK

V poslovnem svetu se daje vedno vecjo pozornost odnosu do strank. Organizacije se
vse bolj zavedajo, da je od njihovega ravnanja s strankami odvisno, koliko dobicka
bodo imela v posameznem letu, zato vedno bolj dajejo poudarek na priblizevanju in
prilagajanju ponudbe strankam. Vsaka organizacija, ki Zeli biti uspeSna, mora
spremljati potrebe strank, seveda pa mora te potrebe znati tudi zadovoljiti v kratkem
¢asu in po konkurencnih cenah.

Lepo vedenje, vljudnost, nasmehi in prijaznost v poslovnem svetu omogocajo
ucéinkovitost poslovanja in s tem sprosCeno sporazumevanje med sodelavci in
poslovnimi partnerji. Vsaka organizacija, ki je usmerjena k podjetniskim ciljem, mora
imeti stranke, saj brez njih ne more obstajati. Najpomembnejsi dejavnik uspesnosti v
organizaciji je kakovost poslovnih odnosov. Visoka raven poslovnih odnosov lajSa
izpolnitev trenutnih nalog in omogoca uspehe, ki jih v normalnih okolis¢inah ne bi
mogli doseci. Komunikacija je orodje, s pomocjo katerega stopimo v stik s stranko,
zato morajo imeti zaposleni, ki delajo s strankami, znanje in odnos, poleg tega pa
tudi lastnost razumevanja strank, kaj stranka Zeli in kakSne odgovore pri¢akuje, da
bo z njimi zadovoljna.

Tako banke kot Agencija Republike Slovenije za javnopravne evidence in storitve (v
nadaljevanju AJPES) dajejo vedno vecji poudarek kakovosti storitev in s tem tudi
poudarek na zadovoljstvu in zvestobi strank. In ravno na tem temelji tako imenovano
ravnanje z odnosi do strank z namenom, da bi bili obe strani zadovoljni.

Kljuéne besede: odnos do strank, poslovni odnosi, komunikacija, kakovost storitev,
zadovoljstvo strank, zvestoba strank.



SUMMARY

In the business world, client relations are receiving more and more attention.
Organizations are becoming increasingly aware that their annual income depends on
their ability to manage customers and, because of this, are increasingly trying to
adapt their range to suit their customers. In order to become successful, an
organization has to keep track of its customers’ demands and, at the same time, be
able to meet them in a short period of time and at competitive prices.

Good manners, courtesy, smiling faces and politeness are all ways to achieve
efficient operation in the business world and result in relaxed communication
between co-workers and business partners. Every organization with entrepreneurial
goals needs clients, as it cannot exist without them. The most important element in
an organization’s success is the quality of its business relations. A high level of
business relations simplifies the fulfilment of current tasks and enables a level of
success that would be impossible to achieve under normal circumstances.
Communication is an instrument that helps us get in contact with a customer, which
is why all employees who handle customers need to have the proper knowledge and
attitude, but also the ability to understand customer needs and desires and,
consequently, to be able to provide them with satisfactory answers.

Both banks and the Agency of the Republic of Slovenia for Public Legal Records and
Related Services (hereafter: AJPES) pay ever more attention to the quality of their
services and, consequentially, to the satisfaction and loyalty of their clients. This is
the basic element of the so called customer relations management, the main goal of
which is the mutual satisfaction of both parties.

Key words: customer, customer relations, interpersonal relations, communication,
quality services, customer satisfaction, customer loyalty.
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1 UvVOD

Za uspeh organizacije so pomembni delavci, prav tako pa tudi njihovi medseboijni
odnosi. Glavni cilj vsake organizacije je omogocanje vecje produktivnosti in
ucinkovitosti kar pa omogocajo le dobri medsebojni odnosi. Hitro spreminjajoci trg sili
organizacije, da prisluhnejo Zeljam in potrebam ciljnega trga, zato mora biti trzna
ponudba oblikovana tako, da zadovolji potrebe in zelje potencialnih strank.
NajpomembnejSa konkurencna prednost organizacij so dobri in trdni odnosi s
strankami, zato morajo teZiti k uresniCevanju Zelj in potreb strank. Tema
diplomskega dela je ugotoviti, kaksen je odnos do strank s strani AJPES in kaksen je
odnos do strank s strani bank.

V odnosu s strankami je odloCilen vtis, saj se skoraj vsi odnosi ustvarjajo na osnovi
prvega vtisa. Prvi vtis na Cloveka se ustvari samo enkrat, zato je ta izredno
pomemben. Na stranko lahko naredimo dober vtis Ze s pravilno izbranimi uvodnimi
besedami, ki naj bodo prijazne, kratke in jedrnate. Odnosi v Zivljenju so vse bolj
zapleteni, v poklicnem zivljenju pa Cedalje zahtevnejSi. Sporazumevanje je
sposobnost, s pomocjo katere je odvisen uspeh v poslovnem svetu, v privatnem
Zivljenju pa je sporazumevanje pomoc za doseganje sreCe in kakovosti.

Prijazen pozdrav in nasmeh sta tisti dve orodji, ki pripomoreta h komunikaciji v
prijaznem in pozitivnem ozracju. Vsako dejanje, odnos, izraza izmenjavo besed, misli,
Custev in gest. Pravilna komunikacija je vesSCina, ki jo mora obvladati vsak
posameznik. Ta vesScina pa je Se bolj pomembna, ¢e delamo s strankami, saj
predstavlja najzahtevnejSo viogo v poslovnem procesu.

Medsebojno sodelovanje ljudi v cloveski druzbi je nepogresljivo. Za doseganje
usklajenega sodelovanja se ljudje pogosto ravnajo po doloCenih pravilih. Razlika med
etiko in moralo je v tem, da se etika definira kot javno, splosno in skupno
dogovorjeno pri¢akovanje. Morala pa se nanasa le na osebna prepricanja, ki so lahko
povezana s posameznikovimi vrednotami. Morala je Clovekova osebna zadeva, etika
pa skrb vsakogar.

Poglavitna tema diplomskega dela je ugotoviti, kakSen je odnos do strank s strani
AJPES in odnos do strank s strani bank. Banka se mora boriti za pridobivanje novih
strank, saj je konkurenca med bankami zelo velika in vsaka stranka predstavlja
pomemben element pri ohranitvi banke, medtem ko je AJPES pravna oseba javnega
prava, ki opravlja naloge na podlagi javnega pooblastila in zastopa javni interes, v
manjsem obsegu pa opravlja naloge tudi kot gospodarska dejavnost.

Prvo poglavje diplomskega dela vsebuje opredelitev stranke in odnosa do strank. Pri
doseganju poslovne uspesnosti in ucinkovitosti ima pomembno viogo komuniciranje.
Komunikacija je sredstvo, ki nam omogoca izmenjavo informacij in ravno skozi
komunikacijo vzpostavimo odnos do stranke. Ker je komuniciranje s stranko za obstoj



in razvoj podjetij, bank, javnih sluzb pomembno, je pomembno, da znamo
komunikacijo prilagoditi sogovorniku. Za vsako stranko je potrebno prilagoditi nacin
komuniciranja, saj sta odnos in tema razlicna.

V drugem poglavju diplomskega dela bodo opredeljeni poslovni odnosi do strank.
Pomembno vlogo pri poslovnem odnosu do strank ima tudi poslovni bonton, ki ga je
potrebno upostevati, prav tako pa tudi etika in morala. Mnoga podjetja, organizacije,
javne sluzbe, poklici, urejajo eti¢no ravnanje s predpisi, kodeksi etike in smernicami.
V poslovnem odnosu do strank igra veliko vlogo oseba, ki dela s strankami, zato je
zelo pomembna izbira ustrezne osebe, ki bo delala s stranko.

V tretjem poglavju bodo opredeljeni poslovni odnosi do strank in njihov pomen s
strani bank ter poslovni odnosi do strank in njihov pomen s strani AJPES kot javne
sluzbe. Banke so institucije, ki na trgu nudijo razlicne financne storitve. Zaradi vse
ostrejSe konkurence in velikega Stevila ponudnikov se stranke vedno tezje odlocajo
med razli¢nimi ponudbami, ki jih nudijo banke. AJPES opravlja naloge javnega
pomena in ima javna pooblastila, opravlja pa tudi gospodarsko dejavnost kot so
storitve vecstrankarskega pobota in bonitetne informacije (po AJPES, 2006). V tem
poglavju bo opisana komunikacija s stranko s strani banke in s strani AJPES.

V Cetrtem poglavju diplomskega dela bo opredeljen pomen pozitivne strani v odnosu
do stranke s strani bank in pomen pozitivhe strani v odnosu do stranke s strani
AJPES.

Peto poglavie diplomskega dela bo obsegalo raziskavo odnosa do strank s strani
bank in raziskavo odnosa do strank s strani AJPES. Izvedena bo na vzorcu 50-ih
strank, ki sodelujejo z bankami in AJPES. Rezultat raziskave bo predstavljal odnos
delavcev AJPES do strank in odnos bancnih usluzbencev do strank.

Namen diplomskega dela je ugotoviti, kakSen je odnos do strank s strani bank in
kakSen je odnos do strank s strani AJPES. Cilj diplomskega dela pa je ugotovitev
zadovoljstva strank v komunikaciji z ban¢nimi in z usluzbenci AJPES, na podlagi
ugotovljenega cilja pa oblikovanje predlogov za izboljSave na tem podrogju.
Ugotovitev zadovoljstva strank v komunikaciji z ban¢nimi in usluzbenci AJPES bo
pokazala zadovoljstvo strank, ki se v bankah ali na AJPES pojavljajo kot fizicne ali
pravne osebe.



2 STRANKA IN ODNOS DO STRANK

Organizacija, ki je usmerjena k strankam, mora imeti na prvem mestu skrb za
pravilno ravnanje s stranko. Vsaka stranka je lahko morebitni kupec, torej lahko
organizaciji prinese dobicek. Organizacijam k pravilnim odlocitvam pripomore
poznavanje potreb, Zelja in navad strank. O strankah je potrebno vedeti ¢im vec
podatkov. Vecina teh podatkov pa je zbrana pri zaposlenih, zato je potrebno teziti k
sistematicnemu zbiranju podatkov s pomocjo informacijske tehnologije. Uvedba
sodobnega managerskega koncepta poslovanja, ki se ga uvajajo v podjetjih, je v
zadnjih letih vedno bolj odmevna, med katerimi ima vidno mesto CRM — Customer
Relationship Management, v slovens¢ino najpogosteje preveden kot upravljanje
odnosov s strankami. CRM je klju¢ do zbiranja podatkov o strankah, o njihovih
navadah, omogocCa poznavanje vsake posamezne stranke ter pripomore k
zadrzevanju obstojecih strank (po Viher, 2010).

Zgodovina ravnanja odnosov s strankami sega dale€ v preteklost. V nastajanju trgov
so se prodajalci izdelkov prilagajali strankam oziroma kupcem, saj so le-ti svojo
proizvodnjo prilagajali kupcu. Industrijska revolucija je pripomogla k nastanku
mnozi¢ne ponudbe, ki je omogocila, da ponudba ni bila vec prilagojena potrebam
posameznika. V sedemdesetih letih je ponudba prvi¢ presegla povprasevanje in tako
so se morala podjetja bolj truditi s prodajo produktov in storitev.

