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POVZETEK

Iz diplomskega dela je razvidno, v kolikdni meri in na kak3en nacin (poslovno)
komuniciranje banénih usluzbencev vpliva na vedenje njihovih strank. Naloga
prikazuje, da resniéno lahko dosegamo veliko boljSe poslovne rezultate, ce
uporabljamo tehnike (poslovnega) komuniciranja, ki so prilagojene razli¢nim
situacijam. Pri tem je pomembno dobro poznavanje tehnik verbalne in neverbalne
komunikacije, kot so prepri¢ljivo, odlono komuniciranje, tehnike uspeSnega
pogajanja, tehnike konstruktivnega reSevanja konfliktov, tehnike aktivhega
poslusanja, situaciji primerna govorica telesa itd. K omenjenemu sodi seveda tudi
vedenje v skladu s poslovnim bontonom.

V nalogi je tudi dokazano, da je v vecjih poslovalnicah, v katere zahajajo pretezno
stranke, ki Zivijo v vecjih mestih, potrebna nekoliko drugac¢na komunikacija kot v
manjSih poslovalnicah, ki jih obiskujejo pretezno stranke, ki zivijo v vaseh ali manjsih
krajih.

Pri iskanju dokazov za omenjene hipoteze je bila uporabljena metoda opazovanja
strank.

KLJUCNE BESEDE

- poslovno komuniciranje
- verbalna komunikacija
- stranke

ABSTRACT

It is visible from a dissertation in what measures or in what way communication of
bank employees influences a behavior of their clients. The assignment shows, that
we truly can reach better business resaults, if we use different techniques of
business communication for every situation. In that case, the important thing is good
knowledge of all the techniques for verbal and non-verbal communication. Those
are convincing, determined communication, techniques of successful negotiation,
techniques of constructive solving of confrontations, techniques of active listening
and body language that is appropriate to situation.

To all that has been mentioned also belongs behavior in accordance with business
maneers.

In this assignment | proved a need of different communication on different locations.

When searching for evidences for the hypothesis | mentioned , | used a method of
observing our clients.
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1 UvOoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

V obdobju, ko smo vsakodnevno dobesedno zasuti z raznimi reklamnimi sporodili
preko razli€nih komunikacijskih kanalov in se moramo zato neprestano odlo¢ati med
Stevilnimi moznostmi izbire ponujenih izdelkov, produktov ali storitev, se Se posebej
zavedamo pomena ucinkovite, prepricljive in v danem trenutku najbolj primerne
poslovne komunikacije.

V dolgoletni praksi dela s strankami se opaza, da banéni delavci pri delu s strankami
vse preveCkrat zapadejo v navelian, rutinski odnos do strank: bodisi zaradi
pomanjkanja obvladovanja ustreznih ves€in poslovnega komuniciranja bodisi zaradi
pomanjkanja volje ¢im bolje prodajati storitve oz. produkte, ki jih ponuja banka. Pri
delu s strankami se zagotovo skupaj s storitvami na dolo¢en nacin »prodaja« tudi
svetovalec.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Raziskava je potekala v okolju dveh poslovalnic ene izmed najvecjih bank v
Sloveniji, in sicer v manj8i poslovalnici v manjSem mestu, ki Steje cca 4.500
prebivalcev, ter v vedji poslovalnici glavhega mesta. Tako lahko naredimo
primerjavo med obema poslovalnicama glede primernih nacinov komuniciranja s
strankami oz. primerjavo odnosa banénik — stranka glede na velikost poslovalnice.

V banki, kjer smo iskali potrditve za svoja predvidevanja, je trenutno zaposlenih
okoli 4.000 delavcev, od tega priblizno polovica na ban¢nih okencih oz. na delovnih
mestih, kjer imajo delavci neposreden stik s strankami.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE
Predpostavljamo, da:

» lahko dosegamo veliko boljSe poslovne rezultate, ¢e uporabljamo tehnike
(poslovnega) komuniciranja, ki so v dani situaciji najprimernejSe. Pomembno
je obvladovanje tehnik verbalne in neverbalne komunikacije, kot so
prepricljivo, odlocno komuniciranje, tehnike uspeSnega pogajanja, tehnike
konstruktivnega reSevanja konfliktov, tehnike aktivhega poslu$anja, situaciji
primerna govorica telesa itd. K omenjenemu sodi seveda tudi vedenje v
skladu s poslovnim bontonom.

» vedenje in komuniciranje ban¢nih usluzbencev moc¢no vpliva na vedenje,
obcutja, razmisljanja in poslovne odlocitve njihovih strank.

» v vecdjih poslovalnicah (kamor ponavadi zahajajo ljudje iz vedjih krajev oz.
mest) je potrebno uporabljati nekoliko druga¢en nivo komunikacije kot v
man;jSih (ki jih obiskujejo predvsem stranke iz vasi ali manjSih krajev). Pri tem
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seveda predpostavljamo, da so v povprec€ju ljudje iz vecjih mest tudi bolj
izobrazeni in jim bolj ustreza komunikacija na nekoliko vi§jem nivoju.

Pri iskanju potrditev nadih hipotez smo se omejili na stranke, ki jih sreujemo ali smo
jih sreCevali v poslovalnicah.

1.4 METODE DELA

Pri iskanju odgovorov in potrditve predvidevanj glede omenjenih nacinov
komuniciranja smo si pomagali z ustrezno strokovno literaturo s podrocja
(poslovnega) komuniciranja, poslovnega bontona ipd. ter z opazovanjem strank oz.
Z njihovim vedenjem/reakcijami, ki so odrazale nase vedenje in naso (poslovno)
komunikacijo z njimi (metoda opazovanja).

Zaradi vsakodnevnih ve&urnih izkuSenj dela s strankami bodo rezultati opazovanja
zelo verjetno precej tocni. Naredili smo Sest razlicnih »preizkusov« v zvezi z
reakcijami strank na nasSe komuniciranje. Ugotovitve so se pazljivo registrirale,
opaZanja pa so se beleZila sproti. Za vzorec je bilo vzetih sto strank, s ¢imer smo
poskusali dobiti ¢im bolj toéne odgovore na nasa predvidevanja.

Zaradi izkusSenj z delom v vedji poslovalnici bo naloga laZja, v pomo¢ pa nam bo
intervju z zaposleno v vecji poslovalnici. Narejena je bila tudi primerjava vedenjskih
reakcij strank vecje in manjSe poslovalnice.
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2  TEORETICNE OSNOVE

21 POJEM KOMUNICIRANJA

Communicare (lat.) = napraviti skupino, deliti kaj s kom
Komunicirati (slo.) = sporogiti, priob¢iti, ob&evati, biti v zvezi

Komuniciramo Ze od rojstva dalje. Preden se nau€imo izgovarjati besede,
komuniciramo samo neverbalno, kasneje pa uporabljamo oba nacina komuniciranja
— verbalnega in neverbalnega.

Pojem komuniciranja predstavlja misli, spremenjene v besede, ki so ustno
izgovorjene ali prelite na papir oz. vtipkane na racunalnik. Nebesedno oz.
neverbalno komuniciranje pa pomeni komuniciranje s kretnjami rok in nog (gestika),
z obrazno mimiko, oCesnim kontaktom, gibanjem v prostoru (proksemiko), z
nacinom govorjenja (melodija glasu, poudarki, premori, glasnost itd.). Na nek nacin
komuniciramo o0z. poSiliamo sporo€ila tudi z osebnim videzom (urejenostjo ali
neurejenostjo).

Proces komuniciranja se uspesno izvede ob izpolnitvi treh pogojev, in sicer morajo
obstajati:

» posiljatelj z informacijo,
» komunikacijska pot (kanal),
» prejemnik informacije.

2.2 PROCES KOMUNIKACIJE

Komunikacija poteka po naslednjih korakih:

» V prvem koraku posiljatelj snuje in oddaja neko sporocilo oz. informacijo.

» V drugem koraku poSiljatelj sporocilo spreminja v obliko, ki jo je mogoce
posredovati (besede).

» V tretiem koraku informacija preko medija prenosa sporocila potuje k
prejemniku sporocila. To se lahko izvede z osebnim stikom ali posredno —
preko telefona, elektronske poste, pisma itd.

» Sledi sprejemanje informacije s strani prejemnika sporocila. Kako bo le-ta
sprejel doloCeno informacijo, je odvisno od njegovega razpolozZenja,
razumevanja vsebine sporocila in njegovega Custvenega odnosa do vsebine
informacije.

» V zadnjem koraku se zakljuCi proces komunikacije, ko posredovalec
sporoéila od prejemnika dobi povratno informacijo (feedback). Ce tisti, ki mu
je bila informacija namenjena, poSiljatelju ne poSlje povratne informacije,
proces komuniciranja ni (uspesno) zaklju€en.
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feedback

Slika 1: Model dvosmerne komunikacije
(Vir: Uébenik Poslovno komuniciranje, Kosi, Rom, str. 21)

2.3 OBLIKE KOMUNICIRANJA

Oblike ali metode komuniciranja po Mozini (idr., 2004) razvr§¢amo v pet skupin. Pri
vsaki obliki komuniciranja upostevamo namen oz. cilj, vsebino ali pa to, kaj zelimo
sporociti. UpoStevamo tudi, komu je komuniciranje namenjeno (Rom, Kosi 2009:
28).

Metode komuniciranja po Mozini:
Pisana beseda
Predstavljajo jo razna besedila in je temeljnega pomena za obveSCanje v
kateremkoli jeziku. Pisno komuniciranje poteka preko pisem, elektronske poste,
porocil, raznih zapiskov, pogodb, uredb, na¢rtov, dokumentov vseh vrst, knijig itd.
Prednosti pisne komunikacije so:
» dokumentiranost (arhiviranje elektronske poste je enostavno, pisma lahko
shranimo ...),
» dokazljivost (vsi pisni dogovori, pogodbe itd. so lahko shranjeni neomejeno
dolgo kot dokaz raznih dogovorov itd.),
» natanCnost (pisna komunikacija je natan¢nej$a, bolj to¢na in dodelana kot
npr. ustna).

Pomanijkljivosti pa so:

» pocasnost (v primerjavi z ustno komunikacijo),
» ne dobimo takoj povratne informacije.

Govorjena beseda
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Govorjena beseda je najpogosteje uporabljena oblika komuniciranja. Predstavljajo jo
razni pogovori, intervjuji, telefonski Klici, razprave, sestanki, govori, obvestila,
predavanja in ustne novice.

Prednosti ustnega komuniciranja so:

» hitrost (je najvecja prav pri ustnem komuniciranju),

» presojanje skladnosti verbalnega in neverbalnega komuniciranja je najlazje
pri ustni komunikaciji,

» celovitost sporo€anja (sporocilo bolje dojemamo, ko vidimo ali sliSimo tudi
neverbalni del sporodila, npr. ton glasu),

» takoj lahko preverimo razumevanje sporocila (moznost postavljanja dodatnih
vprasanj),

» zasebnost sporo€anja je najvecja prav pri ustni komunikaciji.

Slabosti tovrstne komunikacije pa so:

» nedokumentiranost (pogovora ni mogoce shraniti, razen ¢e ga posnamemo),

» manjsSa dokazna vrednost (poslovanje na osnovi tovrstne komunikacije je
manj varno),

» manjSa natancnost sporo€anja (Se posebej, Ce informacije potujejo preko
vet ljudi — posrednikov).

Simboliéna govorica
S simboli¢no govorico (govorico telesa) naredimo kar 55 odstotkov celotnega vtisa

na sogovornika oz. poslusalca, 38 odstotkov vtisa naredimo z barvo glasu in samo 7
odstotkov z vsebino povedanega!

