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UuvoD

Spremembe so edina stalnica v danasnjem svetu.spramnembe spodbujajo razvoj, ki nam
je prinesel svet, v katerem Zivimo danes. Bistvospakljub vsem tem spremembam ni
spremenilo. Tako gmemo enake stvari, kot smo jihdgadi pred 100 leti, le izvajamo jih na
druga&en in predvsem hitrejSi tim. Podjetja prav tako Se vedno prodajajo, le dalgja in
nakup mnogokrat ne potekatatvea osebni ravni, ampak se lahko usedemo prachanik

in preko medmrezja kupimo Zeleno knjigo.éifea elementov Zivljenja se je spremenila, prav
tako pa so se spremenili ljudje, njihove vrednoietivi in prepréanja.

Se eraj smo govorili o razlikah in generacijskem p@ypaned starsi in njihovimi otroki,
danes pa Ze lahko govorimo o generacijskem prepaéd ljudmi, rojenimi v razdnih
desetletjih in Se ozje. Mladi, rojeni po letu 1978ko imenovana generacija Y, se dno
razlikujejo od svojih predhodnikov in ker postajégodneva v dan vse pomembnejSi na vseh
podraijih Zivljenja, si ta generacija zasluzi podroberogied. Torej, vprasanje je katere so
vrednote, motivi, preptanja danasSnje mlade generacije, v kaj verjam&osploh, kaj jih
Zene v Zivljenju, in, najpomembneje, kaj potrebmjej Zivlienju in na kakSen ga jim je
storitev oziroma produkt potrebno predstauviti.

V zadnjem desetletju so mladi §&itudi spremembam na trgu fikaih storitev. Nekateri
makki imajo danes osebnidan Se preden dodobra shodijo. Delo preko Studegdskervisa,
Zepnina, darila od sorodnikov ipd., so razlogi,&akna danes Ze skoraj vsak mlddvek
odprt r&un pri banki. Danasnja mladina se je torej sezaanivodenjem in poznavanjem
osebnih financ veliko prej, kot so se s tem sezegedhodne generacije. Nekaj let nazaj je
postalo samoumevno, da banka nudurain vatevanje, prilagojeno mladim, in lahko se
kmalu zgodi, da bo samoumevno ponuditi investieijsklade, kredite, bane zavarovalne
posle itd., prilagojene mladini. Vendar, ali mlaalite produkte sploh Zeli in potrebuje? Na
kakSen n&in je potrebno priblizati bamo ponudbo mladini, da bodo mladiceé rasti z neko
doloteno banko in da bodo postali njene dozZivljenjskanse? TrZzenjska strokovnjakinja
Charlene Stern (Mayer, 2006, str. 8) pravi, daine finartnih ponudnikov ni v koraku s
¢asom in da jih vé@na ne preprosto ne razume, kajrto mladi Zelijo. Torej, ali se fin&ne
institucije lotevajo izziva, kako privabiti mlade hap&ne strani?

Spremembe na trgu v zadnjih desetletjih sémdazamajale tudi tradicionalne temelje trzenja.
Storitve so postajale vse pomembnejSi element gi@sptva, trgi so postali z&eni,
blagovne znamke, v osnovi orodje in element kakbbyes se skoztas razvile v orodje za
segmentacijo. PotroSniki so postali vse bolj zafitexateli so se zavedati svoje potroSniSke
moci, prav tako pa se je @elo dvomiti o stroSkovni upragenosti oglasevanja. In, kot
odgovor na te spremembe, se je razvil koncept jaizes podlagi odnosov. V zadnjih letih se
je tako uveljavilo preptanje, da dolgor@o uspesnost poslovanja podjetju prinesejo odnosi.
Resnéni namen poslovanja je vzpostaviti, ohranjati igoweati razléne tipe odnosov.



Prav tako se je v zadnjih letih spremenil &r@nsektor, tudi zaradi razvoja na podio
informacijske tehnologije. Ne samo, da so se spndmstruktura, potrebe in zahteve strank,
bartni sektor je napredoval v smeri novih produktov, demejSega r@na barnega
poslovanja, novega ti@a komuniciranja s ciljno publiko itd. Vse to pa gprozilo preskok
bank, kot tradicionalnih ustanov, kjer ljudje sijv vrsti in opravljajo tradicionalne bame
storitve, v banke, kjer stranke zahtevaj@.V&tranke so postale bolj zahtevne, bolj oseré

in bolj izobrazene. Svofas si ne zelijo prebiti v vrsti za barem okencem, Zzelijo Sirok
spekter ponudbe ter celotno figao svetovanje. S prehodom na trzno gospodarstvo in
naragajoco konkurenco na b&nem trgu so bile slovenske banke postavljene pegstvi, da
se morajo tudi one boriti za stranke. Na tem mestiso banke razpete na dva pola. Na eni
strani je potrebno ljudi pregati s klasénimi barenimi trznimi prijemi ter ohraniti temelj
banke kot zaupanja vredne ustanove, hkrati patjelm@o v ravno pravsnji meri biti drugen

od pristopov in ponudbe drugih bank.