2.1 KOMUNICIRANIJE S STRANKO

Uspesno poslovanje je povezano z uspesno komunikacijo. Tako kot je pomemben
dober izdelek ali storitev za stranko, tako je tudi pomemben odlicen odnos do strank.
V organizaciji se ljudje zdruzujejo z namenom, da bi skupaj ustvarili nekaj kar
posameznik ne bi mogel sam. Za vsako organizacijo je najboljSa reklama zadovoljna
stranka, ki svoje mnenje Siri naprej, kar je eden najcenejsih nacinov pridobivanja
novih strank, ki ima neposreden vpliv na financni uspeh. Vsaka organizacija tezi k
zadovoljevanju potreb in Zelja strank, le-te pa se zadovoljijo s kakovostnimi
storitvami, ki ustrezajo pri¢akovanjem strank.

Pojem »komunicirati« izhaja iz latinske besede »comunicare«, kar pomeni
posvetovati se, razpravljati, vprasati za nasvet (po Mozina et al, 2004, str. 20).

Tako v poslovnem svetu kot v zasebnem svetu je vsakomur potrebno iskati zamisli ali
moznosti, kaj bi lahko pri komuniciranju Se izboljsali, pri ¢emer naj bo temeljno
vodilo, da Ce nekaj nenehno pocnemo, kar smo vedno poceli, bomo dobili tisto, ker
vedno dobivamo. Ce tega ne zelimo, je Cas, da to spremenimo (po Zidar Gale, 2004,
str. 9).



»Poznati pravila vedenja, usvojiti jih tako, da postanejo del nas, pomaga pri
sproscenosti, pomaga nam, da bolje razumemo druge, da jim prihajamo naproti, da
jim pokazemo, da jih upoStevamo in spostujemo, da so nam pomembni. Sprejemanje
in sporazumevanje pravil bontona spada v omiko in nas vodi k veji harmoniji s
svojim okoljem. Ravno kultura obnasanja je eden najbolj vidnih elementov sploSne
kulture posameznika in celotne druzbe. Vedenje ali kultura obnasanja je ne glede na
nasa zavedna ali nezavedna sporocila nelocljiv del komunikacije in je temelj sploSne
kulture« (Knezevic, 2001, str. 12).

»Ravni komuniciranja opredelimo glede na udelezence v komunikacijskem procesu in

glede na uporabljene kanale. Lo¢imo naslednje oblike (Miska in Vrbole, 2006, str. 4):

- intraosebno komuniciranje je komuniciranje s samim seboj;

- medosebno komuniciranje je medsebojno neposredno komuniciranje dveh ali vec
oseb (sestanek, pogovor);

- organizacijsko komuniciranje je komuniciranje, ki je dolo¢eno s pravili
organizacije, statusom in vlogami udelezencev v komunikacijskem procesu;

- govorice, ki je medosebno neformalno komuniciranje z nepreverjeno vsebino;

- medijsko komuniciranje je komuniciranje z uporabo sredstev obvescanja (telefon,
racunalnik ipd.);

- masovno komuniciranje, ki je komuniciranje preko sredstev javnega obvescanija;

- neverbalno komuniciranje je komuniciranje s pomocjo neverbalnih simbolov (gibi,
rok, drza telesa, oci ipd.)«.

Komuniciranje glede na smer lahko poteka enosmerno ali dvosmerno. Pri
enosmernem komuniciranju potuje sporocilo od posiljatelja k prejemniku, torej samo
v eno smer in ker ni prisotne povratne komunikacije ne gre za dialog. Enosmerno
komuniciranje je namenjeno predvsem takrat, ko je sporocilo namenjeno Stevilnim
uporabnikom, sporodilo je kratko in jedrnato in se navadno uporablja v primerih, kjer
je potrebna hitra in ucinkovita akcija (npr. gasilci, reSevalci, vojska) (po Miska in
Vrbole, 2006, str. 4).

Pri dvosmernem komuniciranju potuje sporoCilo od posiljatelja k prejemniku in nazaj.
V dvosmerni komunikaciji sporoCevalec in prejemnik reagirata, vplivata drug na
drugega ter se dopolnjujeta in usklajujeta. Dvosmerno komuniciranje je ¢asovno bolj
zamudno, vendar je bolj ucinkovito kot enosmerno (po Miska in Vrbole, 2006, str. 5).

Komunikacija se je glede na preteklost, ko je vladala pretezno govorna in pisna
komunikacija, zelo spremenila. Moderna tehnologija, kot so npr. racunalniki,
dlancniki, mobilni telefoni in internet, nam omogoca dosegljivost in komunikacijo v
vsakem primeru in povsod.



2.2 BESEDNO (VERBALNO) KOMUNICIRANIJE

Komunikacija je v ¢loveski druzbi pomembna Ze od nastanka. Ljudstva pred nami so
se sporazumevala z glasovi in s kretnjami, ko pa so se nakljucni glasovi zaceli
ponavljati in ko so kasneje prisli v vezano obliko, je nastal jezik (po Popovic in Zajc,
2000, str. 43).

Pri verbalnem komuniciranju za prenos sporoCil uporabljamo besede. Te prenasamo
ustno ali pisno. Ustno komuniciranje je sporocanje s pomocjo izgovorjenih besed
posredno ali neposredno (uporaba tehnicnih sredstev kot so telefon, radio itd.). Pri
pisnem komuniciranju pa uporabljamo za prenos besed napisane besede lahko v
obliki pisma ali s pomocjo elektronskih sredstev (racunalniki).

2.2.1 Govorno komuniciranje

Pogovor je naS stalni sopotnik v Zivljenju, saj si le tako ljudje med seboj
izmenjavamo sporocila. Med samim pogovorom se cClovek trudi, da bi sogovornika o
neCem obvestil, seveda pa se pri tem Cimbolj trudi, da bi najbolje in cimbolj
razumljivo oblikoval svojo misel. Nekateri ljudje imajo resni¢en dar za izbrano
govorjenje brez zatikanja in e je takSno govorjenje tudi tehtno, navadno vedno
doseze svoj cilj (po Osredecki, 1994, str. 98 in 99).

Glas je barva nasega nacina besednega sporocanja, ki izdaja razpolozenje (veselje,
Zalost, jezo itd.), Custva in tudi naSo osebnost. 1z glasu lahko razberemo, ali je oseba
samozavestna ali negotova, osebo lahko identificiramo po glasu, ne da bi jo videli.
Barva nasega glasu, naglas in poudarek razkrivajo zanimanje ali nezanimanje osebe,
udelezene v pogovoru za nase sporocilo.

Prednost govornega komuniciranje je hitrost prenosa sporoCila, sprejem povratne
informacije ter moznost soCasnega komuniciranja z ve¢ ljudmi naenkrat. Slabost
govornega komuniciranja pa se pokaze takrat, ko gre za prenasanje sporocila od ljudi
do ljudi. Vec€ ljudi sodeluje pri prenasanju sporocila, ve¢ja moznost je, da sporocilo
do prejemnika sploh ne pride ali pa pride do popolnoma drugacnega sporocila od
poslanega.

Seveda pa je potrebo znati tudi poslusati. Umetnost poslusanja ima ravno tako
pomembno viogo kot umetnost govorjenja, véasih je celo znati dobro poslusati
pomembneje kot prenagliti se z besedami. »Sposobnost poslusanja je temelj za
uspeh na delovhem mestu. Kdor ne zna poslusati ali sploh ne poslusa, velja v okolju
za brezbrizneZa in brezskrbneZa in zaradi teh lastnosti odvraca druge od druzenja z
njim. Z dobrim in pozornim poslusanjem presezemo meje povedanega v odgovorih
na vprasanja, saj z obnovo z lastnimi besedami vsega, kar smo slisali, preverimo, ali
smo tudi razumeli. Znamenje, da smo zares poslusali, kar nam nekdo pripoveduije, je



ustrezen odgovor, Cetudi z njim nekoliko spremenimo svoje ravnanje« (Goleman,
2001, str. 157).

2.2.2 Pisno komuniciranje

»Izgovorjeno besedo lahko pozabimo, napisana pa ostane vedno« (Osredecki, 1955,
str. 58).

Napisane besede so tiste, ki se uporabljajo za prenos sporocila pri pisnem
komuniciranju. Sodobna racunalniSka oprema vse bolj izpodriva pisanje sporoCil na
roke, Ceprav Se vedno obstajajo priloZznosti, ob katerih je ro¢no pisanje pisem
neizbezno npr. vabila, Cestitke, izrekanje sozalja itd.

V poslovhem svetu predstavlja veliko prednost hitro pridobivanje in izmenjava
informacij. Vse to nam omogoca elektronska posta, ki v razvitem svetu nadomesca
ustaljene oblike komunikacij. Prav tako nam elektronska posta lajSa in prihrani
dragoceni Cas tudi v zasebnem Zivljenju, saj nam omogoca delo na domu, urejanje
bancnih storitev, komuniciranje z raznimi institucijami itd. (po Knezevi¢, 2005, str.
168).

»Pri pisanju pisem, voscil, vabil in drugih besedil je lep in pravilen jezik obvezen. Pri
elektronski posti pa se vse bolj pogrezamo v povrsnost, prevladuje pogovorni jezik,
slovni¢na pravila zanemarjamo, slog ni prepoznaven. Vse to marsikoga odvraca od
elektronske poste, pa vendar moramo, ko smo v poslovnih vodah, tudi pri elektronski
posti obdrzati vse elemente vljudnega pisanja, ki je med drugim tudi usklajeno z
normami knjizenega jezika« (Kosnik, 2007, str. 145).

Pozitivha lastnost pisnega komuniciranje je dokumentiranost sporocil in natancnost
sporoCila, saj sestavi sporocila namenimo dovolj Casa za sestavo, pregled in
preverjanje vsebine sporoCila. Slabost pisnega komuniciranja pa je pocasnost
sporoCanja, manjSa zasebnost sporo€anja in manjSa razumljivost sporoCenega.

2.3 NEBESEDNO (NEVERBALNO) KOMUNICIRANIJE

To je komuniciranje, kjer sporoCila prenasamo z nebesednimi simboli, kot so npr.
govorica telesa, nejezikovna gesla in znaki, nacin in sliSnost izgovorjenih besed.

»Prvi del sreCanja ni verbalni pozdrav — nas »dober dan« ali »dobro jutro«, »dober
vecCer« ali kaj podobnega, ampak je vedno in povsod tako, kar se zgodi med dvema
ali veC osebami ob vsakem srecanju ze pred verbalnim pozdravom. To je trenutek, ko
se z osebo, ki jo sreamo, »ujamemo« z ofmi. Se preden smo sposobni spregovoriti,
pa na bo to samo nekaj besed v pozdrav ali nekaj konvencionalnih besed, je nas
obraz s svojo govorico, mimiko ze spregovoril. Spregovorilo je tudi telo, ki se je ob
sreCanju »odprlo« s svojo drza ali z gibom« (Knezevi¢, 2001, str. 17).