Simboli¢no govorico tvorijo:

fizi€ni oz. osebni videz in urejenost,
odesni kontakt,

obrazna mimika,

kretnje nog in rok (gestika),

gibanje v prostoru (proksemika) in
vokalni vidiki glasu.

VVVYVYVY

Simboli€na govorica, ki jo imenujemo tudi neverbalna komunikacija oz. govorica
telesa, je pri komunikaciji pomembnejsa, kot se zavedamo. Custveno je mocnejSa
od besed in ima na poslu$alca oz. sogovornika takojSen ucinek.

Vidne podobe

Gre za vizualna sporo€ila, ki naj jih zazna doloCena ciljna skupina (fotografije,
posnetki, slike, risbe, ilustracije, logotipi, videoposnetki, filmi, sheme, nacrti itd.)

Pri komunikaciji se vidnih podob posluzujemo, da bi na posluSalce (poslovne
partnerje, sogovornike ...) naredili vedji, boljsi vtis, upostevajo&, da veliko ljudi spada
med t. i. vizualne tipe.
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Multimedija

NajvecCkrat gre za kombinacijo raznih metod, ki pogosto vsebujejo informacijsko
tehnologijo (IT). Sem spadajo TV, radio, internet, intranet, video kasete, CD-ji,
mobilni telefoni, digitalne kamere itd.

Slika 2: Multimedija
(Vir:http://www.google.si/imgres?)
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3 POSLOVNO KOMUNICIRANJE

3.1 OPREDELITEV

Je ciljna dejavnost, namenjena doseganju za organizacijo koristnih ciljev (Poslovno
komuniciranje, MozZina, Tav&ar, Zupan, KnezZevi¢; 2004, str. 17). Cilji pa morajo biti
merljivi, dosegljivi in izzivni.

Poslovno komuniciranje poteka:

» navzven; iz organizacije v zunanje okolje (komuniciranje z odjemalci,
dobavitelji, konkurenti, oblastmi itd.),

» znotraj organizacije; med ravnmi organizacije, med deli organizacije in med
funkcijami organizacije.

(Mozina idr., 2004, str. 16).

Strategija poslovnega komuniciranja obsega:

» nacine: izbrane oblike, koncepte in usmeritve komuniciranja,

» dejavnosti: pravila, na€rtovanje in izvajanje komuniciranja,

» sredstva: razpolozljiv ¢as, udelezenci, materialna in nematerialna sredstva
za komuniciranje.

Ucinkovitost poslovnega komuniciranja lahko presojamo na dva nacina:

» ekonomicnost komuniciranja (pove, kolikSni so skupni stroSki organizacije za
opravljeno komuniciranje),

» produktivnost komuniciranja (pove, kaksni so izidi vsake sestavine, vsakega
udelezenca komuniciranja)

(Mozina idr., 2004, str. 19)

Uspesnost poslovnega komuniciranja merimo s tem, v kolikdni meri so bili
zastavljeni cilji dosezeni.

3.2 VRSTE KOMUNICIRANJA
Interno komuniciranje:

Namen:

identifikacija zaposlenih z organizacijo,
socializacija zaposlenih,

informiranje in izobrazevanje zaposlenih,
prepri¢evanje in animiranje zaposlenih,
doseganje lojalnosti in motivacije pri zaposlenih in
razvijanje pozitivnih medsebojnih odnosov.

YVVVYVYVYYVY
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Vrste internih komunikacij

Interno komunikacijo delimo na:
» medosebno in
» posredno komunikacijo.

Tehnike medosebne komunikacije so:

> sestanki, kratki sestanki,
» izobrazevanje zaposlenih.

Posredna komunikacija je komunikacija, v kateri sporocila posredujemo prek
medijev internih ¢asopisov, posebnih publikacij za zaposlene, elektronske poste ipd.

Tehnike posredovane komunikacije so:

» publiciranje (priro¢niki, revije in bilteni, s katerimi zaposlene seznanjamo s
politiko podjetja in postopki, ki jih uporabljamo oz. jih bomo uporabljali),
avdiovizualne tehnike (videopredstavitve, predstavitve s prosojnicami ali
diapozitivi),

telefonske informacije (to tehniko uporabljajo predvsem vecje organizacije;
gre za redno snemanje novic in informacij na avtomatski telefonski odzivnik),
elektronska posta (isti podatek posredujemo vsem &lanom organizacije, ki
imajo dostop do elektronske poste),

nabiralniki predlogov (anonimna pisna komunikacija med zaposlenimi in
vodstvom, katere namen je v organizacijo prinesti dolo€ene izboljSave, Ce
imajo nadrejeni posluh za predloge podrejenih).

(Mozina idr. 2004, str. 26)

YV VvV Y V

Eksterno komuniciranje

Odnosi z javnostmi

Nacin, kako se o vsebinah in sporo€ilih komunicira med organizacijo in javnhostjo,
imenujemo »odnosi z javnostmi« (angl. public relations, PR). To delo mora opravljati
ustrezno izSolan strokovnjak (Mozina idr., 2004, str. 27).

Pri eksternem komuniciranju z javnostmi se je potrebno drzati dolo¢enih pravil :
» Ce pride v javnost slaba novica (povezana z naso organizacijo), jo priznajmo
in ne prikrivajmo, seveda Ce je le-ta resni¢na
ne izjavljamo ni€esar, kar bi lahko Skodilo dobrim odnosom z javnostmi
svetovalci za odnose z javnostmi morajo dobiti natancna navodila, kaj se od
njih pricakuje
uporaba sredstev javnega obves&anja je lahko dragoceno dopolnilo drugim
oblikam promocije organizacije
dejavnosti v zvezi z odnosi z javnostmi lahko v precejSnji meri izboljSajo
dojemanje zelene podobe organizacije v javnosti
> izvirne zamisli za odnose z javnostmi so dobrodosle, vendar jih moramo
znati tudi uresniciti (MoZina idr. 2004, str. 28).

vV WV VYV
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Najbolje je, da s predstavniki tiska in novinarji ohranjamo dobre odnose in da smo
iskreni pri posredovanju sporogil in podatkov. Ce bomo omenjenim osebam podali
neresniCne podatke, da bi prikrili resni€¢no situacijo, in se bo to razvedelo, bomo s
tem nasi organizaciji $e bolj Skodovali.

Pomembna veja eksternega komuniciranja je oglasevanje. Le-to naj bo ciljno
naravhano, da bomo dosegli najboljSi mozen ucinek. Oglasevanje moramo vedno
pazljivo nacrtovati. Preden oglasujemo, moramo podrobno raziskati okolje, v
katerem bomo oglaSevali, in lastnosti ter navade ljudi, ki jim je oglasevanje
namenjeno.

Krizno komuniciranje

Krizo lahko opredelimo kot nenadrtovane in neZelene procese, ki trajajo omejen ¢as
in negativno vplivajo na varnost zaposlenih ali organizacije (Mozina idr., str. 29).

Ponavadi je potrebna hitra in situaciji ustrezna reakcija s strani vodstva.

Potrebno je dolociti, kdo je zadolzen za krizno komuniciranje (tim, sluzbe,
posameznik), in to€no dolociti njegove dolznosti in pristojnosti. Poleg tega moramo
dolo¢iti javnosti, s katerimi bomo komunicirali (notranje in zunanje), ter opredeliti
nacine komuniciranja.

Trzno komuniciranje

Je nelodljiva sestavina trzne ponudbe (trznega spleta) organizacije, ki obsega:
izdelke in storitve,

pogoje trzenja,

trzne poti in
trzno komuniciranje.

VVVY

Cili_trznega komuniciranja je ¢im vecja uclinkovitost in uspeSnost organizacije v
trzenju, tj. v delovanju do partnerjev (kupcev in dobaviteljev) ter do konkurentov
organizacije.

Trzno komuniciranje obsega:

» oglasevanje (ekonomsko propagando), kot so npr. oglasi v €asopisih in
revijah, radijske in televizijske objave, napisi in slike na javnih mestih,
plakati, letaki ipd.,

» pospesSevanje prodaje s sredstvi, ki niso neposredno vezana na izdelek
0z. storitev, npr. sejmi, razstave, razne predstavitve, propagandna darila
itd.,

» publiciteto, ki obsega vsa ugodna, vendar neplacana sporocila o
organizaciji in njenih izdelkih ter storitvah (€lanki v ¢asnikih, vesti na
televiziji, ugodne govorice med porabniki itd.),

> osebno prodajanje, ki poteka med dvema ali ve¢ udeleZenci (po telefonu,
z dopisovanjem ali z neposrednim stikom) (Mozina idr., str. 30 in 31).
>
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Multimedijsko sporoc¢anje

Je sporocanje javnostim preko sodobnih elektronskih medijev, kot so radio, televizija
in internet. Multimedijska javnost je tako sestavljena iz vecjega Stevila loCenih
posameznikov, ki med seboj niso povezani.

Multimedijski govorec je vezan na specificnost formalnega govornega polozaja oz.
je definiran z institucijo (radio, televizija); njegovo sporocanje je javno.

Potrebno se je zavedati, da ve€ina zreziranih oglasov traja najve¢ 30 sekund, te pa
je potrebno ¢&im bolj udinkovito izrabiti. PosluSalcu ali gledalcu v tem &€asu lahko
prenesemo en sam podatek ali pa v njem zbudimo niz asociacij, izzovemo dolo¢ena
Custva itd.; ravno prave asociacije in Custva pa najbolje prodajajo izdelke in storitve.

4  NEBESEDNA KOMUNIKACIJA (SIMBOLICNA
GOVORICA)

Clovek komunicira 75 % s pomogjo vida, 13 % s pomogjo sluha in 12 % s pomodjo
dotika, vonja in okusa. |1z tega lahko sklepamo, da je pravzaprav govorica telesa Se
bolj pomembna kot vsebina besed, ki jih izgovorimo. Dokazano je, da najvec
celotnega vtisa na sogovornika (poslusalca) naredimo prav z govorico telesa (55 %)
in barvo glasu (38 %), le malo (7 %) pa z vsebino povedanega.

Simboli€na govorica telesa obsega vse vrste komunikacije, pri kateri za
sporazumevanje ne uporabljamo besed in glasov. Namesto tega komuniciramo s
pomocjo gibov celega telesa; predvsem obraza (mimika), kontakta z o&mi ter gibi
rok in nog (gestika). Lahko pa komuniciramo tudi z gibanjem po prostoru
(proksemika).

Nadalje lahko neverbalno sporoamo tudi z melodijo glasu in osebno urejenostjo ter
urejenostjo naSega poslovnega prostora.

Nebesedno komuniciranje torej obsega:

prostor,

govorico telesa,

osebni videz in urejenost,
zvoke in drugo, kar zaznamo.

VVVY

(Mozina idr., 2004, str. 55)

41 PROSTOR

Ameriski antropolog dr. Edward T. Hall je t. i. komunikacijske pasove razdelil na
naslednje &tiri pasove:

» intimna razdalja = bliZina do 60 cm

» osebna razdalja = okoli 1 m

» poslovna ali uradna razdalja = okoli 2 m
» javnarazdalja = od 3 m naprej
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Vsak Clovek potrebuje okoli sebe svoj osebni, intimni prostor in ta prostor je
pripravljen po potrebi tudi braniti.

Vstopanje v prostor

V poslovnem svetu je zelo pomembno, kako vstopimo v tujo pisarno, dvorano, sejni
prostor itd., kjer nas ¢aka na$ nadrejeni ali poslovni partner.