Spremembe so banke primorale tudi k temu, da dgg in oblikujejo ponudbo za mlade.
Generacija Y ima naméevelik potencial, saj ravno ta generacija sedaypatna trg finagnih
storitev in bo zelo kmalu postala, kar se dkbnosnosti tie, zelo pomemben element za
prihodnost poslovanja fin&nih institucij.

Namen diplomskega dela je ponuditi teanatiokvir trzenja na podlagi odnosov. Odgovorila
bom na vpraSanje, ali je eden izmed elementov ugg@strzenja mladini, usmeritev v trzenje
na podlagi odnosov. Prav tako je namen diplomskiedg osvetliti lastnosti, potrebe, zelje in
vrednote generacije Y, ter nenazadnje tudi, kajaujejo od baénih storitev in ponuditi
odgovorila tudi na vprasanje, ali je smiselno giiadi negovati odnose z mladino, da se bo
dolgoraino obrestovalo ne samo banki, ampak tudi njihovitanes miladim, strankam.
Ceprav bom skozi diplomsko delo govorila o t@ih storitvah in kako te storitve pribliZati
mladim, so vsi zakljeki relevantni tudi za vse ostale finare ponudnike.

V prvem delu diplomskega dela bom podrobnoélexala pojem odnosov in trzenja na
podlagi odnosov, kako se je razvijal, ali je smseluvesti ta nan trzenja z vidika
dobickonosnosti za podjetje in za katere dejavnostyestno trzenje prava pot. Nato se bom
podrobno lotila opisa lastnosti generacije Yéem se razlikuje od drugih generacij ter kako
naj se nan trzenja organizira, da bo na pravilertimadosegel generacijo Y.

V drugem delu se bom lotila raziskave. Predstawilan rezultate fokusnih skupin ter naredila
analizo Ze opravljene raziskave Raziskava ugled&p\wosti storitev in trznega poloZzaja
slovenskih bank, ki jo je na panelu 3000 oseb ileveaziskovalno agencija RM PLUS.

V sklepu podam kljtne predloge za trzenje mladini ter povzamem ¢kigu ugotovitve iz
teorettnega in praktinega dela diplomskega dela.



1 TRZENJE NA PODLAGI ODNOSOV

Danes je v poslovnem svetu razSirjeno mnenje, daajaelolgoréno poslovanje podietja
potrebno ustvariti in negovati odnose z izbranitnarskami, kar vsem vpletenim stranem
prinese koristi in prednosti. Temeljna vez uspednggsiovnega odnosa pa je obojestranski
pretok vrednosti. Stranka tako iz odnosa pridobdatm vrednost, ki se nato prenese v
vrednost za podjetje (Ballantyne, Christopher, Rag002, str. ix).

Trzenje na podlagi odnosbv kljub Stevilnim akademskim raziskavam, e vedrio n
univerzalno sprejet pojem z ®rw razvitimi cilji in strategijami, ampak je v greim sploSna
trzenjska filozofija. Dann in Dann (2001, str. 34i&vajata celo skoraj 50 objavljenih definicij
na to temo. Egan celo izpostavi, da ena, SirSejespligra definicija o trzenju na podlagi
odnosov ni mogéa, saj se ta pojem vrti okoli tako nedi#aega pojma, kot so odnosi (2004,
str. 19). Términ »Relationship Marketing« se upgeatudi za 0zZje koncepte, kot so direktno
trzenje, CRM, trZenje na podlagi baz podatkov itd. Nekateriogistkot sta Grénroos in
Gummesson, pa zavzamejo st&@iSda mora biti trzenje na podlagi odnosov domimant
paradigma v trzenju. Odnosi naj bi se torej po$itavcenter modernega trzenja. Gronroos
trdi, da je namen trZzenja vzpostaviti, ohranjatiutnditi odnose z vpletenimi strankami (v
Parvatiyar in Sheth, 2000a, str. 6). Odnosi s ktmam so torej »raison d'étre« podjetja in
trzenje bi moralo biti v celoti posveno gradniji takih odnosov.