»Razumevanje telesne govorice je umetnost videnja, kaj drugi premisljujejo. Vsa
telesna govorica je ocitna, ¢e o njej premisljujete. Vecina ljudi o njej ne razmislja in
tako od udeleZencev nikoli ne dobi povratnih informacij« (Allan, 1990, str. 199).
Govorica telesa sogovornika nam pove veliko. Ce le ta prikimava z glavo je znak, da
smo sogovornika pridobili na svojo stran (po Urbanc, 1992, str. 119).

Ze sama kretnja, poloZaj telesa, pogled ima tako v zasebnem kot v privatnem
Zivlienju od primera do primera drug pomen. Beseda, ki jo izre¢emo, je najveckrat
opremljena z ustrezno kretnjo. Najveckrat Clovek pozabi, kadar Zeli kaj povedati, da
gre poleg besede tudi za druge spremljajoce elemente, ki so prav tako udelezeni pri
komuniciranju kot npr. na pogled, izraz na obrazu, polozaj telesa, kretnje rok in nog,
sedenje ipd. (po Osredecki, 1994, str. 105).

Rokovanje je prvi telesni stik med dvema osebama tako v poslovnem kot v zasebnem
zivljenju in ima velik medsebojni pomen, saj ze z rokovanjem pustimo prvi vtis. 1z
samega nacina rokovanja lahko hitro razberemo o znacaju osebe, o njenem odnosu
do nas, njenem razpolozenju in podobno.

NajpomembnejSe vrste neverbalnega komuniciranja so (po Miska in Verbole, 2006,

str. 36 do 43 ):

- parajezik, ki je sredstvo za sporoCanje Custev. Pri izgovorjeni besedi je
pomembna intonacija, hitrost govora, jakost, viSina glasu ter izgovorjava;

- geste so kretnje, ki jih najveckrat opravimo z rokami. Z njimi poSiljamo vidne
znake nasprotni osebi;

- izraz obraza je tista vrsta neverbalne komunikacije, kjer z obraznimi gibi
posredujemo svoje stalisCe in seveda tudi svoja Custva;

- odi in pogled so najpogostejSe uporabljeni nacin neverbalnega komuniciranja. Z
ocmi sporocamo staliSc¢a in pridobivamo povratne informacije od poslusalca;

- podoba in polozaj telesa, rok in nog, ki oznacuje neverbalno komunikacijo kot
govorico telesa;

- dotik, ki je telesni stik med ljudmi, najpogosteje z rokovanjem;

- prostor, ki ga potrebuje vsak posameznik za zadovoljevanje psiholoskih in
fizioloskih potreb, je izraz tega, kaksno razdaljo Zelimo imeti napram drugim;

- Cas, ki je vazen zato, da se ugotovi kaksen, je odnos do izrabe svojega ali tujega
Casa in kakSen pomen se pripisuje ¢asu v dolocenih okoljih;

- poslovna darila, s katerimi nebesedno komuniciramo s poslovnimi strankami;

- obleka, pri kateri je pomembna elegantnost (skladnost oblike in barve) ter
urejenost.

Pri neverbalni komunikaciji je pomembno iskanje prave kombinacije vsebin in oblik
komuniciranja. Oblik in kombinacij je veliko in se le-te spreminjajo v razliénih
situacijah in kulturah, zato je vse teZzko uposStevati.



2.4 POSLOVNO KOMUNICIRANIJE

Poslovni uspeh je danes vse bolj odvisen od pravocasnih in kakovostnih informacij.
Podjetja morajo slediti novim trendom doma in v svetu in se prilagajati nenehnim
spremembam, ki ga narekujeta sodoben trg in konkurenca. Za podjetje ni dovolj, da
uspesno prodaja svoje izdelke ali storitve, pomembna je tudi komunikacija v
organizaciji, s poslovnim partnerji, s strankami. UspeSno in ucinkovito poslovno
komuniciranje je izraz in podoba kulture organizacije.

»Poslovno komuniciranje ima prakti¢en namen. Namen poslovnega komuniciranja je
doseci postavljen cilj, ki ga ima sporocevalec (npr. prodati izdelek, prepricati stranko,
da se odloci za nas in ne za konkurenco, udeleziti se poslovnega sestanka). Gre za
konkretne cilje, zato je tudi uspeSnost poslovnega komuniciranja mogoce meriti s
stopnjo doseganja cilja sporoCevalca. Poslovno komuniciranje odgovarja na
konkretna vpraSanja, biti mora prilagojeno prejemniku. Poslovno komuniciranje je
cilina dejavnost, ki je namenjena uspeSnemu doseganju zastavljenih ciljev
organizacije in posameznikov« (Miska in Verbole, 2006, str. 11 in 12).

Poslovno komuniciranje mora biti ciljno umerjeno. Za uresnicitev zastavljenih ciljev je
potrebna prepricljivost, kar pomeni, da nekoga prepricamo, da stori nekaj, kar brez
nasega vplivanja ne bi. Pri uresniCevanju ciljev pa je potrebno upostevati postenost
do sebe kot do drugih (po Mozina et al, 2004, str. 418).



3 POSLOVNI ODNOSI S STRANKAMI

Pravilno sporazumevanje je osnovna vescina, ki naj bi jo obvladali vsi. Toliko bolj pa
je sporazumevanje pomembno pri delu s strankami, saj je to ena od zahtevnejsih
nalog v poslovnem procesu, ki zahteva spoznavanje in obvladovanje dodatnih vescin
komuniciranja s strankami. S prvim vtisom, ki se ustvari na podlagi zunanje podobe,
narave, govorice, vonja, na stranko naredimo izredno pomembno viogo. Na cloveku
so najbolj opazni njegova priceska, obleka, li¢ilo, modni dodatki (po MiSka in Verbole,
2006, str. 82).

Pri zunanjem videzu v poslovnem Zivljenju se je potrebno prilagajati priporocilom,
pricakovanjem ali celo zahtevam, ki temeljijo na dognanjih o vplivu zunanje podobe.
V poslovnih priloZznostih ni ve¢ »zasebnosti«, saj smo predstavniki svoje delovne
organizacije, prav tako pa je potrebno upostevati dejstvo, da je obleka tudi viden
znak odnosa do tistih, s katerimi komuniciramo, do svojega delovnega mesta,
funkcije ali svojega poloZaja (po Knezevi¢, 2001, str. 185).

Vljudnosti, ki so v navadi pri stikih med posamezniki, bi se morale nanasati tudi na
odnose med podjetji. Vsako podjetje ima svojo osebnost in lahko govorimo, da tudi
kadar gre za stike, med podjetji Se vedno ostaja poudarek na posamezniku. Sleherno
dejanje vsakega posameznika v podjetju ustvarja vtis, naj bo to dober ali slab. Dobri
poslovni odnosi, odnosi med sodelavci, strankami, prihodnost podjetja ali organizacije
je odvisna od odlocitev, ki jih sprejme podjetje ali organizacija. Poleg znanja, ki je
potrebno za odlocanje, pa igra pomembno viogo tudi eti¢nost in moralnost nasega
ravnanja.

V Slovarju slovenskega knjiznega jezika je etika opredeljena kot filozofska disciplina,
ki obravnava merila Cloveskega ravnanja in hotenja glede na dobro in zlo (po
Slovarju slovenskega knjiznega jezika, 1991, str. 604). Handerson razlaga etiko kot
umetnost delovanja pravih stvari, ki se zaCne z obCutki, kon¢a pa s tem, kako se
odzovejo drugi. Etiko definira kot splosno in javno dogovorjena pri¢akovanja (po
Handerson, 1992, str. 22).

Etiko z vidika preucevanja lahko razdelimo na deskriptivno in normativno.
Deskriptivna etika preucuje in opisuje ljudi, kulturo in druzbo v sploSnem pomenu.
Opisuje in primerja moralna prepri¢evanja, principe, vrednote in navade in je podlaga
za normativno etiko. Normativna etika pa skusSa graditi medsebojno povezan moralni
sistem. PoskuSa urejati norme, pravila in vrednote druzbene morale. Temelj
normativne etike je etika zdrave pameti, ki zdruzuje vrednote in nacela ljudi v
preprosta pravila, kot so: ne Skoduj drugim, ne lazi, ne goljufaj, ravnaj se po
zakonih, bodi pravicen itd. (po De George, 1990, str. 15).



Moralne norme so nepisana pravila, ki jih druzba oblikuje skozi dolo¢ena obdobja in
po katerih se vsi ravnamo. Morala izraza prostovoljno vdanost cloveka obicajem, ki
jih druzba deduije in se po njih privaja javnemu in privatnemu Zivljenju.

»Morala, moralnost oznacuje obliko ¢lovekovega odnosa do sveta, drugih ljudi in do
sebe. Manifestira se v motivaciji postopanja, o ocenjevanju moralno relevantnih
dejanj, dobrih in slabih. Nanasa se torej na tisto, ker je dobro in kar je slabo, kar je
pravilno in kar je napacno pri Clovekovi osebnosti in njegovem postopanju. Je
potemtakem lahko celota moralnih vrednost in obicajev v neki druzbi. Predstavlja eno
od oblik druzbeno-zgodovinskega obstanka Cloveka in se torej v ¢asu spreminja, tako
v smiselnem obsegu kot tudi v vsebini. Lahko bi rekli, da je morala ena od oblik
CloveSke druzbene zavesti. Morala se pravzaprav zacenja tam, kjer clovek svojo
individualnost usklajuje in podreja zahtevam Zivljenja v skupnosti. Tako morala
vkljuCuje pravila, norme, kategorije, ideale, pogosto napisane predpise, ki veljajo
tako za posameznike kot za celotne skupnosti« (Wikipedija, 2009).

3.1 POSLOVNI BONTON

Sama beseda bonton izhaja iz francoske besede »bonton«, ki pomeni lep ton oz. lep
nacin. Bonton je skupek dogovorjenih norm vljudnega vedenja v dolo¢enem casu. O
spostovanju dogovorjenih (nepisanih) pravilih ob posebnih priloznostih in vsakdanjih
okolis¢inah so se ljudje dogovorili Ze davno v preteklosti. Razvoj druzbe je povzrocil
tudi spreminjanje bontona, tako je tisto, kar je vcasih veljalo kot norma, danes tarca
Sale ali posmeha. Z razvojem druzbe so medcloveski odnosi postali vse bolj
neposredni (po Osredecki, 1995, str. 13).