Kdor vstopa v tujo pisarno, ne bi smel obstati pri vratih. TakSno vedenje pri€a o
negotovosti obiskovalca. Prav tako ni primerno obstati na sredini sobe, namesto da
bi stopili do nadrejenega ali poslovnega partnerja. Na tak nacin izkazujemo
sogovorniku strahopetno spoStovanje. Tudi ni primerno, da obstanemo na sredini
sobe in od tam iztegujemo roko v pozdrav. S tem prisilimo partnerja v neudoben
polozaj. Nas sogovornik se mora pri tem namre¢ (napol) dvigniti s svojega stola in
nam neudobno sklonjen podati roko v pozdrav. To, da se partner pocuti neudobno
Ze ob nadem vstopu, prav gotovo ne bo Koristilo poslovnemu razgovoru.

V tujo pisarno moramo vstopiti odlo¢no in samozavestno. Ne obstanemo pri vratih in
ne na sredini sobe, pa€ pa stopimo proti nadrejenemu ali poslovnemu partnerju.
Sedaj pa je on na vrsti, da se primerno odzove na na$ prihod. Po poslovhem
bontonu namre¢ prvi ponudi roko v pozdrav gostitelj (Molcho, 1997, str. 48).

Uspesnost poslovnega razgovora je odvisna tudi od pravilne namestitve za mizo,
kjer poteka razgovor. V osnovi razlikujemo naslednje namestitve sogovornikov za
mizo:

» kotni polozaj obiCajno izberemo za nakljune, prijateljske pogovore.
Sogovornika pri tem polozaju brez tezav opazujeta drug drugega. To je zelo
primeren polozZaj za razne predstavitve.

» sodelujo¢ polozaj: Osebi sedita na isti strani mize. PoloZaj je primeren za
sodelovanje pri isti nalogi ali za sogovornika istega miSljenja. To je eden
najugodnejSih polozajev za razlago in razumevanje primera, ki ga
obravnavamo. Tudi ta polozaj je primeren za predstavitve. Tretja oseba se
nam z lahkoto pridruzi.

» tekmovalni oz. obrambni polozaj ustvarimo, kadar sedimo drug nasproti
drugega. ObiCajno vsaka stran zastopa svoja staliS¢a, miza pa pomeni
pregrado. Sogovornika ustvarjata obrambno oz. tekmovalno vzdusje ter
zavzameta polozZaj napada in obrambe. Ljudje v tem poloZaju pri pogovoru
uporabljajo krajSe stavke, si manj zapomnijo in si pogosto nasprotujejo
(Pease, 2008, str. 331).

» neodvisni polozaj ponavadi zavzamejo neznanci, ki niso pripravijeni na
sodelovanje. V raziskavi, ki jo je naredil Pease (2008, str. 332), je 42 %
vpraSanih menilo, da tak polozaj kaze na pomanjkanje zanimanja, nekateri
pa so bili mnenja, da celo izraza sovraznost.
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4.2 GOVORICA TELESA
Govorica telesa obsega:

> ocesni kontakt,

» mimiko obraza,

» kretnje nog in rok (gestiko),

» gibanje v prostoru (proksemiko).

4.2.1 Ocesni kontakt:
Ocesni kontakt nam o sogovorniku (poslovnem partnerju) lahko pove marsikaj:

» Dlje Casa trajajo¢ pogled v oci — kazemo zanimanje za sogovornika (Pri
poslovnem komuniciranju moramo biti pozorni na to, da gledamo v o€i
sogovornika priblizno 60 % celotnega pogovora, ne pa ve¢ kot 5-15 sekund
nepretrgoma. Sogovornika gledamo v eno oko ali pa si izberemo to¢ko med
obrvema. Ne smemo pa neprestano buljiti v sogovornika, ker bi mu bilo
zaradi tega neprijetno.).

> Ce umikamo pogled, si bo sogovornik verjetno mislil, da smo neiskreni ali
sramezljivi.

» Odsoten pogled kaze na nezanimanje, raztresenost ali zalost.

> Ce umaknemo pogled od sogovornika, mu s tem otezujemo sprejetje
(dokonéne) odlocitve, ker sogovornik pri¢akuje in Zeli naSe mnenje, potrditev.

— o
—'-97-

( )

Slika 3: O¢esni kontakt
(Vir: social-dynamix.com/blog/eye-contact/)

4.2.2 Obrazna mimika:

Obraz sodi med najbolj izrazne kanale neverbalnega komuniciranja in je obenem
tudi tip neverbalnega komuniciranja, ki ga ljudje najlaze nadzorujejo (Kavci¢, 2000,
str. 286). Marsikatere izraze na obrazu se da ponarediti, ne pa vseh. Ce nam gre na
primer na jok, bomo to zelo tezko skrili. Nas obraz takrat dobi poseben izraz in

sogovornik hitro prebere, v kakSnem Custvenem stanju se nahajamo.
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Pri poslovnih pogovorih moramo paziti na to, kakSen izraz na obrazu imamo, ko
komuniciramo s strankami. Zelo pomemben pri obrazni mimiki je hasmeh. Ta naj bo
nenarejen, odkrit in prijazen. Narejen nasmeh se hitro opazi. Lahko pa nasmeh
izraza tudi zadrego in negotovost ali nestrokovnost.

Dvignjene obrvi so znamenje presenecenja in pozitivhega izkazovanja pozornosti.
Ce dvignemo samo eno od obrvi, izrazamo dvom in nezaupanije.

Pokrivanje ust: Oseba, ki si pokriva usta med govorjenjem ali posluSanjem, po vsej
verjetnosti nekaj prekriva, laze ali misli, da sogovornik ne govori resnice. Kretnja
izhaja 3e iz otroStva, ko smo s pokrivanjem ust poskusali zaustaviti besede laZi.

Dotikanje nosu: Strokovnjaki so odkrili, da se pri laganju spro$¢a kemi¢na snov, ki
povzro€a $€emenje nosu, ki Cloveka sili, da se podrgne po nosu.

Prijemanje udesne mecice lahko pomeni, da ne Zelimo slidati ni¢ slabega, lahko
izraza zaskrbljenost ali pa nakazuje, da je oseba dovolj poslusala in zeli zdaj
govoriti.

Nekaj znadilnih signalov, ki jih sporoéamo z obrazom:

Presenectenje Strah
4 . . .
Zalost
¢ TN

Prezir Gnus

Slika 4: Obé€utja izrazena z obrazno mimiko
(Vir: www.pokerprosola.si/poker-clanki/17-neverbaln...)
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4.2.3 Kretnje rok in nog — gestika:

Govorica rok:

Dlani_in _roke so pomemben inStrument komunikacije. Z njimi podkrepimo in
potrjujemo svoje besede. Kretnje rok morajo biti primerne situaciji.

Roke, upognjene ob telesu, so znak obrambe. Izrazajo strah, previdnost, Sibkost.
Roke pred telesom imajo varovalni pomen; ne S$Citijo zgolj telesa, temved tudi
govornika postavljajo za nekak$no ograjo, kritie in tako dajejo vtis, da govorec
morda ne govori odprto oz. da se morda pretvarja.

Dvignjeni_komolci kaZejo na na$o pripravijenost na boj. Ce se naslonimo nazaj,
prekrizamo dlani za glavo in pri tem dvignemo komolce, ponavadi uZivamo v
trenutku odmora po uspeSnem presenecCenju, izvrstni ideji, ki smo jo ravnokar
povedali, ali presenetljivem predlogu, katerega avtor smo mi sami.

Primer:

Poslovni partner, ki v razgovoru zavzame pravkar omenjeno drzo, je svojo odloCitev
Ze sprejel. Ce ga hoéemo navdusiti za kak$en drug predlog, le-ta ne sme soditi v
prej postavljeno shemo, ampak moramo s Cisto novim domislekom doseci, da se bo
poslovni partner premaknil s svojega polozaja — vzbuditi mu moramo zanimanje.

Ce se s komolci naslonimo na naslonjalo stola tako, da kazemo s komolcem na
enega od naSih sogovornikov, se bo ta Clovek pocutil zavrnjenega ali celo
napadenega.

Dlani: odprte dlani pomenijo iskrenost. Skozi vso zgodovino so odprte dlani
povezovali z resnico, odkritostjo in vdanostjo. Ta kretnja je povsem nezavedna. Z
njo kazemo, da sogovorniku ni¢esar ne skrivamo, da se ni¢esar ne bojimo, da smo
mu naklonjeni.

Dlani so lahko obrnjene navzgor (pokazemo, da smo sogovornika pripravijeni
poslusati, mu dati besedo), navzdol obrnjene dlani pa delujejo avtoritativho in
dominantno. Zaradi take geste sogovornik lahko postane do nas odklonilen.

Dlani, obrnjene ena proti drugi in dotikajo¢ se s konicami prstov, pomenijo, da
iS¢emo sti¢ne toCke med lastnimi pri€akovaniji in ponudbo poslovnega partnerja.
Pest z uperjenim palcem je zelo neprijetna gesta, pomenila naj bi, da nas mora
sogovornik poslusati in ubogati, sicer ... (groznja). Kdor uporablja to gesto, deluje
grobo, ukazovalno in napadalno.

Stisk roke: V poslovnem svetu roko stisnemo kratko in zmerno. Roko dvignemo do
komolca in jo vodoravno iztegnemo. Mlahav ali premoCan stisk roke deluje
neprijetno in izraza negotovost, neodkritost (mlahav stisk) ter Zeljo po dominantnosti
(premocan stisk). Stisk naj traja le nekaj sekund.

Noge: Pri poslovnem razgovoru ne smemo v sogovornika neposredno obracati
kolen in prstov na nogah, ker se v taki drZi skriva potencialna agresivnost. Ce
sogovornika prekrizata eno nogo Cez drugo tako, da sta koleni obrnjeni drugo proti
drugemu, je komunikacija ovirana; nastane nekakSna pregrada in pogovor lahko
poteka v zavarovanem prostoru. V obratnem primeru je polozaj bolj odprt, saj
prekrizani nogi kaZeta v razli¢ni smeri. Ce sta nogi obeh poslovnih partnerjev enako
prekrizani, je to lahko znamenje njune solidarnosti.
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Glava: glava, nagnjena na stran, pomeni, da si Clovek skuSa pridobiti zaupanje
(»zaupam ti — svojo glavo simboli€no naslanjam na tvoja ramena«). V pokon¢ni drZi
pa glava nagnjena v eno stran kaze na smer zanimanja (Molcho, 1997, str. 48).

4.3 OSEBNA UREJENOST

Tudi osebna urejenost banénega usluzbenca je neke vrste komunikacija s
strankami. S tem ko pridemo na svoje delovno mesto primerno urejeni, kazemo
spostovanje do nasih strank in do sodelavcev. Osebna urejenost bancnega
usluzbenca je pomembna tako v vedji kot tudi v manj8i poslovalnici; morda z malce
razlike v nacinu oblagenja, in sicer se je v vecjih poslovalnicah potrebno oblaciti Se
nekoliko bolj formalno-poslovno kot v manjsSih. Pravilno bi sicer bilo, da se npr. vsi
usluzbenci, ki delajo s strankami in so zaposleni v isti banki, oblacijo ¢im bolj
podobno (poslovno-formalno), ne glede na to, v kateri enoti so zaposleni. Vendar v
praksi omenjena teorija ne drzi povsem.

Menimo, da v vedjih poslovalnicah (v vecjih mestih) cca 80 % strank opazi in ceni
poslovno-formalno urejenost banénih usluzbencev in tudi na okencu raje pristopi k
bolj urejenemu bancniku (Ce lahko izbirajo); v manjsSih poslovalnicah bi se ta
odstotek znizal na priblizno 60 %.