Razlike in spremembe so vedno bile in vedno bodwedigu trzenja. TrZzenje na podlagi
odnosov tako nikoli ne sme postati rigiden pojea),r&j bi ga vsak sektor prilagodil sebi in
svojim specifikam. Tovrstno trzenje izziva zakorgene, stare trzenjske teorije in vzpodbuja
trznike k nenehnemu preoblikovanju trzenjskih sfmgtv Iuéi spreminjajé@éih se odnosov.
Trzenje na podlagi odnosov je tako en korak naprezenjski teoriji in v samem trzenju v
podjetjih.

1.1 KORAK K DEFINICIJI TRZENJA NA PODALGI ODNOSOV

Berry je bil med prvimi, ki so v sodobno trzenjeeljpli pojem trZzenja na podlagi odnosov.
Predlagal je, da se ta novi pojem definira kot wagiuiti, ohranjati in izboljSati odnose s
strankami«. (v Egan, 2004, str. 22). Tej opredejavsledilo Se mnogo definicij trzenja na
podlagi odnosov.

Za avtorja Morgan in Hunt (1994, str. 22) se tréenp podlagi odnosov nanaSa na vse
trzenjske aktivnosti, usmerjene napram vzpostauvidzvoju in ohranjanju uspesnih odnosov.

! \zraz trzenje na podlagi odnosov bom uporabljalapkevod angleskega izraza Relationship Marketing.
2 Customer Relationship Management — »To je pragestificiranja, privabljanja in ohranjanja najbeliednih
strank z namenom ohraniti stalno rast (Wilson, 2600 57)«



Po Gummesson-ovem mnenju (2000, str. 1) pa jejezenpodlagi odnosov »trzenje z vidika
odnosov, mrez in vzajemno delovanje«. ParvatiyaBheth (2000, str. 9) definirata pojem
trzenje na podlagi odnosov kot nenehen proces waafe aktivnosti med podjetjiem in
stranko, z namenom ustvariti in utrditi medsebopednost po znizanih stroskih. Gronroos
(1996, str. 7) v svoji dopolnjeni definiciji ciljg’zenja na podlagi odnosov definira kot »z
dobickom identificirati, vzpostaviti, ohranjati, utrdith, kadar je potrebno, prekiniti odnose s
strankami in ostalimi delezniki na ¢, da so vsi cilji vpletenih strank izpolnjeni. &$o se
naredi z vzajemno izmenjavo in izpolnitvijo obljub«

Vzajemnostje pomemben koncept avtorjev definicij trzenjapoalagi odnosov. V teorijo se
uvaja princip vzajemnega delovanja, vzajemnegavapja in obojestranskih tokov informacij
in vrednosti med vsemi vpletenimi strankami v peskm procesu. Vse definicije
prepoznavajo tudi vidik procesa razvoja in ohrajgaanosov Vse te definicije vidijo trzenje
na podlagi odnosov kot sodeltjaodnos med podjetiem in stranko oz. deleznikom, z
namenom ustvariti koristno vrednost za vse vpletsinani. Ustvariti, utrditi in negovati
odnose med vsemi delezniki, vpletenimi v posel pdlggi vzajemnosti, je torej v asun
trzenja na podlagi odnosov.

1.2 RAZVOJ KONCEPTA TRZENJA NA PODLAGI ODNOSOV

Nekateri trdijo, da nastanek trzenja na podlagiosdn v devetdesetih letih prejSnjega stoletja
pravzaprav ni bilo novo odkritje, ampak le ponowukritje pristopa, ki je Ze dolgo obstajal
kot temeljni kamen mnogih uspesnih poslov. Vendaema, kljub temu da se je o nekaterih
idejah, na katerih je zasnovan trzenje na podlagiosov, razpravljalo ze v preteklosti, v
literaturi pravzaprav ne obstoja v letih pred 19B@llantyne, Christopher, Payne, 2002, str.
iX).

1.2.1 Transakcijsko trzenje napram trzenja na podlagi odrosov

Trzenje, kot Idena poslovna disciplina, se je rodilo n&etlku 20. stoletja in je nastalo na
podlagi ameriSkega in angleSkega trga potroSnidébrin, kar je sovpadalo s hitrim razvojem
medijskega trga. V terasu sta potroSnja in Zelja po novih produktih switkarasla, cene pa
so relativno padale (Egan, 2004, str. 9). Rodiljes&kkoncept mnoZnega trzenja. V tem
obdobju se je trzenjska teorija razvila na podRIICG® produktov in rodil se je koncept 4 P-
jev oziroma trZzenjski splet, ki obsega trZzenjskadg za uveljavitev poslovnih ciljev na
cilijnem trgu. McCarthy je ta orodja razdelil nalupine, ki jih je poimenoval 4 P trZzenja in
sicer izdelek, cena, trzne poti in trzenjsko koroiranje. Disciplina trzenja je ujela val trznih
razmer, se Zmla razvijati in transakcije ter izmenjave so plestarimarni temelj trzenja
(Parvattiyar in Sheth, 2000Db, str. 119). Sistenadea blago, torej.