»Vedenje ni motivirano od zunaj, temvec od znotraj. Ne glede na svojo preteklost
vedno sami izbiramo svoje vedenje in s tem usmerjamo svojo prihodnost,
zadovoljevanje svojih potreb in kakovost svojega zivljenja. Nacin izbire vedenja
vodijo Custva. Vse Zivljenje si prizadevamo, da bi se dobro pocutili in bi se izognili
slabemu pocutju. Skoraj vse nase tezave izvirajo iz nezadovoljstva z odnosi z
drugimi. Imamo jih zdaj, ne v preteklosti. Ker vedenje ni prirojeno, se ga moramo
nauciti. Osnovna pravila lepega vedenja moramo upostevati povsod in vsak trenutek.
Karkoli pocnemo, ne pocnimo tega togo in prisiljeno. Ceprav nam kdaj pa kdaj uide
neprimerna beseda ali gib, nam tega ne bo nihce zameril, ¢e bomo pri delu in stikih z
ljudmi vedno prijazni, nasmejani ter ljubeznivi in pripravljeni sodelovati« (Popovic in
Zajc, str. 31 do 32).

»Poslovni bonton je poslovna kategorija, je nevidni ¢len v pogodbi, je nenapisan
zakon, je unovcljiv ¢ek. Poslovno obnasanje je vedno tudi del prestavitve sebe in
socasno tudi predstavitev delovne organizacije v kateri smo zaposleni. Poslovno
vedenje je enoten jezik vse poslovnih ljudi in vodi k medsebojnemu razumevaniju in
kompatibilnosti poslovnih partnerjev iz razlicnih delov sveta, z razlinimi kulturami,
zgodovinskimi, verskimi in drugimi znacilnostmi. Razumevaje in upostevanje pisanih
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in nepisanih pravil kontaktiranja v poslovnem svetu dokazuje Zivljenjsko in strokovno
zrelost partnerjev, hkrati pa prinasa osebno zadovoljstvo in poslovni uspeh«
(Knezevic, 2006, str. 128 in 129).

Vecina ljudi prezivi vecino ¢asa na delovhem mestu, zato je potrebno ustvariti klimo,
v kateri se bomo tako mi kot sodelavci in stranke dobro pocutili. Da pa bi lahko
ustvarili takSno klimo, je koristno, da so vsi v organizaciji seznanjeni s poslovnim
bontonom. Poslovni bonton je potrebno uporabljati pri vseh oblikah komuniciranja in
z vsemi sogovorniki tako s sodelavci kot tudi s poslovnimi partnerji, strankami,
konkurenco. Temeljna previla poslovnega komuniciranja, ki jih je potrebno uposStevati
pri_ komunikaciji v poslovhem svetu, temeljijo na treh nacelih, in sicer (po Miska in
Verbole, 2006, str. 81 in 82):

- nacelo poslovne hierarhije,

- nacelo popolne enakosti spolov,

- nacelo reciproc¢nosti ali vzajemnosti.

Bonton je nauk oz. predpis o lepem vedenju. Ne smemo govoriti, da nam bonton
zapleta in greni zZivljenje, saj je velikokrat tudi prakticen in nam v dolocenih situacijah
tudi pomaga. Pravila lepega vedenja je potrebno uposStevati tako v privatnem
Zivljenju kot v poslovnem.

3.2 POSLOVNA ETIKA

Poslovna etika je skupek eti¢nih nacel, ki jih je potrebno upostevati, ¢e Zeli biti
podjetje ali organizacija pri svojem poslovanju uspesna na dolgi rok. »Poslovna etika
je sistemati¢na uporaba vrednost v poslovanju« (Donaldson, 1992, str. 2).

Tako v javnem kot v zasebnem sektorju se Cedalje veC ljudi zaveda, da bi bilo
potrebno obnoviti razmisljanje o etiki in poslovanju. Nobena Studija ne govori o
konénem ucinku spostovanja etike, prav tako ni nobenih porostev, da eti¢no okolje
zagotavlja visji dobicek (po Tierney, 1997, str. 33).

Uspesni poslovneZi in menedzerji so lahko tisti posamezniki, ki so se pripravljeni
izobraZevati, izpopolnjevati, uciti z namenom, da bi bili strokovni in bi se na tak nacin
tudi lotili problemoyv, s katerimi se srecujejo. Prevladujoce vrednote poslovne etike so
kvalitativne vrednote in ciliji poslovanja, ki se zelo mocno kaZzejo v skrbi za
zaposlene, kupce in konkurenco. Lastnosti poslovneza, ki so najpomembnejse, pa so
resnicnost, postenost, zaupnost, prizadevnost itd. (po Mazi, 2009).

»PraktiCna poslovna etika se podrobno ukvarja z vprasanjem, kaj je prav in kaj
napacno v vsakdanjem poslovnem vedenju in ravnanju posameznika in ClovesStva.
Hkrati je tudi sinonim za moralno ali ustrezno (sprejemljivo) vedenje, razmisljanje in
ravnanje v poklicu in poslu. Prakticna etika je sinonim za moralnost, vest, zavest,
legalnost, zaupanje, vrednote, odgovornost, postenost in neoporecnost v poslovnem
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delovanju, obenem pa jo je mogoce pojmovati tudi kot osnovno in pomembno
dopolnilo pravnega sistema, ki ureja poslovne odnose. Glavna in temeljna zahteva
(predpostavka) poslovne etike je brezkompromisna postenost poslovanja in
delovanja v smislu Hipokratovega: Primum nihil nocere (Predvsem nikomur Skoditi),
kar je po mnenju poznavalcev v praksi nemalokrat zelo tezko doseci in uveljaviti.
Zato ne preseneCa dejstvo, da je sistem vrednost (moralo in etiko) slovenski
strokovnjak Bogomir Kovac (poleg kulture v najSirSem pomenu besede in pravne
drzave oziroma politicnega sistema) uvrstil v klju¢no trojico druzbenih podsistemov,
brez katere ne more delovati in se razvijati gospodarstvo v urejeni, trzno usmerjeni
civilizaciji. Za sodobnega, eticno naravnanega poslovneza naj bi bilo znacilno tudi
prizadevanje za resnicno, pravocasno in objektivno obvescanje javnosti o pomembnih
dogodkih; pozitivho delovanje na Cloveka (uporabniki informacij) in druzbo nasploh;
izogibanje in preprecevanje negativnih pojavov (korupcija, izkoris¢anje monopolnega
polozaja, podkupljivost, zasluzkarstvo, senzacionalizem); obzirnost, humanost,
diskretnost, zanesljivost, lojalnost; lastna odgovornost za napredovanje in poklicno
kariero (poslovneza, menedzerja in njegovih podrejenih). Spodbujal in podpiral naj bi
dialog oz. polilog v poslu in druzbi nasploh ter pospeSeval kakovost medcloveskih
odnosov (ne le v poklicu in poslu, marve¢ na vseh podrocjih), pri tem pa naj bi bil
¢im bolj odkrit in poSten« (Mazi, 2009).

3.3 LASTNOSTI OSEBE, KI DELA S STRANKO

»Dostojanstvo Cloveka zahteva od nas, bolje re¢eno, od nas se pricakuje, da bomo
posteni, resnicoljubni, nepristranski, spostljivi do drugih, zato ker smo ljudje. Seveda
pa kultura vedenja ne pomeni samo odnosa do ljudi, temvec vkljuCuje tudi odnos od
sebe, odnos do narave, zivali, rastlin, to tujih in nasih materialnih dobrin« (Knezevic,
2001, str. 13).

Sporazumevanije je klju¢ni dejavnik, ki nam pomaga pri ohranjanju dobrih odnosov z
ljudmi tako v privatnem kot v poslovnem svetu. Vsako sporazumevanje je dvosmerni
proces, kjer delujemo kot oddajniki in sprejemniki. Informacije, ki jih odda oddajnik
izzovejo odziv pri sprejemniku. Pri komunikaciji s svojimi informacijami izzovemo
drug pri drugem odziv, za katerega pa ni vedno nujen, da je izrazen z besedami. Za
uspesno komuniciranje je pomembno tudi poslusanje, ki je znak upoStevanja in
spostovanja drugih (po Knezevi¢, 2006, str. 14 in 15).

»Znano je, da delo s strankami zahteva kakovostne medcloveske odnose. Ker tezko
pricakujemo, da bo stranka izkuSena poznavalka osebnosti, je torej uradna oseba, ki
v podjetju dela s strankami, tista, ki bi morala stranko razumeti tako dobro, da bi
vzpostavila ucinkovit medcloveski odnos. Poleg tega mora znati obvladati tudi sebe in
mora biti sposobna obvladati tudi pritiske, ki jim je izpostavljena na svojem delovnem
mestu« (Matejcic, 2009).
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Vljudnost in prijaznost imata zelo pomembno vlogo pri delu s strankami. Ce smo
prijazni, lazje navezujemo stike s stranko, pa tudi stranka nas hitreje sprejme.
Prijaznost je pri stranki klju¢ do dosezka in vstopnica na poti do uspeha. Tudi
nasmeh, ¢e je prisr¢en in neprisilien, je eden od klju¢nih dejavnikov, s katerim
naredimo ugoden vtis na stranko. Med splosna pravila lepega vedenja pa spada tudi
ljubeznivost (po Popovic in Zajc, 2000, str. 32 in 33).

Prvi vtis je tisti, ki je pri delu s strankami zelo pomemben. Ze sama urejenost okolice,
urejenost zunaj in znotraj zgradbe ter urejenost in ustreznost zaposlenega kadra igra
zelo pomembno vlogo pri prvem vtisu na stranko. Navadno se stranka pri vstopu v
poslovno zgradbo sreca z osebo, ki dela na recepciji oz. informacijah. Receptor oz.
informator lahko s pozitivnim in dobrim prvim vtisom pridobi stranko na svojo stran.
Stranko je potrebno ob prihodu prijazno pozdraviti. Pozdravljanje je izraz spostovanja
do drugih, zato pozdravljanje ne sme biti le formalnost, temvec izraz prijaznosti in
spostovanja stranke, ki jo pozdravljamo.Dober vtis pa lahko ustvarimo, ¢e smo
samozavestni, gledamo stranko v oci, smo spodobni, urejeni in spostljivi do stranke,
prav tako pa tudi s pravilno izbiro uvodnih besed, ki morajo biti kratke, razumljive in
jedrnate.

Videz postaja vse pomembnejsi, pri Cemer pa ne gre le za obleko, pa¢ pa tudi za
posameznikov splosni videz, osebno higieno itd. Potrebno je biti urejen od glave do
pete. Pri delu s strankami je Se posebno pomembna osebna urejenost, saj pozitivho
pozornost pritegnejo delavci, ki so urejeni, ne pa tisti, ki zanemarjajo svoj videz (po
Popovic in Zajc, 2000, str. 89 in 90).
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4 POSLOVNI ODNOSI S STRANKAMI V BANKAH IN V AJPES

Stranke se med seboj razlikujejo po razlicnih potrebah glede uporabe storitev. AJPES
opravlja naslednje temeljne naloge, kot so vodenje poslovnih registrov; sprejem,
obdelava in objavljanje letnih porodil; statisticno raziskovanje in zbiranje podatkov;
izvajanje bonitetne in druge trzne dejavnosti (po AJPES, 2009). Banke pa izvajajo
banc¢ne storitve, kot so vodenje osebnega racuna, placilni promet, varCevanje in
kreditiranje.