5  TEHNIKE USPESNE BESEDNE KOMUNIKACIJE

5.1 RAZLICNI TIPI LJUDI

Uspednost nasega komuniciranja v poslovnem svetu je v veliki meri odvisna od
tega, kateremu tipu ljudi naSi sogovorniki (poslovni partnerji) pripadajo. Mi sami
moramo prilagoditi na8 nacin komuniciranja tako, da bo najbolj ustrezal naSim
strankam, poslovnim partnerjem ali nadrejenim. Da to lahko izvedemo, moramo
znati prepoznati tip ¢loveka naSega trenutnega sogovornika (stranke, poslovnega
partnerja).

Najpogostejse so delitve ljudi na:

» optimiste,
» pesimiste in

» realne znacaje.

Nadalje delimo ljudi tudi na:

> kolerike,

» flegmatike,

» sangvinike in

> melanholike.
In Se na:
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> vizualne,
> avditivne in
» kinesteti¢ne tipe ljudi.

Pomembno je vedeti, kaj naSega sogovornika razburi in €esa ne prenese.
Pomembno je poznati njegove lastnosti, kot so npr. podkupljivost, tolerantnost,
pravi¢nost ali krivicnost, avtoritativnost, demokrati¢nost, zanesljivost itd.

Znacdilnosti posameznih tipov ljudi:

FLEGMATIK

Custvene lastnosti:

Dobre lastnosti:

Je umirjen in zanesljiv. Dober je po srcu in ni se tezko strinjati z njim. Zelo je
ljubezniv, svoje odnose gradi na miru. Ima premalo zaupanja vase, redko se glasno

smeji, je pasiven in indiferenten, je tudi zelo nagnjen h kompromisom in
samoopravicevanju.

Odnosi do drugih:

Dobre lastnosti:

Pravo zadovoljstvo je biti z njim v druzbi. Ima veliko prijateljev, je iznajdljiv in
duhovit. Umirjeno zna vplivati na druge. Je velik diplomat in tako kot melanholik
gradi odnose na miru. Je zanesljiv prijatelj. Daje nasvete samo, kadar je zanje
zaprosen.

Slabe lastnosti:

Sam sebe ovira pri vkljuevanju v novo druzbo. Zna biti skop in sebiCen.
Nezainteresiran je za druge. Je tudi trmast. Do ljudi, ki so ga spravili v slabo voljo, je
zbadljiv. Ni prevec prisréen in ima ob&utek superiornosti.

Delo in druge aktivnosti:

Dobre lastnosti:

Delo mu gre dobro od rok, tudi ¢e dela pod pritiskom. Je konzervativen, urejen in
sposoben, delo nalrtuje vnaprej. UravnoveSeno deluje tudi na druge. Je tudi
zanesljiv delavec.

Slabe lastnosti:

Prevel je miren, Zivljenje bolj opazuje kot zZivi. Je po€asen in len. Ni primeren za
vodjo ali delodajalca. Pri njem pogosto opazimo pomanjkanje motivacije in je tudi
preveC neodloCen. PoskuSa odvzeti pogum za dejanja kreativnim ljudem. Rad
nasprotuje kakrsnikoli spremembi.
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KOLERIK

Custvene lastnosti:
Dobre lastnosti:

Je odlo€en pri sprejemanju odloCitev; ima moc¢no voljo, je optimist, samozadosten,
pogumen in neustrasen.

Slabe lastnosti
Njegova jeza se lahko spremeni v nasilje. Neobcutljiv je za potrebe drugih ljudi; je
necustven in hladen. Ne ceni estetike. Neprijazen je in rad zali ljudi.

Odnosi do drugih:
Dobre lastnosti:

Ne pri¢akuje, da bo kdo drug delal to, kar on. Tezko mu je odvzeti pogum. Kot vodija
je mocan. Dobro zna oceniti ljudi; jih uspeSno motivira in spodbuja. Ne ustrasi se
ponujenih prilik.

Slabe lastnosti:

Rad sprejema odlocCitve za druge ljudi. Lahko je grob in krut. Posku$a nadvladati v
skupini. Aroganten je in ukazovalen. Uporablja ljudi v osebno korist. Ne opros¢a in
je zelo mas€evalen. Nagnjen je k predsodkom in fanatizmu.

Delo in druge aktivnosti:
Dobre lastnosti:

Je dober organizator, hiter in zanesljiv v nujnih primerih. Bister je in hitro razmislja.
Zelo je prakti¢en in spodbuja druge k delu. Uspesen je v opoziciji. Postavi si cilje in
te tudi izvrsi.

Slabe lastnosti:

PreveC je samozaupljiv in prebrisan. Neanaliticen je, podrobnosti ga utrujajo. Trmast
je in nepopustljiv. Druge prisili, da se strinjajo z njegovim nacrtom dela. Cas ima
samo zase in svoje nacrte. O svojih zamislih se ne pogovarja z drugimi.

MELANHOLIK

Custvene lastnosti:
Dobre lastnosti:

Rad ima glasbo in umetnost in ima bogate oblutke za naravo. Premore veliko
razumevanja do drugih. Je globok mislec. Izredno ceni estetiko.

Slabe lastnosti:

Zna biti zamorjen. Je velik pesimist, vedno vidi samo najslabSe. Zelo si zeli
pozornosti — je mucenik. Je tudi depresiven, ponosen in hipohonder.

Odnosi do drugih:
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Dobre lastnosti:

Je zanesljiv prijatelj in zelo pozZrtvovalen. Zelo pozoren je pri izbiri prijateljev.
Nadgrajuje druzinsko tradicijo. Ko z njim komuniciras, te vedno poslu$a in odgovarja
na tvoja vprasanja.

Slabe lastnosti:

Zelo je kriti€en do nepopolnosti drugih. Tezi k popolnosti in vse primerja s sebo;.
Veliko se ukvarja s tistim, kar drugi mislijo, rad pa tudi dvomi v druge ljudi. Lahko se
tudi zgodi, da za€ne sovraziti, Ce je dlje ¢asa z nekom v sporu. Dostikrat je prizadet
s strani drugih. NevoS&cljiv je, trmast in mas€evalen. Ne mara tistih, ki se ne strinjajo
Z njim.

Sluzba in druge aktivnosti:

Dobre lastnosti:

Moéno teZi k perfekcionizmu; zelo rad ima delo, pri katerem mora biti zelo natan¢en.
Je tudi zelo samodiscipliniran. Konéa tisto, kar zaCne. Idealen je za kreativno in
intelektualno delo. Pogosto je zelo nadarjen in nagnjen k genialnosti.

Slabe lastnosti:

Je neodlocen. Bolj obvlada teorijo kot prakso. Zlahka se utrudi. Vedno odlasa,
preden se odlo€i za neko novo stvar. Preve¢ analizira in to mu vzame pogum.

SANGVINIK

Custvene znadilnosti:

Dobre lastnosti:

Je prijazen in zivahen. Ima mo¢ privliaénosti. Zelo je zgovoren, nikoli mu ne zmanjka
besed. Brezskrben je, nikoli ne misli na prihodnost ali preteklost. Izreden je pri
pripovedovanju zgodb in dogodkov. Zivi v sedanjosti. Ljudje se od njega nalezejo
zgovornosti. Premore izredno sposobnost uZivanja Zivljenja.

Slabe lastnosti:

Z lahkoto se razjoka; je Custveno nestabilen. Spontano se razjezi. Primanjkuje mu
samokontrole. Odlo¢a se na podlagi Custev. Zelo je naiven in otrogji.

Odnosi do drugih:

Dobre lastnosti:

Ni mu tezko vzpostaviti prijateljskih odnosov. Je vesel in pripravljen na kompromise.
Prvi prosi za odpus€anje. Mehak je in nezen. Iskren pri pogovoru. Svoje obCutke deli
z drugimi.

Slabe lastnosti:

Je preveC nepazljiv. 1IS€e zaupanje in odobravanje. Uziva v prijateljstvu, dokler traja,
potem pa ga pozabi. 15Ce izgovore za neodgovornost in neurejenost. Pogosto govori
0 sebi. Pozablja na obljube in obveznosti.

Delo in druge aktivnosti:
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Dobre lastnosti:

Vedno naredi dober prvi vtis. Ne dolgoCasi se, ker Zivi v sedanjosti. Pripravljen je
pomagati pomoci potrebnim. Ni se mu tezko vklju€iti v nove projekte. |1z njega veje
entuziazem.

Slabe lastnosti:

Je neorganiziran, netoen, vedno zamuja in je nediscipliniran. Zgublja ¢as z
govorjenjem, ko je treba delati. Ima veliko nedokon€anih projektov. Pogosto je
nezbran. Primanjkuje mu ciljev.
(Vir:http://www.motosvet.com/tabla/topic/13243-sangvinikkolerikmelanholik-in-
flegmatik/)

Dobro je, da znamo ¢&im hitreje presoditi sogovornikove znacajske lastnosti. Tako
lahko Ze od samega zaletka vodimo poslovni razgovor tako, da bomo dosegli ¢im
boljSe rezultate z uporabo tehnik, ki so najprimernejSe za komunikacijo z osebo, s
katero komuniciramo.

5.2 PRODAJNI RAZGOVOR

Prodajni razgovor je specializirana oblika poslovnega razgovora, ki je vnaprej
skrbno pripravljena in izvedena z namenom doseganja zastavljenih ciljev — prodaje
nasih storitev ali izdelkov.

Model prodajnega razgovora obsega 5 stopen;:

Pristop:
» vstopimo v odjemalCev svet,

» premagujemo prve ovire (nezainteresiranost, nezaupljivost),

» obljubljamo in opozarjamo na potrebe odjemalca (opis prednosti in koristi
izdelka za odjemalca),

» nastavimo »vabo« (zbudimo radovednost, ponudimo ugodnost, zasluzek,
korist, dobicek, predstavimo izdelek na zanimiv, Custven, dramati€en nacin).

Informiranje:
» odjemalcu podamo Se ve¢ informacij o izdelku/storitvi — pomagamo mu, da

sam izbere in kupi naso storitev ali izdelek (vzivimo se v odjemalca, aktivho
poslu§amo, sprasujemo ga itd.)

Predlog odloditve:

predstavimo izdelek/storitev (kaj je, kaj dela, kaj lahko naredi),
poudarimo prednosti izdelka/storitve (kako lahko le-ta izpolni potrebe
odjemalca),

naredimo izracune vrednosti izdelka/storitve,

poudarimo A-teste in homologacije, Ce jih nasi izdelki imajo,
poudarimo jamstva v zvezi z naso storitvijo oz. izdelkom.

VVYVY VYV

Prestrezanje ugovorov:
V tej fazi prestrezamo odjemalCeve ugovore in ga prepricamo, da ni razloga za skrb.
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Recemo lahko: »Razumem va$ dvom, vendar smo ugotovili, da ...« in odgovorimo
na ugovor.

Lahko pa zbrano poslusamo, tehtamo, predvidevamo in nato povzamemo:
»VpraSanje je torej ...« ter dodamo »Prav to pa je razlog, da ...« in s tem zavrnemo
ugovor.

Sklenitev posla:

V tej fazi pripravimo odjemalca, da lahko sprejme nase dokaze o tem, da so njegovi
ugovori in strahovi glede naSih izdelkov/storitev neutemeljeni, pri tem pa vseeno
ohrani svoj ugled.

Dodamo Se sklepna zagotovila (dodatne reference, statistiko uspesnosti, ponudimo
brezplaéno poskusno rabo, garancijo itd).

Najbolje je, da imamo dokumentacijo za sklenitev posla Ze pripravljeno in da
odjemalec takoj podpide pogodbo, da se ne bi premislil zaradi raznih tujih, zunanjih
vplivov (Mozina idr., 2004, str. 192).

5.3 TEHNIKE PREPRICLJIVEGA (ASERTIVNEGA)
POSLOVNEGA RAZGOVORA

Poslovno komuniciranje je cilino usmerjeno, zato je zelo pomembno, da smo kar se
da prepricljivi v nasi komunikaciji, da resni¢no dosezemo zastavljene cilje.