Ce bo banka ali AJPES Zelela uspesno poslovati, pridobivati nove stranke in ohranjati
obstojeCe, bo morala najprej ugotoviti, kaj si stranka v resnici zeli. UspeSnost banke
in AJPES ja zagotovljena le v primeru, da bo ugotovila, kaj stranka potrebuje oziroma
si zeli in kaksna komunikacija bo uporabljena, da bo stranka svoje Zelje in potrebe
prenesla do podjetja. Dobri in trdni odnosi s strankami so ena najpomembnejsih
konkurencnih prednosti.

V odnosu med stranko in banko ali AJPES obstaja obojestranski interes. Stranka je za
svoja priCakovanja pripravljena nekaj zrtvovati. Ce se pojavi kot stranka v banki, je
pripravljena placati dolo¢eno ceno npr. provizijo, obresti in vloziti dolocen fizicen
napor npr. priti na banko, telefonsko kontaktirati z bancnimi usluzbenci ali vzpostaviti
stik preko elektronske poste. Prav tako velja za stranko, ki se pojavi v AJPES, kjer je
stranka pripravljena placati ceno kot npr. placilo izpisa, prepisa in vloZitev doloc¢enega
fizitnega napora npr. priti na AJPES, telefonsko kontaktirati z usluzbenci AJPES ali
vzpostaviti stik preko elektronske poste. Tako banka kot AJPES je pripravljena
opraviti storitev, kot povracilo za opravljeno storitev pa pri¢akuje nadomestilo, banka
v obliki provizije ali obresti, AJPES pa v obliki placila za opravljeno storitev.

Na poslovne odnose s strankami tako v banki kot v AJPES vplivajo razlicni dejavniki.
Eden od dejavnikov, ki vpliva na odnose s strankami, je trajanje poslovnega odnosa.
Dolgotrajni poslovni odnosi omogocajo, da se obe strani spoznata in znizata stroske
medsebojnega sodelovanja. Pomembna dejavnika, ki predstavljata pogoj za poslovno
sodelovanje je zadovoljstvo z medsebojnim sodelovanjem, prav tako pa tudi
zaupanje na strani strank do banke in AJPES ali obratno.

4.1 POMEN POSLOVNEGA ODNOSA MED STRANKO IN BANKO

Banke so institucije, ki na trgu nudijo financne storitve. Blago, ki ga nudijo banke, je
denar, razni zapisi ustnih in pisnih sporocil, denarne transakcije, vrednostni papirji
itd. Znadilnost bancnih storitev je, da obstaja pri izvedbi le-teh zelo intenzivna
komunikacija s stranko. Stranka se v banki pojavi kot obcan. V banko pride z
namenom npr. najema kredita, odprtja transakcijskega racuna, odobritve limita.

14



Stranke, ki se pojavijo v banki, so tudi ustanovitelji ali zakoniti zastopniki pravnih
oseb.

Konkurenca, ki je prisothna na finanénem trgu, in tudi napredek na podrocju
informacije in telekomunikacij sta prisilila banke do inovacij na podro¢ju bancnih
storitev. Le-te so v danasnjem ¢asu sposobne ponuditi stranki kakovostnejse, hitrejse
in tudi cenovno ugodne reSitve. Vsaka banka, ki Zeli biti uspesna, mora spremljati
potrebe svojih komitentov. Potrebe svojih klientov mora zadovoljiti v kratkem casu in
po pogojih, ki so konkurencni drugim bankam, saj le zadovoljne stranke ostanejo
zvesti banki.

O komitentu banke pa govorimo tudi takrat, ko se s stranko vzpostavijo prvi stiki in
ko se ji dajejo pravne informacije, ne glede na to, ali kasneje pride od poslovnega
odnosa ali ne. Razmerje med banko in komitentom mora temeljiti na medsebojnem
zaupanju. Bancni delavci morajo svoje naloge opravljati vestno in gospodarno (po
Bancni kodeks, 2009).

Zadovoljevanje financnih potreb strank je zelo zahtevno. Izgradnja tesnejSih odnosov
banke do strank predstavlja velik izziv bankam, Se predvsem v tam casu hude
konkurence. Na ban¢nem trgu se pojavlja veliko bank in stranka, ki ni zadovoljna z
eno banko, bo Sla v drugo. Kljub vsemu pa je dobicek tisti motiv, ki vodi banko pri
njenih odloCitvah. Za banko je pomembno najti optimalno razmerje med stopnjo
zadovoljevanja komitentov in stopnjo donosnosti banke. Za vsakim komitentom se
namreC vedno skriva dobicek in vsaka izguba komitenta za banko predstavlja izgubo.
Zato bi morala banka videti uspeh v ohranjanju stranke, saj je na nek nacin tudi
varCevanje in ne v pridobivanju novih strank, ki je dolgotrajnejSe in drazje (po
Lanscak, 2002, str. 8).

Stranka, ki je zvesta banki, predstavlja banki dolgoro¢no konkurencno prednost pred
drugimi bankami. Zato se mora banka truditi da daje komitentu obcutek
pomembnosti, zaupanja vreden odnos in ne da komitent banki predstavlja le Se eno
stevilko (po Lanscak, 2002, str. 10).

4.2 POMEN POSLOVNEGA ODNOSA MED STRANKO IN AJPES

AJPES sodi med nepridobitne organizacije in je pravna oseba javnega prava.
Ustanovila jo je Vlada. Opravlja naloge javnega pomena in ima javna pooblastila,
opravlja pa tudi gospodarsko dejavnost, kot so storitve vecstrankarskega pobota in
bonitetne informacije (po AJPES, 2006).

AJPES ima poseben polozaj v okolju, saj na eni strani deluje kot organizacija z

javnimi pooblastili, ki je organizirana v obliki agencije (ustanoviteljstvo, zagotavljanje
dela sredstev za financiranje iz proraCuna in brezplacno opravljanje nekaterih
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storitev) in na drugi strani subjekt gospodarske druzbe. Ze sama dejavnost povzro¢a
konflikt, ki se posledi¢no odraza pri konkurenci.

AJPES tezi k temu, da prilagaja svoje storitve s pricakovanji strank. Temelj
uspesnosti vsakega zaposlenega do stranke je odnos in znanje zaposlenega, ki
vzbuja zaupanje stranki. Poleg znanja in odnosa pa je nujno potrebno posedovati
tudi razumevanje reakcij strank, kaj pomenijo njihova vprasanja in kaksen odgovore
jim moramo posredovati, da bodo z njimi zadovoljni. Za lazjo usmeritev zaposlenih k
strankam ter vecje zadovoljstvo zaposlenih se informacije o storitvah zbirajo pri
strankah preko anketnih vprasalnikov. Stranke z usluzbenci AJPES kontaktirajo
neposredno, po telefonu in elektronsko. V AJPES lahko pride stranka kot oblan z
namenom, da registrira poslovni subjekt, zahteva izpis podatkov od dolocenega
poslovnega subjekta ali pride pridobivat informacije, kako ustanoviti poslovni
subjekt. Stranke, ki se pojavijo na AIJPES, so tudi ustanovitelji ali zakoniti zastopniki
pravnih oseb. V tem primeru majhni samostojni podjetniki lahko nastopajo kot
predstavniki podjetja ali kot obcani.

4.3 KOMUNIKACIJA STRANKE Z BANKO

Komunikacija je bila vedno najpomembnejSi element pri poslovanju podjetja, prav
tako je tudi v bankah. Usluzbenci banke morajo imeti poleg naravne nadarjenosti za
komuniciranje tudi znanje in vesCine o osnovah komuniciranja. Osnove komuniciranja
so poslusanje, sprasevanje, argumentiranje, diskutiranje in svetovanje. Stranka, ki
obiS¢e banko kot fizicna ali pravna oseba. z namenom pridobitve bancnih storitev
(kredit, limit, depozit, ban¢na garancija itd.), komunicira z bancnim usluzbencem
direktno na ban¢nem okencu ali pri bancnih svetovalcih. Gre za neposredni stik
usluzbencev s stranko.

Stranke z bancnimi usluzbenci komunicirajo tudi po elektronski posti ali preko
elektronskega bancnistva. Ko bancni usluzbenec prejme vprasanje oz. Zeljo stranke,
Ce gre za jasno razumljivo vprasanje, se potrudi, da odgovor poda v najkrajSem
moznem cCasu, v kolikor pa gre za nerazumljivo vprasanje, le-ta elektronsko
kontaktira s stranko z namenom, da se nejasnosti vprasanja razcistijo.

Usluzbenci banke komunikacijo s stranko prilagodijo glede na njihovo strokovnost,
starost in osebne lastnosti stranke. Strankina strokovnost, ko Zeli realizirati svoje
cilie, kadar nastopa kot fizicna oseba, se kaze v poznavanju svojih rednih in izrednih
mesecnih prihodkov, standardnih ali obcasnih Zivljenjskih stroskov; sposobnosti
presoje, koliko je zmozna placevati. Kadar stranka nastopa kot predstavnik pravne
osebe, se njena strokovnost kaze v poznavanju dejavnosti, v katero je podijetje
uvrseno; poznavanju konkurence; obcCutku za stroske; sposobnosti odlocanja in
prilagajanja in sposobnosti vodenja ljudi. Starost stranke pri odloanju bancnega
usluzbenca predstavlja odlocilen vpliv, saj mlajSim strankam zaradi neurejenosti
privatnega Zivljenja in iskanja primerne zaposlitve ne zaupa toliko, prav tako tudi
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starejSim osebam, zaradi potencialnih zdravstvenih tezav, teZje zaposljivosti in
znizanja mentalnih in financnih sposobnosti. Strankam v najboljSih letih (med 30. in
45. letom) pa se zaupa najbolje (po Lajh, 2009).

Komuniciranje banke s stranko mora biti tudi eticno. O etichem komuniciranju lahko
govorimo v takrat, ko podane informacije s strani bancnega usluzbenca omogocajo
dovolj informacij, ki so potrebne za ustrezno izbiro in odlocitev stranke. Banka se
preko javnih medijev, oglasnih panojev, raznih razgibank veliko posluzuje podajanju
informacij in obvescanju o novostih na banénem podrocju, tako da lahko govorimo o
enosmernem komuniciranju.

4.4 KOMUNIKACIJA STRANKE Z AJPES

Stranka, ki pride v AJPES z namenom, da registrira poslovni subjekt, komunicira z
usluzbencem AJPES cez pult. UsluZzbenci AJPES morajo za ucinkovito poslovno
pogovarjanje poleg naravne nadarjenosti imeti tudi znanje o osnovah komuniciranja
in vesCine, ki pa se pridobijo z vajo in izkuSnjami. Osnove komuniciranja so
poslusanje, spraSevanje, argumentiranje, diskutiranje in svetovanje. Usluzbenci
AJPES se morajo pri podajanju informacij jasno in logi¢no izrazati, hitrost govora
mora biti primerna, da ga lahko stranka sprejema, bolj pomembne stvari je potrebno
povedati poCasneje in razlocneje, stavki morajo biti povezani.