Tehnika, s katero najlaze doseZzemo prepri¢ljiivost komuniciranja, se imenuje
asertivna tehnika komuniciranja.

Z asertivnostjo opisujemo nacin ravnanja z ljudmi, ki udejanjanje lastnih ciljev vodi
na odprt in posten nacin (Fritchie, 1988, str. 18).

Pri asertivnosti se zavedamo, da imamo mi svoje potrebe in pravice, ravno tako pa
jih imajo tudi drugi. Razmisljamo v smeri Jaz sem OK in tudi ti si OK, medtem ko
npr. pri agresivnem vedenju prevladuje miselnost Jaz sem OK, ti pa nisi OK.

Prepricljivost v komunikaciji doseZzemo v treh stopnjah:

» zagotovimo, da sogovornik razume nase sporocilo,

» prejemnika sporocila spodbudimo, da spremeni svoja staliS§¢a in vedenja,

» nato pa naSega sogovornika usmerimo v doseganje cilja, ki smo si ga pred
zaCetkom komunikacije zastavili.

Poznamo 3 osnovne korake asertivnosti:

» Aktivno poslusamo sogovornika in mu pokazemo, da sliS§imo in razumemo,
kaj nam govori:

»Razumem, da ...«
» Povemo, kaj o tem mislimo in kaj ob tem obc&utimo:
»Vendar jaz mislim ...«

» Povemo, kaj Zzelimo, da se zgodi:
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»Zato predlagam ...«
(Mozina idr., 2004, str. 425)

Dokazano je, da z asertivnimi tehnikami lazje in v vegji meri dosezemo zastavljene
cilje in hkrati ohranjamo dobro mnenje o sebi in drugih.

6 POSLOVNI BONTON

Z bontonom (lepim, olikanim vedenjem) mislimo na trenutno druzbeno sprejemljivo
vedenje, ki ga doloCajo eticne in moralne norme €asa in prostora, v katerih Zivimo.
Poslovni bonton pa so posebna pravila igre, ki so namenjena poslovnim ljudem.

Za bonton na splodno velja, da naj bo nasSe vedenje tako, da drugim ne bo
Skodovalo, jim vzbujalo obcutka krivde, in da bo to nase vedenje veljalo za posteno
(Kosnik, 2007, str. 9-11).

Pozdravljanje:
V poslovnem svetu je prvo pravilo pri pozdravljanju, da podrejeni pozdravi

nadrejenega, ne glede na spol. Med ljudmi na isti hierarhiéni lestvici pa velja, da
mlajSa oseba pozdravi starejSo, ne glede na spol, in da moski prvi pozdravi Zensko.
Zaposleni vedno prvi pozdravijo stranke. Oseba, ki vstopa v prostor, pozdravi prva.
Ce pa vstopimo v prostor z zamudo, kjer e poteka sestanek vegjega Stevila
udeleZzencev, ne pozdravljamo glasno in se ne opravi€ujemo, pa pa samo z
govorico telesa nakazemo, da nam je zal za zamudo in se ¢im bolj neopazno in
nemotede za ostale udeleZence usedemo na najblizje prosto mesto. Ce je na
sestanku manjSe Stevilo udeleZencev, je prav, da na kratko pojasnimo zamudo in se
opravi¢imo (Kosnik, 2007, str. 19).

Na prijazen pozdrav smo vedno dolzni odgovoriti s pozdravom. V poslovnem svetu
pozdravljamo z »dobro jutro«, »dober dan«, »dober vecer« in »pozdravljeni«. Bolj
sprosceno se lahko pozdravimo le z redkimi sodelavci na isti hierarhicni lestvici, s
katerimi smo si zelo blizu in se z njimi druzimo tudi izven delovnega okolja.

Predstavljanje:

Pri predstavljanju velja, da vedno predstavimo priSleka navzocim, niZjega po poziciji
viSjemu, mlajSo osebo starejsi, moSkega Zenski in neznano osebo znancem.

V poslovnem svetu vedno predstavimo podrejene nadrejenim; spol in starost
zanemarimo.

Svoje sodelavce predstavimo tujim poslovnim partnerjem in strankam, novega
sodelavca predstavimo drugim sodelavcem.

Ce se znajdemo v situaciji, da se moramo predstaviti sami, se predstavimo najprej z
imenom in nato s priimkom; oboje povemo primerno glasno in razlo¢no (Ko3nik,
2007, str. 102).

Rokovanje:
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Rokovanje je najsploSnejSa oblika pozdrava in pomeni znak soglasja, dobro
sklenjenega posla ali slovesa.

Roko vedno prvi ponudi tisti, ki je v druzbeni razvrstitvi na vi§jem poloZaju. Zenska
ponudi roko moskemu in starejSa oseba mlajSi osebi.

Ponujeno roko stisnemo, zmerno in ne predolgo, vendar trdno, da dajemo obc&utek
zanesljivosti. Stisk naj traja le nekaj sekund in pri tem gledamo &loveka v o¢i.

Tikanje in vikanje:

Tudi pri vikanju velja, da nadrejenost, Zenski spol in starost predstavljajo prednost.
Zenska predlaga tikanje moskemu, starejSa oseba mlaj$i in nadrejena oseba
podrejeni.

V manjsih podjetjih se velikokrat zgodi, da se vsi med seboj tikajo. Tudi v takem
primeru je zaZeleno, da se te iste osebe med seboj vikajo, kadar pride do
pomembnega sestanka s tujimi poslovnimi partnerji. S tem svoji ekipi, s Sefom na
Celu, dvignejo ugled v oceh tujih poslovnih partnerjev (Kosnik, 2007 str. 103).

Naslavljanje:

Po bontonu je vsaka Zenska gospa od polnoletnosti dalje, razen Ce izrazi Zeljo, da jo
naslavljamo z gospodi¢no. Moske v poslovnem svetu ponavadi naslavljamo z
gospodi, tudi ¢e so mlajsi.

Osebam z akademskimi nazivi pred ime postavimo $e naziv, na primer »doktor
Janez Novak« ali »profesor doktor Janez Novak«. Uporaba visjih akademskih
nazivov je obvezna (magister, doktor), ostalih nazivov pa praviloma ne uporabljamo
vec (inzenir, diplomirani ekonomist ...). Vedno uporabimo samo en naziv, in sicer
najvisjega.

Pri Zenskih nazivih vedno uporabljamo Zensko obliko, ¢e obstaja; Zenskega priimka
ne sklanjamo (Kosnik, 2007, str. 103).

Razporejanje za mizo na sestanku:

rangu, desno od njega drugi po rangu in na levi strani tretji po rangu. Gost naj se
usede prvi. Usedemo se na mesto, ki nam je doloCeno. V poslovnem svetu Steje
samo funkcija, ki jo imamo v podjetju, ne pa starost in spol.

Gost sedi vedno nasproti okna, vratom kaze hrbet. Gostitelj pa sedi nasproti vrat.

Moski in Zzenske v poslovnem svetu:

Pri vstopanju v stavbo mo$ki odpre vrata in Zenska vstopi prva. Ce so vrata tezka,
jih moski odrine, vstopi prvi in jih zadrzi, da gre Zenska lahko mimo.

Pri vstopanju v gostinski lokal moski pridrZi vrata Zenski, nato vstopi moski.

Ko se vrata dvigala odprejo, stopi moski proti vhodu in se postavi pred fotocelico, da
se vrata ne bi pred€asno zaprla. Nato lahko zenska nemoteno vstopi v dvigalo prva.
Ob izstopanju iz dvigala gre lahko Zzenska napre;j.

Kadar hodimo po cesti v dvoje, stopa moski po levi strani, Zenska pa po desni.
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Slika 5: Poslovni bonton
(Vir: elefmagazin.com)

7 INTERNO IN EKSTERNO KOMUNICIRANJE V NOVI
LJUBLJANSKI BANKI

7.1 INTERNO KOMUNICIRANJE

Nova Ljubljanska banka izdaja vrsto publikacij, namenjenih izklju¢no zaposlenim v
NLB. Stevilne publikacije z zanimivimi in koristnimi informacijami so v tiskani obliki
zaradi visoke cene dostopne v omejenem obsegu, medtem ko so preko NLB-neta
informacije dostopne vsem zaposlenim.

Publikacije, namenjene internemu komuniciranju v NLB, so:

Mozaik (interni Casopis)

Namenjen je vsem zaposlenim v NLB. Njegov glavni namen je obveSc¢anje
zaposlenih o poslovanju, zastavljenih ciljih in strategijah, seznanjanje z aktualnimi
novimi projekti in storitvami ter prispevati k izboljSanju vzdu$ja med zaposlenimi.

Kadrovski barometer (interni ¢asopis)

Izhaja mesecno oz. po potrebi. Z njim sektor za kadrovske posle seznanja o pogojih
izobrazevanja, o prostih delovnih mestih, o akciji spremljanja delovne uspesnosti itd.

Terminski nacért izobrazevanija

Izhaja Stirikrat letno, in sicer v marcu, juniju, septembru in decembru. Njegov namen
je seznanjanje delavcev s ponudbo izobrazevalnih programov, ki jih za naslednje
tromeseCje pripravlja sektor za kadrovske posle — oddelek za razvoj in
izobrazevanje kadrov.
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Seveda pa interno komuniciranje v Novi Ljubljanski banki vsakodnevno poteka tudi v
elektronski obliki, preko intraneta in e-poste, ki je na voljo vsem zaposlenim. Preko
elektronske poste delavci vsakodnevno dobivajo Stevilne okroznice, ki se ti€ejo
dela, postopkov poslovanja, raznih sprememb v poslovanju, pomembnih obvestil itd.
Poleg tega potekajo na ravni posameznih oddelkov tudi sestanki, na katerih se
delavci skupaj z nadrejenimi pogovarjajo o najboljsih resitvah glede morebitnih tezav
v zvezi z naSim delom. Prav tako nadrejeni tudi sproti obveS€ajo o novostih,
spremembah in dopolnitvah glede poslovanja. Na sestankih zaposleni predlagajo
morebitne izboljSave ali reSitve.

7.2 EKSTERNO KOMUNICIRANJE

Publikacije v Novi Ljubljanski banki, ki so namenjene eksternemu komuniciranju, pa
so:

NLB Poslovni kazipot

V njem se nahajajo razlicne informacije za podjetnike, predstavljena je ponudba
NLB in NLB Skupine ter slovenska podjetja, s katerimi NLB Skupina sodeluje. Z njim
se bralce obve$¢a o novostih v ban¢niStvu in financah ter seznanja s poslovanjem
banke in NLB Skupine. Strankam ponujamo azurne in uporabne informacije in na
tak nacin krepimo poslovna partnerstva.

Letno porocilo

Seznanja ciljno javnost o rezultatih poslovanja ter poslanstvom in vizijo delniSke
druzbe. Porocilo vsebuje mnoge informacije, ki jih lahko koristno uporabljamo pri
svojem delu.

Porocilo je namenjeno predvsem zunaniji javnosti tako doma kot v tujini. Omenjeno
reprezentan¢no gradivo lahko poSliemo svojim dobrim poslovnim partnerjem in
najboljSim komitentom ter tistim, s katerimi Zelimo vzpostaviti sodelovanje.

Poleg omenjenih publikacij sluzijo namenu eksterne komunikacije Se:

» letaki in razne zgibanke, ki so v poslovalnici banke postavljene na vidno
mesto ali jih banka poslje (potencialnim) strankam na dom,

komuniciranje s strankami preko telefona,

oglasevanje banc¢nih storitev v medijih,

komuniciranje sluzbe za odnose z javnostmi (razne uradne izjave za javnost
s strani omenjene sluzbe),

objave na internetnih straneh Nove Ljubljanske banke (zelo uporaben je
program za informativni izracun kredita ali depozita, s katerim si stranke
same informativno izra€unajo viSino obroka kredita in obresti ali viS§ino
depozita z obrestmi po poteku vezave).

YV VVYV
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8 PRIMERJAVA KOMUNIKACIJE V VECJI IN MANJSI
POSLOVALNICI

Komuniciranje s strankami moramo prilagajati njim samim.

V vedjih krajih se ponavadi nahajajo tudi vecCje poslovalnice, v katere zahajajo
stranke z drugacnimi zahtevami, navadami in pri€akovaniji kot v manjSih krajih oz.
manj$ih poslovalnicah.

Iz tega sklepamo, da moramo na$ nacin oz. nivo komuniciranja prilagajati
delovnemu mestu zaposlitve.

8.1 KOMUNICIRANJE V MANJSI POSLOVALNICI

ManjSe poslovalnice se, kot smo Ze omenili, ponavadi nahajajo v manjsih krajih ali
vaseh. Vanje zahajajo ljudje (stranke) z nekoliko drugaénimi pri¢akovaniji, zeljami in
navadami kot v vecjih mestih. Opazili smo, da v manjSi poslovalnici vecini strank bolj
ustreza nekoliko bolj sproS€en in domac nivo komuniciranja. StarejSim osebam
veliko pomeni, €e jih povprasamo po zdravju, mlajsSi pa cenijo, Ce se pozanimamo o
njihovih druzinskih ¢lanih (npr. kako se podutijo otroci v vrtcu, kako jim gre v Soli
itd.). Vsekakor pa je potrebno biti pri takih neformalnih pogovorih diskreten.

V manjsi poslovalnici stranke nekoliko bolj cenijo, ¢e nase komuniciranje z njimi
vsebuje veC osebne note in domacnosti. V¢asih celo ne opazijo, da nam morda
manjka nekaj strokovnega znanja o zadevi, ki je trenutno predmet pogovora. Zelo
hitro pa opazijo, ¢e jih »pozabimo« pozdraviti ali e smo skopi z nasmehom. |z
navedenega sledi, da so naSe vedenje, naSe geste, nas ton glasu in nasploh vsa
nebesedna komunikacija preprostim ljudem (strankam) zelo pomembna. Upamo si
trditi, da celo bolj kot to, da znamo npr. na pamet izstreliti obrestne mere ali kake
druge informacije. V manjsi poslovalnici nam bodo naceloma stranke Stele v dobro,
¢e bomo v primeru, da ne vemo odgovora na njihovo vprasanje, obljubili, da se
bomo pozanimali o zadevi in jih poklicali v roku nekaj dni. Ne zdi se jim nujno
potrebno, da smo vsevedni, pa¢ pa da smo prijazni in pripravljeni pomagati pri
reSevanju njihovih dilem, vprasan;, (financnih) tezav itd.

Tudi v manjsih poslovalnicah (v manjsih krajih) bi morali pri pogovoru s strankami
praviloma paziti na rabo slovenskega knjiznega (poslovnega) jezika, vendar se v
praksi tega drzimo nekoliko bolj »ohlapno« kot v vecjih mestih oz. vedjih
poslovalnicah. V¢asih nam uide kakSna bolj domaca beseda, vendar velika vecina
strank tega niti ne opazi, ker je to tudi njihov nacin izrazanja. Poleg tega pa
komuniciranje s strankami lazje poteka z odtenkom osebne note oz. Ce se ne Cisto
stoodstotno drZzimo pravilne rabe slovenskega knjiznega jezika.

V manjsSih krajih zahajajo v poslovalnico veCinoma ljudje iz bliznje okolice, zato
usluzbenci dobro poznamo priblizno 30 % vseh strank, vecino strank pa poznajo
vsaj ha videz. Obstajajo pa tako dobre kot slabe plati omenjenega dejstva.

Vedno je dobro €im bolje poznati stranke ali poslovne partnerje, saj tako lazje
presodimo, v kolik&ni meri lahko zaupamo ljudem, s katerimi poslovno sodelujemo.
Pomembno je tudi poznati njihovo finanéno stanje, njihove zmoznosti, Zelje in
potrebe. Vse to je laZje poznati pri »sokrajanih«, kot pa pri povsem tujih ljudeh
(strankah).
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Pri blagajniskem poslovanju se tudi zgodi (na sre¢o bolj poredko), da ob zaklju¢ku
blagajne ugotovimo blagajniski visek ali primanjkljaj. Ce ugotovimo, pri kateri stranki
smo se zmotili, jo pokli€emo po telefonu, se predstavimo, razlozimo situacijo, se
opravi€imo za napako in se dogovorimo, kako bomo napako popravili. V taki situaciji
je veliko laZje poklicati stranko, ¢e jo vsaj na videz poznamo; seveda ob
predpostavki, da imamo z njo dobre odnose. In to je Se razlog vec, da se pri svojem
delu resni¢no potrudimo ¢im bolj zadovoljiti potrebe stranke ter da smo v pogovoru z
njo vedno tudi vljudni in prijazni. Ce bomo neprijazni in pikri, se nam kaj lahko zgodi,
da bomo zaman prosili stranko, naj nam vrne denar, ki smo ji ga npr. pomotoma
izplacali v previsokem znesku.

Tezave pa nastopijo, kadar moramo kljub temu da osebo poznamo, zadostiti
dolo€enim pravilom poslovanja. Tako se na primer pogosto dogaja, da je stranka
(»sokrajan«) uzaljen, ko ga prosim za osebni dokument. Neredko se zgodi tudi, da
Zelijo mozje, Zene, otroci ali vnuki dvigniti denar z raCunov, na katerih niso
pooblas€eni, z izgovorom, da moz, zena, mama, oCe, babica ali dedek ne morejo
priti v banko, ker so bolni, tezko hodijo itd. V takih in podobnih primerih se moramo
seveda kljub poznanstvu s stranko drzati pravil in stranki na razumljiv nacin prijazno
pojasniti, da dolo¢enih pravil ne smemo krsiti.

V poslovalnicah, kjer se ban&niki in stranke ve€inoma poznamo, se velikokrat zgodi
tudi, da stranka na dolgo in Siroko razlaga o svojih osebnih teZavah ali pa nam
pripoveduje kaksno zabavno zgodbo. Vse lepo in prav, ¢e za njo v vrsti ni nikogar
drugega oz. e mi trenutno nimamo nujnega dela. V nasprotnem primeru moramo
tako stranko prijazno prekiniti, kar v€asih ni lahko. Vendar ne smemo dopustiti, da
ostale stranke €akajo v vrsti zato, ker bi se nekdo rad pogovarjal in mogo¢e doma
nima nikogar, ki bi ga poslusal.

8.2 KOMUNICIRANJE V VECJI POSLOVALNICI

V vedjih banénih poslovalnici celotha komunikacija poteka nekoliko drugace. Nivo
komuniciranja je precej bolj uraden kot v manjsi poslovalnici.

Pravila glede komuniciranja z nadrejenimi in s strankami so strozZja. Dosledno se
uporablja slovenski knjizni jezik. Nadrejene se vika in vedno se skrbno izbirajo
besede v komunikaciji tako z njimi kot tudi s strankami.

Redko se s strankami izmenja iskren nasmeh ali se poSali, da bi se ustvarilo
prijetnejSe vzdusje. Vecina strank je manj prijaznih in manj potrpeZljivin kot v manjsi
poslovalnici (v manjSem kraju). Med strankami je veliko poslovnezev; v banko
prihajajo s poslovnimi kovcki v rokah in odsotnim pogledom. Verjetno so z mislimi ze
na naslednjem pomembnem sestanku. Redko se zgodi, da usluzbenci v pogovor s
stranko vklju€ijo delCek osebne note. Zdi se, da bi velina strank to zamerila.

Mislimo, da »mestne« stranke od bancnih usluzbencev pri¢akujejo veliko veé
strokovnega znanja in hitrosti pri izvajanju poslov ter manj domacnosti in osebne
note v komuniciranju kot v manjsi poslovalnici (v manjSem kraju). Po njihovem
mnenju bi morali biti banéni usluzbenci absolutno nezmaotljivi, vsevedni, hitri in samo
njim na razpolago.
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Po drugi strani pa stranke v vecji poslovalnici ne priCakujejo, da se bancni
usluzbenci npr. zanimajo za zdravje njihovih druzinskih ¢lanov.

Vecina strank v vedji poslovalnici je jasno kazala nepotrpezljivost do strank, ki so
bile v vrsti pred njimi in so (po njihovem mnenju) porabile preve¢ dragocenega Casa
bancnega usluzbenca; ko pa so bili na vrsti oni sami, se niso ravno trudili Cimhitreje
opraviti svoje ban¢ne posle in tako omogodili naslednjim strankam krajSe ¢akanje v
vrsti.

Ce primerjamo komunikacijo s strankami v manj§i poslovalnici z na&inom
komuniciranja v vegji poslovalnici, se zdi, da so usluzbenci v vedji poslovalnici kot
nekaksni roboti — prepri¢ani, da morajo vedeti vse podatke na pamet, se do
potankosti drzati vseh pravil in da bi izgubili sluzbo, &e bi stranko npr. povprasali po
zdravju druzine.

Ker pa se tako strankam kot usluzbencem v vegji poslovalnici zdi edino pravilno, da
se dosledno drzijo pravil glede poslovanja, je skoraj nemogoCe, da bi stranke
zamerile, &e bi tekom poslovnega razgovora zaradi izvedbe dolo¢enih poslovnih
postopkov stranko prosili za osebni dokument. Tamkaj$njim strankam je tudi
povsem jasno, da moz ne more dvigniti denarja z zZeninega racuna, ¢e na tem
racunu ni pooblasCen, ipd. Zelo redko se tudi zgodi, da bi stranka zacela razlagati
svoje osebne tezave.

Poudariti moramo, da se opisani nacini komuniciranja nanasajo na delovno mesto
komercialista — blagajnika. To je v banki t. i. »hitra cona poslovanja«, kjer naj bi
potekala mnozi¢na obdelava strank.

Precej drugace poteka postrezba strank na t. i. osebnem svetovanju, kjer se osebni
ban&niki — svetovalci veliko bolj posvetijo posameznim strankam. Tako v vecjih kot
tudi v manjSih poslovalnicah se na tem delovnem mestu uporablja nacin
komuniciranja, pri katerem se v poslovni razgovor s stranko vnese precej$njo mero
osebne note.

8.3 BISTVENE RAZLIKE V NACINU KOMUNICIRANJA MED
MANJSO IN VECJO POSLOVALNICO

Na podlagi na$ih izkuSenj pri komuniciranju s strankami v vecji poslovalnici, ki se
nahaja sredi ve€jega mesta, in v manjsi poslovalnici, ki se nahaja v manjSem kraju,
ugotavljamo naslednje razlike med obema poslovalnicama:

» Komunikacija v vedji (mestni) poslovalnici poteka na viSjem nivoju (raba
slovenskega knjiznega jezika, dosledno vikanje nadrejenih, pri komuniciranju
s strankami se lahko uporablja ve€ strokovnih izrazov, ki se nana$ajo na
bancne posle, kot v manjsi poslovalnici.