Usluzbenci AJPES komunikacijo s strankami prilagodijo glede na njegove potrebe. Za
razliko od bancnih usluzbencev, ki komunikacijo s stranko prilagodijo glede na
njihovo strokovnost, starost in osebne lastnosti stranke, teh lastnosti usluzbenci
AJPES ne morajo upostevati, saj stranke AJPES postanejo Ze po zakonu, ko npr.
registrirajo svojo dejavnost. Komunikacija z AJPES poteka preko razlicnih kanalov,
preko sodobne informacijske tehnologije in osebno. Usluzbenci AJPES najpogosteje
komunicirajo s strankami, ki so predstavniki pravne osebe o0z. bodo postali
predstavniki pravne osebe, saj AJPES opravlja vpise gospodarskih druzb in
samostojnih podjetnikov. S strankami komunicirajo osebno, saj morajo na novo
imenovani predstavniki pravnih oseb osebno izpolniti doloCene obrazce, na podlagi
katerih se registrira nova pravna oseba ali samostojni podjetnik. Usluzbenci AJPES
komunicirajo s strankami, ki so predstavniki pravne osebe tudi zaradi zbiranja,
obdelovanja in posredovanja podatkov iz letnih porocil, ki jih morajo poslovni subjekti
v skladu s predpisi predloziti AJPES. Komunikacija najpogosteje poteka po telefonu ali
elektronski posti.

Z usluzbenci AJPES stranke navadno pisno komunicirajo preko elektronske poste ali
preko dopisov z namenom, da pridobijo doloCene informacije o poslovnih subjektih.
Usluzbenec AJPES, ki prejme elektronsko posto stranke, ¢e gre za jasno razumljivo
vprasanje, se potrudi, da odgovor poda v najkrajSem moznem casu, v kolikor pa gre
za nerazumljivo vprasanje, le-ta elektronsko kontaktira s stranko z namenom, da se
nejasnosti vprasanja razcistijo.
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Eticno komuniciranje je pomemben pogoj za uspeSnost AJPES. O eticnem
komuniciranju lahko govorimo takrat, ko omogoca dovolj informacij, ki so potrebne
za presojanje in ustrezno izbiro ter odloCitev.
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5 POZITIVNE STRANI V ODNOSU S STRANKO

5.1 POZITIVNE STRANI V POSLOVNEM ODNOSU MED STRANKO IN BANKO

Poslovna konkurenca, nenehne spremembe in prilagajanja silijo k poslovanju na
nacin, ki prinasa ucinkovitost, zaupanje, dobro ime in dobre poslovne odnose. Pri tem
ima zelo pomembno vlogo poslovna komunikacija, ki se pricne Ze znotraj banke, to je
medsebojno komuniciranje, komuniciranje med zaposlenimi in nadrejenimi in se
nadaljuje navzven, ko komuniciramo s strankami, poslovnimi partnerji oz. s celotnim
okoljem. Vescina, ki jo moramo obvladati vsi, tako v privatnem zivljenju kot v
poslovnem, je pravilno komuniciranje. Toliko bolj pa je pomembno obvladanje
komuniciranja, ¢e delamo s strankami, saj je to ena od najzahtevnejsih nalog v
poslovnem procesu, ki zahteva obvladanje dodatnih vesSCin komuniciranja s
strankami.

Banke teZijo k vedno vecjemu prilagajanju bancnih uslug komitentom. Inovacije
bancnih uslug, ki so posledica vse ostrejSe konkurence, so v zadnjem Casu dozivele
velik razcvet na podrocju informatike in telekomunikacij, kjer so sposobne ponuditi
hitrejSe, kakovostnejse, predvsem pa cenovno ugodnejSe reSitve. Vsaka banka, ki zeli
biti uspeSna, mora spremljati potrebe komitentov. Samo spremljanje potreb
komitentov pa ni zadovoljivo, ¢e se teh potreb ne zadovolji v kratkem Casu in seveda
po konkurenc¢nih pogojih. Informacijska tehnologija Se vedno ostaja le sredstvo za
doseganje zadanih ciljev, ni pa strategija, s pomocjo katere bi bilo omogoceno
izboljSanje odnosov do strank.

Banke se vse bolj zavedajo, da so njihove stranke vse bolj pozorne na stroske, ki jih
imajo s transakcijskim racunom, pla¢evanjem poloznic in dvigom gotovine. Da bi
pridobile nove komitente, se posluzujejo razli¢nih ugodnosti npr. brezpla¢no vodenje
racuna za eno leto ali ugodnejSe obrestne mere pri najemanju kreditov (po Srebot,
2006).

Zadovoljevanje potreb strank je zelo zahtevno. Zaradi konkurence med bankami
predstavlja izgradnja tesnejsih odnosov do bancnih strank velik izziv za vecino bank
na slovenskem trgu. Banka mora dati komitentu obcutek, da zanjo ne prestavlja le
Stevilko, pa¢ pa da med njima ostaja prijateljski in zaupanja vreden odnos. Banka
zadovolji stranko takrat, ko je storitev opravljena v skladu s priCakovanji stranke ali
pa ta pricakovanja celo doseze. Zadovoljstvo komitenta je nematerialne oblike
oziroma narave, banka pa svoje zadovoljstvo meri z dobickom. Vsak komitent za
banko prestavlja dobicek, zato se mora banka truditi, da komitentu zadovolji potrebe,
kajti izguba komitenta za banko prestavlja izgubo dobicka. Zato je za banko veliko
bolj pomembno, da zadovolji oziroma ohrani stranko, kot pa da pridobiva nove
stranke, ki je za banko dolgotrajnejSe in drazje.
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5.2 POZITIVNE STRANI V POSLOVNEM ODNOSU MED STRANKO IN AJPES

Medosebni odnosi so stalno prisotni tako v privatnem Zivljenju kot pri delu. Dobri
delovni odnosi in pozitivha klima so pomembni za zadovoljstvo zaposlenih in s tem
tudi pozitivho sodelovanje s strankami.

V komunikaciji je najpomembnejsi odziv stranke in to je skrivnost, ki jo je potrebno
razumeti. Sam pomen komunikacije ni v tem, kaj je bilo reeno, pac pa kaksen je bil
odziv stranke. Razumevanje ljudi zahteva pripravljenost poslusati z usesi, omi in
telesom, torej celotno telesno zaznavanje, kaiti Sele na tak nacin lahko pridobimo
obcutek, da so bila nasa navodila jasna za sogovornika oz. stranko (po Greene, 1993,
str. 22 in 23).

Vsako podjetje kot tudi javna sluzba se zaveda, da je vsaka stranka izredno
pomembna in da se je potrebno zanjo boriti z vsemi moznimi sredstvi. Zelo
pomembno vlogo igra pri ohranitvi odnosov do strank odnos med usluzbencem
AJPES in stranko. Prav tako pa za vsako podjetje kot tudi za javno sluzbo ni cilj le
pridobivanje novih strank, pac pa obdrzati stare.

Uvedba elektronskega poslovanja AJPES spodbuja uporabnike oziroma stranke, da
oddajajo podatke prek spletnega portala AJPES. AJPES na svojem spletnem portalu
ponuja tudi mnoge druge brezplacne spletne storitve, kot so npr. vpogledi v sodni del
poslovnega registra, e-objave, e-izpisi, pregledi listin, zas¢itena iskanja ipd., ki so bile
v preteklosti dostopne le na sodis¢ih in pri notarjih v papirni obliki. Vsa ta uvedba
elektronskega poslovanja je prihranek na eni strani dragocenega Casa stranke, na
drugi strani pa tudi prihranek denarnih sredstev.
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6 RAZISKAVA O POSLOVNEM ODNOSU DO STRANK S STRANI
BANK IN AJPES

6.1 OPREDELITEV PROBLEMA IN DEFINIRANJE CILJEV RAZISKAVE

Za uspesno delovanje ravnanja s strankami je potrebna velika pozornost, kultura in
organizacijska struktura posamezne organizacije. Ljudje, ki so zaposleni v
organizacijah in so v stiku s strankami, morajo biti strokovni in sposobni delati s
strankami.

Problematika: v bankah se Se posebej zavedajo, posebno v Casu konkurence, da brez
strank ni njihovega obstoja in delovanja, zato tezijo k cimboljSem prilagajanju
strankam z namenom, da jih pridobijo in te tudi obdrZijo. AJPES je edina institucija
v Republiki Sloveniji, ki kot prioritetno nalogo opravlja naloge javnega pomena, ki
so doloCene z zakoni, poleg nalog javnega pomena pa opravlja pa tudi gospodarsko
dejavnost. Svoje naloge opravlja preko organizacijskih enot v vseh statisti¢nih
regijah Slovenije.

Cilj in namen raziskave je bilo ugotoviti, kakSen je odnos do strank s strani bank in s
strani AJPES. Banke se v hitro spreminjajoCem se bancnem okolju zaradi privatizacij,
vdora tujih bank itd. morajo prilagajati uporabnikom, saj se le s tem zmanjsa
verjetnost odhoda uporabnikov h konkurenci. In ravno zaradi konkurencne borbe, ki
je zelo velika, je za banko izredno pomembna pridobitev stranke in Se bolj
pomembno stranko tudi zadrzati. Tudi uporabniki javnih storitev postajajo vedno
zahtevnejsi in pricakujejo hitre, kakovostne in zanesljive storitve. AJPES opravlja dve
nalogi: naloge javnega pomena in gospodarsko dejavnost. In ravno zaradi
prepletanja javnega in trznega interesa daje AJPES vecjo dinamicnost ter teznjo k
vecji ucinkovitosti in usmerjenosti k strankam.

6.2 METODOLOGIJA RAZISKOVANEGA DELA

V diplomskem delu je opravljena kvalitativha raziskava razmer poslovnih odnosov do
strank s strani bank in AJPES. Ta raziskava je bolj poglobljena in vkljuCuje manjse
Stevilo udelezencev.

Anketa je zajemala trinajst vprasanj zaprtega in odprtega tipa. Z vprasanji zaprtega
tipa je bil anketiranec usmerjen na to¢no podane mozne odgovore, z vprasanji
odprtega tipa pa smo Zeleli pridobiti lasten odnos anketirancev do poslovnega odnosa
s strani bank in AJPES.

Cilji ankete so bili nasledniji:

- ugotoviti, kakSno je mnenje anketiranih o odnosu do strank s strani bank in
AJPES;
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- ugotoviti, kaksna je stopnja zadovoljstva anektiranih v odnosu do njih s strani
bank in s strani AJPES;

- ugotoviti, kaj anketirani pricakujejo od odnosa s strani bank in AJPES;

- ugotoviti, kaj bi lahko banke in AJPES izboljsale, da bi bili odnosi Se boljsi.

Prvi del ankete je namenjen zbiranju statisticnih podatkov anketirancev, srednji del je
namenjen razumevanju in ugotavljanju poslovnih odnosov do strank s strani bank in
AJPES, zadniji del ankete pa sestavljajo vprasanja, na katera so anketiranci podali
svoje odgovore.