» 'V manjsi poslovalnici se uporablja ve¢ nebesedne komunikacije oz. govorice
telesa iz dveh razlogov:

1) Komunikacija s strankami je v manjSi poslovalnici bolj sproS€ena, manj
uradna, kar v vecji meri spodbudi uporabo kretenj in obrazne mimike, pa tudi
iskreni nasmehi so pogostejsi tako pri strankah kot pri usluzbencih.
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2) PreprostejSim ljudem (strankam) ve€ pomeni izrazanje prijaznosti in
dobrodoslice z nebesedno komunikacijo (nasmeh, geste rok, ton glasu), medtem
ko so ljudje z vi8jo stopnjo izobrazbe in visoko samopodobo bolj pozorni na
vsebino povedanega oz. na besedno komunikacijo. Menimo, da je vzrok za
omenjene razlike to, da preprostejSi ljudje z nekoliko nizjo samopodobo ali
stopnjo samozavesti Cutijo vecjo potrebo po sprejetju s strani banke kot
institucije 0z. nas banénikov, ki zastopamo to ustanovo. Veliko ljudi namreé
enadi svojo vrednost s stopnjo izobrazbe in polozajem na delovhem mestu.
Opazamo, da je vecina strank v naSi manjsi poslovalnici nekoliko negotovih vase
in jim resnicno zelo veliko pomeni prijazen nasmeh, pozdrav, pomoC pri
izpolnjevanju raznih obrazcev in naSe zagotovilo, da se bomo po najboljsih
moceh potrudili ustreci njihovim potrebam in Zeljam.

Nasprotno pa v vecjih poslovalnicah stranke, ki so v vecini bolj izobraZene in
imajo visoko samopodobo, ne razmisljajo o tem, ali bodo sprejete s strani banke
kot institucije. PrepriCane so, da jim pripada ne samo dobra, temvec€ odlicna
postrezba in izvedba Zelenih storitev s strani bancnih usluzbencev. Te stranke
so ponavadi nekoliko manj prijazne kot stranke iz manjsih krajev. Od zaposlenih
priCakujejo visoko stopnjo strokovnega znanja in zadrzano vljudnost ter visok
nivo komunikacije. Zdi se, da govorice telesa skoraj ne opazijo. PrepriCana sem,
da gestikuliranje ali kakrSnakoli domacnost s strani ban¢nih usluzbencev pri njih
ne bi naletela na pozitiven odziv.

» 'V manjsi poslovalnici, kjer se vecino strank pozna vsaj na videz (ko vstopi v
banko se npr. to¢no ve, da je njeno ime Marija Novak) ali celo osebno, se
v€asih ne drzi stoodstotno vseh pravil, ki se ti¢ejo identifikacije stranke.
Nesmiselno se npr. zdi, da bi na blagajni od stranke zahtevali osebni
dokument, &e hodi na okence Ze petnajst let in toéno vemo, da je oseba pred
nami Marija Novak, ki Zivi na tej in tej ulici. Seveda pa je za sklenitev
dolocenih poslov tudi od poznanih strank potrebno zahtevati osebni
dokument, davéno Stevilko itd.

Do omenjenih zaklju¢kov smo priSli z metodo opazovanja strank v man;jSi
poslovalnici. Za pridobitev rezultatov glede strank v vedji poslovalnici (v vec€jem
mestu) smo si pomagali z intervjujem usluzbenke, ki $e vedno dela v omenjeni
poslovalnici, v veliki meri pa smo upoStevali pretekle izkuSnje. Za omenjeno vecjo
poslovalnico smo prikazali samo oceno (priblizek), izrazeno v odstotkih, medtem ko
smo za manj$o poslovalnico lahko prikazali toéne rezultate, pridobliene s pomod¢jo
vzorca stotih nasih strank.

Opazovali smo reakcije strank na Sest razli¢nih situacij, ki smo si jih sami izmislili in
tudi »zaigrali« z namenom pridobiti ¢im bolj to€ne odgovore na vpra8anja, ki smo si
jih zastavili v nalogi. Odgovore in opazanja smo si beleZili sproti.
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Slika 6: Odnos banénik—stranka
(Vir: mojevro.finance.si)

9 ANALIZA OPAZANJ

Primer §t. 1: Najprej smo zeleli ugotoviti, koliko strankam pomeni prvi stik z
banénim usluzbencem (pozdrav, nasmeh itd.) in kako stranke odreagirajo na
razlicno obnasanje s strani banénika.

Zeleli smo tudi prouéiti, kako pomembna je nebesedna komunikacija
(govoricatelesa) v primerjavi z besedno.

Preizkus St. 1: Stranke, ki so priSle na nase okence, smo prijazno pozdravili in
se jim nasmehnili.

Ugotovitve:

Od 100 strank jih je kar 93 vrnilo prijazen nasmeh in pozdrav. Stiri stranke so v asu
prihoda na bancno okence brskale po torbici in iskale dokumente in verjetno zaradi
tega niso utegnile odgovoriti s pozdravom ali nasmehom. Tri stranke so, po nasi
oceni, prisSle do okenca izredno zami$ljene ali slabe volje in so na$ pozdrav in
nasmeh enostavno »spregledale«.

Ocena iste situacije za vecjo poslovalnico:

ManjSi odstotek strank vrne prijazen pozdrav in nasmeh. Vec€ strank raztreseno iS¢e
dokumente v Casu prihoda na banéno okence in ne opazi obnasanja bancnika.
Ravno tako tudi ve€ strank spregleda prijazen pozdrav in nasmeh.
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Reakcije na prijazen pozdrav Stevilo delez ocena za vecjo poslovalnico
in nasmeh (v %) (Vv %)
vrnejo prijazen pozdrav in 93 93 79
nasmeh
iS¢ejo dokumente 4 4 15
stranke »spregledajo« 3 3 6
nasmeh in pozdrav
SKUPAJ 100 100 100
Tabela 1: Reakcije na prijazen pozdrav in nasmeh
100 -1 OVrnejo
90 ¥ 1 prijaz.pozdrav+nasmeh
80 7|
7017 B iS¢ejo dokumente
60 1|
501" |
40 7] O Stranke«spregledajo«
3047 nasmeh in pozdrav
20 7|
101 | 0O SKUPAJ
O- >
St.strank odstotek ocena za vecjo

poslovalnico

Slika 7: Reakcije strank na prijazen pozdrav

Preizkus St. 2. Stranke, ki so priSle na okence, niso bile delezne pozdrava,
pac pa prijaznega nasmeha. Pogled v o€i in rahel nagib glave je dal vedeti, da
jim je usluzbenec pripravljeni pozorno prisluhniti.

Ugotovitve:

Reakcije strank so bile zelo podobne kot v prejSnjem preizkusu. Stranke ocitno niso
opazile, da jih pravzaprav nismo pozdravili z besedami, ker so bile pozorne na
govorico telesa, le-ta pa jim je dala vedeti, da jim namenjamo vso svojo pozornost.
Od 100 strank, nas je 87 strank pozdravilo kljub temu, da jih mi nismo. Poleg tega
se nam je od teh 87 strank kar 79 strank Se nasmehnilo. Od tistih 13 strank, ki nas
niso pozdravile, pa se nam jih je 8 prijazno nasmehnilo in/ali pokimalo v pozdrav.
Ostalih 5 strank je bilo zamiSljenih, slabe volje ali pa so podobno kot v prejSnjem
primeru iskale dokumente po torbici in niti niso iskale stika z o€mi z nami.

Ocena za vecjo poslovalnico:
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Reakcije na nasmeh in pogled — brez Stevilo delez (v %) ocena za vecjo
pozdrava poslovalnico
(v %)
pozdrav + nasmeh 79 79 57
nasmeh 8 8 24
nasmeh 8 8 7
stranke »spregledajo« nasmeh 5 5 12
SKUPAJ 100 100

Tabela 2: Reakcije strank na nasmeh in pogled brez pozdrava

Man;jSi odstotek strank pozdravi ban¢nika in se mu nasmehne v situaciji, ko ban¢nik
uporabi zgolj nebesedno komunikacijo. Predvidevamo, da stranke, ki zahajajo v
veCje poslovalnice (v vedjih mestih), bolj opazijo besedno komunikacijo kot
nebesedno. Ravno tako te stranke tudi same bolj uporabljajo besedno kot
nebesedno komunikacijo, kar ima za posledico vecji odstotek strank, ki bancnika
samo pozdravijo — brez nasmeha in brez kakSne posebne obrazne mimike. Precej
veC teh istih strank spregleda nasmeh in prijazno mimiko banc¢nika kot v manjsi
poslovalnici.

100+

904

80- OPozdrav+nasmeh
704
B Samo pozdrav

6011

-+
%0 Onasmeh
401
3017 O Stranke«spregledajo«n
204 asmeh
104+ B Skupaj

0
Stevilo Odstotek ocena za vecjo
poslovalnico

Slika 8: Reakcije strank na nasmeh brez pozdrava

Preizkus $t. 3. Stranke smo sicer pozdravili, vendar je bil ton glasu nevtralen,
v njem ni bilo topline ali posebne prijaznosti. Tudi nasmeh ni bil prisoten,
pogled pa je bil odsoten.
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Ugotovitve:

Pri tem preizkusu se je zelo dobro videlo, kako velik pomen pri_komunikaciji ima
govorica telesa o0z. nebesedna komunikacija. Opaziti je bilo, da strankam samo
besedni pozdrav Se zdale€ ni dovolj, e ga ne spremlja prijazen ton glasu, pozoren
pogled v o€i in prijazen nasmeh. Reakcije na na$ »suhoparni« besedni pozdrav so
bile sledece:

Reakcije na suhoparen stevilo delez (v %) ocena za
pozdrav vecjo
poslovalnico
(v %)
hladen pozdrav, brez 71 71 54
nasmeha
brez pozdrava in hasmeha 14 14 26
odsotnost, iskanje 5 5 13
dokumentov
kljub vsemu prijazen 10 10 7
pozdrav in nasmeh
SKUPAJ 100 100

Tabela 3: Reakcije strank na suhoparen pozdrav banénika

1001
90- DOHladen pozdrav, brez
nasmeha
804
7044 B Brez pozdravain
nasmeha
6017
pu OOdsotnost, iskanje
504 dokumentov..
401771
i OKljub vsemu prijazen
307 pozdrav in nasmeh
2017
B Skupaj
1017
04

Stevilo odstotek ocena za vecjo
poslovalnico

Slika 9: Reakcije strank na suhoparen pozdrav banénika

Kot vidimo, se je odstotek strank, ki so nas prijazno pozdravile in se nam
nasmehnile, zmanjsal s 93 (v primeru, ko smo se jim tudi mi prijazno nasmehnili in
jih pozdravili) na 10 odstotkov (v primeru, ko smo jih samo hladno oz. brezizrazno
pozdravili)! Pozdrav, podoben naSemu, pa nam je namenilo kar 71 odstotkov strank!
Iz podatka je razvidno, da sta obnaSanje in reakcije naSih strank v veliki meri
ogledalo nas samih — naSega obnaSanja in komunikacije. Zelo dobro pa je tudi
razviden pomen nebesedne komunikacije oz. govorice telesa.
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Ocena za vecjo poslovalnico:

Precej vedji je odstotek strank, ki na omenjeno situacijo reagirajo brez pozdrava in
nasmeha. Ravno tako precej ve€ strank odsotno iS€e dokumente v ¢asu, ko pridejo
na okence, in zmanjSa se odstotek strank, ki kljub vsemu prijazno pozdravijo
bancnika.

Preizkus §t. 4. Stranke, ki so priSle do nasega okenca, niso bile delezne
pozdrava niti prijaznega nasmeha, govorica telesa usluzbenca pa ni izrazala
nikakrSne dobrodoslice ali zanimanja zanje. (Ta preizkus je bilo najteze izvesti,
ker se tako obnasanje v resnici zdi skrajno nedopustno in primitivno.)

Ugotovitve:

Reakcije strank so bile sledeCe: 57 strank se je obnaSalo podobno kot usluzbenec
(brez nasmeha, pozdrava, prijaznega tona glasu itd.)! Suhoparno so navedle
storitve, ki jih zelijo opraviti, in se v najkrajSem moznem C¢asu odstranile z okenca,
ve€inoma brez pozdrava.