Anketa je bila izvedena z razli¢nim tehnikami: delno preko elektronske poste, delno z
osebnim intervjujem oseb, ki poslovno sodelujejo tako z banko kot z AJPES.
Anketiranje je bilo izvedeno v mesecu marcu, v obdobju, ko se oddajajo letna
poroCila na AJPES, na banke pa je potrebno predloziti dokazilo o predlozitvi letnega
porocila na AJPES.

Rezultat opravljene ankete je vodil k analizi, ki je obrazloZzena v ugotovitvah samega
diplomskega dela.

6.3 REZULTATI IN UGOTOVITVE

Rezultati raziskave predstavljajo dejansko stanje poslovhega odnosa do strank s
strani bank in kaksen je posloven odnos do strank s strani AJPES.

Zbiranje splosnih podatkov anketirancev.

Grafikon 1: Anketirani glede na spol
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Graf nam prikaze, da prevladuje Zenska populacija, ki poslovno sodeluje z banko in
AJPES. PrevladujoC Zenski del populacije je rezultat zaposlitve Zenskega spola na
podrocju racunovodstva in svetovanja.

Tabela 1: Anketirani glede na starost

stevilo odstotek
do 30 let 5 10
od 31 do 40 let 24 48
od 41 let do 50 let 15 30
nad 51 let 6 12
skupaj 50 100
Vir: Lastni

Od anketiranih najve¢ poslovno sodeluje z banko in AJPES v starostni meji od 31 do
40 let. Gre za populacijo, ki ima ze veliko delovnih izkuSenj in ima za seboj Ze
dolgoletno sodelovanje z banko in AJPES. Anketirancev v starostni meji od 41 do 50
let je manj, starostna meja anketirancev do 30 let je sorazmerno primerljiva s

starostno mejo anketirancev nad 51 let.

Tabela 2: Rezultati glede na vrsto podjetja

stevilo odstotek

delniska druzba 1 2
druzba z neomejeno 3 6
odgovornostjo

samostojni podjetniki 18 36
druzba z omejeno 28 56
odgovornostjo

skupaj 50 100

Vir: Lastni

Iz tabele je razvidno, da v anketi prevladujejo anketirani, ki so zaposleni v druzbah z
omejeno odgovornostjo (d.o.0.), sledijo samostojni podjetniki (s.p.), druzbe z
neomejeno odgovornostjo (d.n.o.) in delniska druzba (d.d.).
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Grafikon 2: Rezultati glede velikosti druzbe
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V anketi prevladujejo mikro druzbe. Mikro druzba je druzba, v kateri povprec¢no
Stevilo zaposlenih ne presega deset ljudi, nato sledi odstotek anketiranih iz majhnih
druzb, v katerih povprecno Stevilo zaposlenih ne presega petdeset ljudi. V majhnem
odstotku sledita srednja druzba, katere povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu
ne presega dvesto petdeset, in velika druzba.

Prvo anketno vprasanje se je nanasalo na prijaznost usluzbencev v AJPES in
prijaznost usluzbencev v banki.

Grafikon 3: Rezultati glede prijaznosti usluzbencev AJPES in Banke
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Prijazna beseda prijaznost najde, dobro dejanje pa dober odziv. 1z grafa je razvidno,
da so anketiranci v vecjem odstotku z odli¢no ocenili prijaznost bancnih usluzbencev
kot prijaznost, ki so jo delezni pri usluzbencih AJPES. S prav dobro oceno so
anketiranci ocenili z visjim odstotkom usluzbence AJPES kot bancne usluzbence, z
oceno dobro pa so anketiranci ocenili v podobnem odstotku prijaznost usluzbencev
AJPES kot prijaznost usluzbencev banke.

Drugo anketno vprasanje se je nanasalo na nacin sodelovanja z usluzbenci AJPES in
usluzbenci banke.

Grafikon 4: Rezultati sodelovanja z usluzbenci AJPES in banke
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Graf nam prikaZe, da tako z bancnimi kot z usluzbenci AJPES anketirani najpogosteje
sodelujejo osebno. Osebno sodelovanje z bancnimi usluzbenci je v vecjem odstotku
kot z usluzbenci AJPES. Sledi telefonsko sodelovanje, ki je v vecjem odstotku z
usluzbenci AJPES kot z bancnimi usluzbenci. Sodelovanja po elektronski posti z
usluzbenci banke ni. Osebno komuniciranje je najbolj ucinkovito, saj pri osebni
prodaji pride do neposrednega odnosa med zaposlenim in stranko.

Tretje anketno vprasanje se je nanasajo na urejenost zaposlenih AJPES in banke.

Tabela 3: Rezultati glede urejenosti usluzbencev AJPES in banke

Ajpes Ajpes (%) banka banka (%)
(Stevilo) (Stevilo)
zadostno 0 0 0 0
dobro 2 4 0 0
prav dobro 40 80 5 10
odlicno 8 16 45 90
skupaj 50 100 50 100
Vir: Lastni

25




Slogan »obleka naredi ¢loveka« Se vedno velja, sploh v poslovnem svetu. Urejenost
nakazuje, koliko da Clovek nase. Usluzbenec, ki je lepo urejen predstavlja svojo
organizacijo in zbuja spostovanje. Iz tabele je razvidno, da so bancni usluzbenci bolje
urejeni kot usluzbenci AJPES. Odstopanje je veliko, iz ¢esar lahko sklepamo, da v
bankah obstajajo kodeksi oblacenja, ki narekujejo, kako morajo biti zaposleni
obleceni (v bankah moski v oblekah, Zenske v krilih ali elegantnih hlacah brez
veéjega razkazovanja koze).

Cetrto anketno vprasanje se je nanasalo na zadovoljstvo s strpnostjo in
potrpezljivostjo usluzbencev AJPES in Banke.

Grafikon 5: Rezultati glede zadovoljstva s strpnostjo in potrpezljivostjo
usluzbencev AJPES in banke
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Kvaliteta strpnosti in potrpljenja je najveéja kvaliteta, ki jo posamezen clovek lahko
ima. Iz grafikonov je razvidno, da je ocena odli¢no glede strpnosti in potrpezljivosti v
viSjem odstotku pri bancnih usluzbencih kot pri usluzbencih AJPES. Ocena prav dobro
pa je glede strpnosti in potrpeZljivosti v viSjem odstotku pri usluzbencih AJPES kot pri
banc¢nih usluzbencih.
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Peto anketno vprasanje se je nanasalo na jasnost podajanja informacij usluzbencev
AJPES in banke.

Tabela 4: Rezultati glede jasnosti podajanja informacije usluzbencev
AJPES in banke

Ajpes Ajpes (%) banka banka (%)
(Stevilo) (Stevilo)
zadostno 0 0 0 0
dobro 4 8 0 0
prav dobro 38 76 18 36
odlicno 8 16 32 64
skupaj 50 100 50 100
Vir: Lastni

Iz tabele je razvidno, da so anketirani v vecjem odstotku oznacili z odlicno oceno
podajanje informacij s strani bancnih usluzbencev, medtem ko je vecji odstotek
anketiranih oznacilo z oceno prav dobro za podajanje informacij s strani usluzbencev
AJPES, manjsSi odstotek anketiranih pa je oznacilo za dobro podajanje informacij s
strani usluzbencev AJPES. Izobrazevanje usluzbencev je izredno pomembno.
Organizacije se vse bolj zavedajo, da k uspesnosti vodijo le ljudje, njihovo znanje in
ustvarjalnost.

Sesto anketno vpradanje se je nanasalo na strokovnost usluzbencev AJPES in banke.

Grafikon 6: Rezultati glede strokovnosti usluzbencev AJPES in banke
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Iz grafa je razvidno, da je strokovnost bancnih usluzbencev na visjem nivoju kot pri
usluzbencih AJPES. Z oceno prav dobro so anketirani v viSjem odstotku oznacili
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strokovnost usluzbencev AJPES. Z dobro oceno so anketirani v majhnem odstopanju
bolj zadovoljni s strokovnostjo ban¢nih kot usluzbencev AJPES. V istem odstotku pa
so s slabo zadostno anketirani oznadili strokovnost tako bancnih usluzbencev kot
usluzbencev AJPES. UspeSen posel temelji na znanju in razvitih ves¢inah zaposlenih.
Zaposlene je potrebno ustrezno spremljati in razvijati v skladu z njihovim
osebnostnim in profesionalnem razvoju. Organizacija mora poskrbeti za strokovno
izobrazevanje zaposlenih, saj je znanje zaposlenega nekaj neprecenljivega za vsako
organizacijo, katere cilj je teziti k uspesnosti in konkurencnosti na trgu.

Sedmo anketno vprasanje se je nanasalo na urejenost delovnega mesta usluzbencev
AJPES in bancnih usluzbencev.

Tabela 5: Rezultati glede urejenosti delovhega mesta usluzbencev AJPES
in bancnih usluzbencev

Ajpes Ajpes (%) banka banka (%)
(Stevilo) (Stevilo)
urejena 48 96 50 100
neurejena 2 4 0 0
skupaj 50 100 50 100
Vir: Lastni

Iz tabele je razvidno, da so delovha mesta usluzbencev AJPES in bancnih
usluzbencev urejena. Pet anketiranih je na anketo celo dopisalo, da so jim
individualne pisarne, kot so v bankah, bolj pri srcu, ker gre za popolnoma osebno
obravnavo. Na delovnem mestu sta stol in pisarniSka miza osnovna elementa, ki sta
potrebna za opravljanje dela. Zaradi spremembe nacina dela, ki je bolj
komunikacijski tako s sodelavci kot s strankami in zaradi podaljSanega Casa, ki se ga
prezivi na delovhem mestu, pisarna postaja ze drugi dom, zato mora biti urejena
tako, da se pri svojem delu dobro pocuti zaposleni, prav tako pa tudi stranka.

Osmo anketno vprasanje se je nanaSalo na mnenje anketiranih glede racunalniske
opreme, ki jo uporabljajo usluzbenci AJPES in bancni usluzbenci.

Tabela 6: Rezultati glede raziskave ustreznosti racunalniske opreme, ki jo

pri svojem delu uporabljajo usluzbenci AJPES in usluzbenci banke

Ajpes Ajpes (%) banka banka (%)
(Stevilo) (Stevilo)
dobra 22 44 20 40
slaba 0 0 0 0
primerna 28 56 30 60
skupaj 50 100 50 100
Vir: Lastni
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Iz tabele je razvidno, da ni posebnih odstopanj glede ugotavljanja anketiranih,
kakSna je racunalniSska oprema zaposlenih na AJPES in bancnih usluzbencev.
Informacijska tehnologija postaja vse bolj pomembna pri poslovanju organizacij, zato
mora delodajalec zaposlenim omogoditi ustrezno delovno opremo, omogoc iti pa jim
mora tudi izobraZevanje in izpopolnjevanje znanja na tem podro¢ju, da delo lahko
poteka nemoteno.

Deveto anketno vprasSanje se je nanasalo na Cas Cakanja na prostega usluzbenca
AJPES in ban¢nega usluzbenca.