28 strank je sicer pozdravilo, vendar je bil to brezizrazen, ni¢ kaj prijazen pozdrav,
brez nasmeha.

9 strank nas je kljub nemogocemu obnasanju usluzbenca precej prijazno pozdravilo
(domnevamo da zato, ker pridejo pogosto na okence in so se spomnili, da smo
ponavadi prijazni in vijudni).

Podobno kot pri prejdnjih preizkusih so 4 stranke iskale dokumente in niso bile
pozorne na obna$anje, 2 stranki pa sta se v zadnjem trenutku premislili in zavili do
sosednjega okenca. (Kdo bi jima lahko zameril?!)

Ocena za vecjo poslovalnico:

ZviSa se odstotek strank, pri katerih zasledimo obnaSanje podobno obna$anju
ban&nega usluzbenca. Pozdravi manj strank kot v manj3i poslovalnici, ve¢ strank
odsotno iS€e dokumente in ve€ strank zaradi nasega obna$anja izbere drugo
okence. Predvidevamo, da se stranke v vecji poslovalnici bolj zavedajo
neprimernega obnasanja kot v manjsi poslovalnici, in sicer zaradi povpre¢no visje
izobrazbe in posledi¢no visje stopnje samozavesti.

Reakcije na Stevilo delez (v %) ocenaza
neprimerno vecjo
obnasanje banénika poslovalnico
(v %)
»zrcalno« obnasanje 57 57 69
strank
brezizrazen pozdrav 28 28 10
prijazen pozdrav 9 9 6
iS¢ejo dokumente 4 4 6
izberejo drugo 2 2 9
okence
SKUPAJ 100 100 100

Tabela 4: Reakcije strank na neprimerno obnasanje banénika
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100+
O »Zrcalno« obnasanje strank

B Brezizrazen pozdrav

O18&ejo dokumente

B 1zberejo drugo okence

O Skupaj

St. odstotek

ocena za vecjo
poslovalnico

Slika 10: Reakcije strank na neprimerno obnasanje bancnika

Preizkus 8t. 5: Stranka pride v banko in na voljo ima dve prosti banéni okenci,
na katerih lahko opravi Zeleni posel. Na enem okencu sedi urejen ban¢ni
usluzbenec: njegova obleka, frizura in vse ostalo popolhoma ustreza pravilom
poslovne urejenosti usluzbencev, ki delajo z l[judmi. Na drugem okencu sedi
banéni usluzbenec, ki ni obleéen po pravilih poslovnega kodeksa o obla¢enju
in tudi sicer je nekoliko manj urejen kot njegov kolega. Obrazna mimika obeh
kaze na njuno prijaznost in pripravljenost prisluhniti morebitnim strankam.
Oba banénika sta strankam priblizno enako poznana.

Ugotovitve:

V manjsi poslovalnici se za urejenega bancnika odlo€i 62 odstotkov strank. V veg;ji
poslovalnici se ta odstotek zvi$a na presenetljivih 81 odstotkov! Se en dokaz, da se
je v vedji poslovalnici v ve€jem mestu Se bolj potrebno drzati pravil o poslovhem
kodeksu obla¢enja. Menimo, da je osebna urejenost absolutno nujna pri vseh
usluzbencih, ki delajo z ljudmi, ne glede na to, v kateri enoti so zaposleni; je pa
vendarle malce razlike glede pravil oblagenja. NaSe izkuSnje kazejo, da se v manjSih
krajih, tj. izven mest lazje obleCemo nekoliko manj uradno.

Vpliv osebne Stevilo delez (v %) ocena za vecjo
urejenosti banénika poslovalnico (v %)
okence s primerno 62 62 81

urejenim
banénikom

okence z 38 38 19
neprimerno

urejenim
banénikom

SKUPAJ 100 100 100

Tabela 5: Vpliv osebne urejenosti ban¢nika na stranke
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Ookence s primerno
urejenim
banénikov

W okence z
neprimerno
urejenim
banénikom

Stevilo odstotek ocena za vecjo
poslovalnico

Slika 11: Reakcije strank na urejenost ban¢nega usluzbenca

Preizkus $t. 6: Zanimalo nas je, kako na stranke in njihove poslovne odlocitve
vpliva, €e jim banénik zna dati obCutek, da se Se prav posebno zanima za
njihove poslovne zelje, odlo¢itve in morebitne finanéne tezave. Gre za to, da
moramo znati dati stranki obcutek, da za nas ni samo Stevilka, temve¢ smo se
pripravijeni osebno zavzeti zanjo oz. se potruditi, da bomo nasli zanjo
najboljSo mozno resitev.

V banki so zato pred leti uvedli t. i. osebno banénistvo, kjer osebni banéniki
servisirajo stranke, ki imajo t. i. zlate osebne racune. To so stranke z nekoliko
visjimi prihodki. Ker pa ima veéina nasih strank povpreéne prihodke in
praviloma niso upraviéeni do osebne obravnave, se morajo vsi banéni
usluzbenci, ki delamo s strankami, truditi pokazati veliko mero zanimanja za
tezave in zelje nasih strank.

Zanimalo nas je, kolikSen odstotek strank se bo odloéil za doloéen banéni
produkt, ¢e jim ga ponudimo na suhoparen nadin, se pravi na nacin, ki jim da
vedeti, da taisti produkt na isti nadin ponujamo kar vsepovprek, in_kolikSen
odstotek strank se bo odlogil za isti produkt, €e jim ga ponudimo na bolj
oseben nadin, kot smo ga opisali na za¢etku tega primera.

Ugotovitve:

Pri ponujanju produktov smo upoStevali potrebe strank.

Ko smo ponudili banéni produkt strankam na suhoparen nacin, se je zanj odlocilo
zgolj 6 odstotkov strank. Odstotek se je precej povisal, ko smo taisti produkt ponudili
na prej opisani oseben nacin — s precejSnjim dodatkom osebne note. V tem primeru
ni vecjih razlik med manjSo in vec€jo poslovalnico. Osebna prodaja ima dolo¢en
psiholoski uc€inek na stranke (kupce), ne glede na to, iz kakdne sredine prihajajo (iz
vasi ali iz mesta).
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Nacin prodaje stevilo delez (v %) ocena za vecjo
produkta poslovalnico (v %)
suhoparen nacin 6 6 5
oseben nacin 22 22 22
Tabela 6: Vpliv na€ina prodaje produktov na stranke

Stevilo

odstotek

ocena za vecjo
poslovalnico

O"suhoparen”
nacin

B "oseben"
nacin

Slika 12: Reakcije strank na razliéne metode prodaje produktov
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10 ZAKLJUCEK (UGOTOVITVE)

Preizkusi, ki smo jih izvedli v diplomski nalogi, potrjujejo naSe predpostavke
(hipoteze):

» Za banénega usluzbenca, ki dela s strankami, je zelo pomembno dobro
obvladovanje vesc€in besednega in nebesednega komuniciranja.

> V_manjSih_poslovalnicah (v manjsih krajih) tamkajSnje stranke bolj opazijo
nebesedno _komunikacijo kot besedno, kar je posledica v povprecju nizje
stopnje izobrazbe strank in veéje potrebe oz. Zelje po sprejetju s strani banke
in na sploSno vecje Zeljie po prijaznem obnasanju ban¢nih usluzbencev.
Pristno prijaznost se namrec lazje pokaze z znaki nebesedne komunikacije,
kot so nenarejen nasmeh, prijazen ton glasu, obrazna mimika, ki kaze
naklonjenost do strank, pripravljenost poslusati stranko itd., kot s samimi
besedami. Besede, ki imajo sicer prijazen pomen, niso dovolj, ¢e niso
dopolnjene z znaki nebesedne komunikacije, ki delujejo prijetno, prijazno in
vljudno.

» V_vecjih poslovalnicah (v vedjih mestih) pa stranke bolj opazijo vsebino
povedanega kot spremljajoo nebesedno komunikacijo. Bolj tudi opazijo
stopnjo strokovnega znanja bancnih usluzbencev kot v manjsih poslovalnicah.
Na splosno se strankam v vecjih poslovalnicah ne zdi ravno nujno, da se tudi
oni do banénih usluzbencev obna$ajo enako prijazno kot se le-ti do njih.
Predvidevamo, da je to zato, ker imajo te stranke v povprecju viSjo stopnjo
samopodobe in so na splosno prepricane, da jim pripadajo dobri strokovni
nasveti s strani bancnega usluZbenca in pa seveda vsa njegova pozornost, ne
zdi pa se jim nujno potrebno, da se usluzbenci posluzujejo tudi znakov
nebesedne komunikacije, kot so nasmehi, prijazen ton glasu itd. Sicer je tudi to
dobrodoslo, vendar, ¢e malo poenostavimo, si veliko bolj Zelijo strokovnih
nasvetov ali konkretnih ugodnosti — kot so npr. nizja obrestna mera za kredite
0z. vi§ja za depozite — kot prijaznega nasmeha.

» Vedenje in komunikacija ban¢nih usluzbencev moc¢no vpliva na obnaSanje
njihovih strank. Zelo pogosto se v komunikaciji med strankami in bancnimi
usluzbenci pojavljajo »zrcalne« reakcije. S tem mislimo na to, da stranke
pogosto na prijazno obnaSanje bancnih usluzbencev reagirajo prijazno, na
hladno ali neprijazno vedenje pa tudi same stranke odreagirajo z enakim oz.
»zrcalnim« vedenjem. Tudi pri bancnih usluzbencih prijazno vedenje strank
izzove zeljo po prijaznem odzivu njih samih, neprijazno in hladno oz. vzviSeno
vedenje strank pa izzove Zeljo, da bi tudi oni sami odreagirali podobno. Vendar
si tega seveda ne smejo in ne morejo privosCiti in morajo v vsakem primeru
odreagirati s prijaznim, vljudnim in profesionalnim vedenjem.

» Tudi osebna urejenost banénih usluzbencev vpliva na poslovne odloCitve
njihovih strank. Predvsem v poslovalnicah, ki se nahajajo v vecjih mestih,
tamkajsSnje stranke priCakujejo in cenijo, da so usluzbenci urejeni po pravilih
poslovnega kodeksa o oblacenju.
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Ugotovljeno je bilo, da se vedji odstotek strank usmeri k bolj urejenemu
banc¢niku, €e so v situaciji, da lahko izbirajo.

Prav tako je bilo tudi ugotovljeno, da banéni usluzbenci laZje prodajo ban¢ne
produkte oz. storitve, Ce so bolj urejeni.

> Ce ponudimo strankam dologen produkt ali storitev na bolj oseben naéin
(stranka ne sme imeti obCutek, da je za nas zgolj Stevilka), bomo veliko bolj
uspesni pri prodaji, kot ¢e to storimo na suhoparen nacin.

Z veliko gotovostjo lahko trdimo, da se bancni usluzbenci premalo zavedajo
pomembnosti obvladovanja veS&in besedne in nebesedne komunikacije ter
olikanega, prijaznega in profesionalnega vedenja v odnosu stranka — banéni
usluzbenec.

Ugotovitve, pridobljene z metodo opazovanja nasih strank, nameravam posredovati
svojemu vodji in vsem sodelavcem z namenom, da poskusimo e izboljSati naso
komunikacijo s strankami. Predvidevam, da bomo tako lahko dosegali boljSe
poslovne rezultate in si dvignili ugled v o€eh nasih strank.

Vodji nameravamo predlagati, da usluzbence, ki delamo s strankami, poSlje na Se
veC izobrazevanj na temo komuniciranja s strankami.
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