Grafikon 7: Rezultati glede raziskave cakanja prostega usluzbenca AJPES
in bancnega usluzbenca
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Iz grafa je razvidno, da so anketirani v veliko ve¢jem odstotku brez ¢akanja uredili
zadeve pri zaposlenih na AJPES kot pri bancnih usluzbencih. Tudi ¢akalna doba do
pet minut je pri zaposlenih na AJPES manjsa kot pri bancnih usluzbencih, prav tako
sledijo rezultati glede ¢akanja od pet do deset minut in daljSega ¢akanja.
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Deseto vprasanje se je nanasalo na vzrok ¢akanja na prostega usluzbenca AJPES in
banke.

Tabela 7: Rezultati glede vzroka cakanja na prostega usluzbenca AJPES in
prostega bancnega usluzbenca

Ajpes Ajpes (%) banka banka (%)
(Stevilo) (Stevilo)
razgovor 35 70 2 4
zaposlenega
po telefonu
razgovor 5 10 0 0
zaposlenega
s sodelavci
vrsta 10 20 6 12
zaposlenega 0 0 4 8
ni bilo na
delovhem
mestu
drugo 0 0 38 76
skupaj 50 100 50 100
Vir: Lastni

Anketirani so pod drugo zapisali, da z banc¢nimi usluzbenci sodelujejo na podlagi
dogovorjenega termina. Najvelji odstotek Cakanja pri usluZzbencih AJPES
predstavljajo telefonski razgovori, kar pri bancnih usluzbencih prestavlja zelo nizek
odstotek. Vrsta je drugi vzrok, ki prevladuje pri usluzbencih AJPES, prav tako v
manjSem odstotku prevladuje ta vzrok tudi pri bancnih usluzbencih. Vzrok ¢akanja pri
zaposlenih AJPES predstavlja tudi odstotek zaradi razgovora zaposlenega s sodelavci,
kot vzrok za cakanje na prostega bancnega usluzbenca pa je tudi zato, ker
zaposlenega ni bilo na delovhemu mestu.
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Enajsto anketno vprasanje se je nanasalo na ustreznost delovnega casa AJPES in

banke.

Grafikon 8: Rezultati glede ustreznosti delovnega casa AJPES in banke
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Graf prikazuje, da strankam delovni ¢as v bankah v veéjem odstotku dobro ustreza.
Delovni ¢as z oceno prav dobro je bolje ocenjen pri bankah kot pri AJPES, z zadostno

oceno je bil bolje ocenjen delovni ¢as AJPES kot delovni ¢as v bankah.

Dvanajsto anketno vprasanje se je nanasalo na ureditev dostopa do AJPES in bank.

Tabela 8: Rezultati glede ureditve dostopa do AJPES in dostopa do bank

Ajpes Ajpes (%) banka banka (%)
(Stevilo) (Stevilo)
zagotovljeno 2 4 38 76
parkirisce za
stranke
ni zagotovljenega 48 96 12 24
parkirisca
skupaj 50 100 50 100
Vir: Lastni
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Iz tabele je razvidno, da imajo banke bolje urejen dostop, saj imajo zagotovljeno
parkiriS¢e za stranke, medtem ko je iz tabele razvidno ravno nasprotno pri
zagotavljanju parkiriS€a za stranke s strani AJPES.

Trinajsto anketno vpraSanje je bilo odprtega tipa in se je nanasalo na podajanje
strankinih predlogov glede izboljSanja odnosov s strani usluzbencev AJPES in
usluzbencev banke.

Enaindvajset anketiranih zal odgovora ni podalo. Verjetno si za izpolnjevanje niso
vzeli dovolj ¢asa. Devetindvajset anketiranih pa je podalo sledece odgovore:

- AJPES nima primernih prostorov za individualno svetovanje - 7-krat
- veC bancnih usluzbencev za podrocje pravnih oseb - 5-krat
- veC poudarka na osebnem svetovanju - 8-krat
- enotnost zaposlenih pri podajanju informacij - 3-krat
- pomanjkljivo razumevanje strankinih potreb - 6-krat
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7 UGOTOVITVE IN PREDLOGI

Trzne razmere se zelo hitro spreminjajo in ravno zaradi tega je boj za stranko vse
bolj neizprosen, zelje po ustvarjanju novih konkurencnih prednosti pa vse vecje.
Stranke so vedno bolj osveSCene in vse bolj zahtevnejSe. Vse to sili k usmerjanju
poslovne strategije k strankam ter uvajanju Se boljSega modela upravljanja odnosov
s strankami.

Na podlagi prebiranja literature in opravljene raziskave sem Zelela prikazati odnos do
strank s strani AJPES in odnos do strank s strani bank. AJPES je pravna oseba
javnega prava, ki svoje naloge opravlja na podlagi javnega pooblastila in zastopa
javni interes, v manjSem obsegu pa opravlja tudi gospodarsko dejavnost. Stranke so
z zakonom zavezane za sodelovanje z AJPES takoj, ko se registrirajo v Poslovni
register Slovenije s sedezem v Republiki Sloveniji in opravljajo pridobitno ali
nepridobitno dejavnost. Bank na trgu je vedno veC in stranka se sama odlo¢a za
izbiro banke, s katero bo poslovala. Pri izbiri banke ni nobenega zakona, ki bi dolocal,
da bi se odlocil za to¢no dolo¢eno banko. Ravno zaradi tega se morajo banke boriti
za stranke in biti vedno v prednosti pred drugimi bankami z novostmi, ki pritegnejo
nove stranke in zadrZijo stare stranke.

Kljub temu, da se v AJPES ni potrebno boriti za stranke, se zaposleni trudijo, da le-
tem cimbolj ustreZejo in nudijo vso strokovno pomog, ki jo stranka potrebuje. Ker je
AJPES pravna oseba javnega prava in so denarna sredstva za izobrazevanje
zaposlenih omejena, tudi zaposleni niso tako strokovno usposobljeni za delo s
strankami kot bancni usluzbenci. Banke se zavedajo dolgorocnih posledic dobrih
odnosov v banki, ko gre za odnos bancnih usluzbencev s stranko in s tem na
uspesnost poslovanja banke. Zavedanje bancnega memedzmenta, da so bancni
usluzbenci tisti, ki prvi vzpostavijo stik s stranko, vodi k izobraZevanju in
izpopolnjevanju svojih zaposlenih za delo s strankami.

Menim, da se tako usluzbenci AJPES kot bancni usluzbenci zelo trudijo, da nudijo
strankam vso pomoc in podporo, vsekakor pa je s strani strank bolj Cutiti strokovnost
podajanja informacij pri banc¢nih usluzbencih kot pri usluzbencih AJPES, ¢eprav se vsi
trudijo za svoj obstoj in CimboljSe opravljanje svojega poslanstva. Predlagam, da se v
bankah in AJPES bolj osredotocijo na osebno svetovanje, saj le tako dobi stranka
resnicno obcutek, da se usluzbenci posvetijo samo njej.
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8 ZAKLJUCEK

V diplomskem delu sem Zelela ugotoviti, kakSen je odnos do strank s strani bank in
kaksen s strani AJPES. Organizacije vedno bolj posvecajo pozornost odnosu do strank
in nacinu, kako bi dosegali vecje zagotavljanje zadovoljstva. Rezultat uspesnega
poslovanja organizacij je kakovostno opravljanje storitev. Stranka je tista, kateri je
potrebno prisluhniti in ji prilagoditi storitve, zato morajo organizacije vedno bolj
poudarjati ugotavljanje potreb strank in teziti k zadovoljevanju njihovih potreb in
interesov.

Stranke so razlicne in se med seboj razlikujejo, zato je potrebno, da se vsaka stranka
obravnava posamicno. Oseba, ki dela s strankami, mora imeti poleg urejenosti,
prijaznosti, tudi znanje vzpostavljanja odnosa s stranko, sposobnosti ugotavljanja
strankinih potreb in priCakovanj in izbrati pravi nacin komuniciranja s stranko.
Organizacije morajo teziti k izobrazevanju usluzbencev, saj je temeljni cilj
izobrazevanja pridobivanje znanj za boljSe in ucinkovitejSe opravljanje dela.
Zaposleni tudi sami lahko z lastno ucinkovitostjo in ustvarjalnostjo pripomorejo k
dobri organizacijski klimi.

Komunikacija je sredstvo, ki omogoCa posredovanje informacij. Je vir vsakega
uspeha, lahko pa predstavlja tudi vzrok za neuspeh. Komunikacija na eni strani
zaposlenim omogoca, da opravljajo svoje zadolzitve, sledijo ciliem, delijo svoje
znanje, na drugi strani pa omogoCa vzpostavitev in vzdrzevanje odnosa zunaj
delovnega okolja, torej s strankami. Vsaka navezava stika s stranko se zacCne s
komunikacijo. Vsako uspesno in poslovno komuniciranje je izraz in podoba kulture
organizacije. Strpnost, prijaznost in spostovanje tako do sodelavcev kot do strank in
poslovnih partnerjev je cilj vsake organizacije. Pri komunikaciji je pomembno tudi
upostevanje poslovnega bontona.

Ljudje so ze od nekdaj oblikovali temeljna eti¢na pravila in nacela v kratka in
razumljiva zivljenjska vodila, ki so temelj sodelovanja med ljudmi. Vsaka organizacija,
ki se zaveda svojega poslanstva, ima svoj kodeks, v katerem so postavljeni temelji
poslovne ter eti¢ne kulture.

Organizacije so vse bolj usmerjene v prihodnost, tako da z uspesSnostjo in
ucinkovitostjo zaposlenih skusajo dejavno vplivati na konkurencni polozaj. Kakovost
storitev ni lahko doseci. Storitev mora biti oblikovana tako, da zadovolji Se tako
zahtevno stranko.

Tako banke kot AJPES poudarjajo kakovost svojih storitev, saj je njun obstoj povezan
z obstojeCimi strankami, zato je pomembno zavedanje, da je stranka tista, kateri se
je potrebno prilagoditi tako v komunikaciji kot tudi s svojo ponudbo storitev. Zaradi
rasti medbancnega trga in konkurence se banke Se toliko bolj zavedajo, da je
pridobitev nove stranke in obstoj stare stranke izredno pomembno. Ravno zaradi
konkurencnosti med bankami za pridobitev in ohranjanje strank je rahlo opazna
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razlika v odnosu do strank s strani AJPES. AJPES opravlja naloge javnega pomena in
ima javna pooblastila. Je edina institucija v Republiki Sloveniji, ki prioritetno opravlja
naloge javnega pomena, ki so doloene z zakoni. Ravno zaradi edinstvenosti in
prioritetne naloge javnega pomena AJPES ni potrebno taksno zavedanje za
pridobivanje novih in obstoj starih strank, kot je to pri bankah.

Svoje diplomsko delo zakljuCujem z dejstvom, da uspesno poslovanje pomeni tudi
uspesno sporazumevanje tako pri bankah kot pri AJPES. Omogocanje kakovostnega
delovnega okolja zaposlenih in zavedanje, da zaposleni prispevajo k dobrim
poslovnim rezultatom, odseva v zadovoljnih strankah.
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