% Fast Mooving Consumer Goods — angleski izraz mizpode hitre potro3nje, kot so npr. praski za jgan
perila.



Trzenje storitev in B2Btrzenje, ki se vrti okrog odnosov, je bilo mardizieano. Vesina
trzenjskih teorij, konceptov, strategij in models® je vrtela okrog proizvajalcev in njihovih
potrosniskih blagovnih znamk. Ti principi trzenjazviti na teh osnovah, se niso mogli
aplicirati na vse bolj rastotrg storitev, ki so skupaj z B2B postajale vse parbnejSe,
potrosniski trgi pa so postali zasni (Glej Sliko 1). Konceptom tradicionalnega tzeso
neopredmetenost, neélpvost, minljivost in spremenljivost storitev skaps pomembnostjo
¢loveSkega faktorja v storitvenih dejavnostih pradgali velike probleme (Egan, 2004, str.
13-15).

Slika 1: Struktura proizvodnje Slovenije v obdobfR03 do 2000
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Vir: Umar, 2001, str. 132.

Pojavili so se dvomi v nekatere tradicionalne, tgmeekoncepte trzenja. Raziskave so
pokazale, da je model 4 P prévestriktiven za trg storitev in trg B2B. ReSitevgredlagalo
ve¢ avtorjev. Gronroos (1996, str. 8) je predlagal, $& modelu 4 P dodajo novi, kot so
dostava, popravila, servisiranje, reklamacije i@Gummesson (1994, str. 9) trdi, da bo
trzenjski splet vedno uporaben, vendar bo postajatazreden »vis-a-vis« odnosom. Kotler
(2003, str. 17) celo zavzame drdga vidik, kot jih zavzema model trzenjskega spl&iatler
pravi, da 4 P predstavljajo zorni kot prodajalcapnedlaga pogled iz vidika kupca. Tako
spremeni 4 P v 4 C (reSitev za kupca, stroski, jedmbkomuniciranje).

Dvomi so se pojavili tudi glede segmentacije trgdanega deleza in trzenjskih raziskav.
Strategije segmentacija trga so se osnovale naagiodtinosov in zgle so se vrteti okoli
dejanskih potroSnikov in ne ¥@koli namisljenih, statistnih potrosnikov. Trzni delezi so, po
mnenju Doyle, postajali dvomljivi, nejasni, subjeki in trzniki so trzne deleze razlagali na
njim zelen na&in. Raziskave pa so, zaradi hitro spreminjaga se trga, postale préve
pocasne in rigidne in niso pravasno dale pravih rezultatov (Egan, 2004, str. 18).

* Business to Business — angleski izraz za medargeijgko sodelovanije.
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Kot odgovor na spremembe na trgu se je razvillmjezea podlagi odnosov, ki je svoje ideje
zgradilo na odnosih. Trzenje na podlagi odnosogkezi leta, zaradi vse pomembnejSega
vpliva zadovoljnih strank na daikdonosnost podjetja, pridobivalo na pomembnosti.j&zd

SO se zéela zavedati, da primerjalne prednosti na pgdrd P v modernem gospodarstvu
niso dovolj. Zgodil se je preskok od trzenja anaminmasi potroSnikov k razvoju in
negovanju odnosov z vsemi vpletenimi delezniksddelujejo v poslovnem procesu podjetja.

Trzenje na podlagi transakcij in trzenje na podiagmosov se razlikujeta v nekaj omembe
vrednih pogledih:

Tabela 1: Razlike med trzenjem na podlagi trangak¢izenjem na podlagi odnosov

Trzenje na podlagi transakcij Trzenje na podlagi ochosov

Usmerjeno na enkratno prodajo Usmerjeno na profitabilen, dolgasn
odnos

Osredotdeno na specifike proizvoda Osredotdeno na vrednost za potroSnika
Kratkorainost Dolgorainost
Malo poudarka na storitvah za potrosSnika Veliko poudarka na storitvah za potroSnika
Obc¢asen kontakt s potroSnikom Stalen kontakt s potrosnikom
Primarna skrb je kakovost proizvoda Primarna skrb je kakovost odnosov

Vir: Ballantyne, Christopher, Payne, 2002, str. R8yne v Egan, 2004, str. 26.

Prva ideja, na kateri temelji trzenje na podlagngsakcij, je, da sta konkurenca in lasten
interes gonilo nastanka vrednosti. Konkurenca lap&troSniku ponudi izbiro in ravno ta
izbira naj bi silila trznike k ustvarjanju boljSeoqmudbe z namenom zadovoljiti interese
podjetja. V nasprotju, trzenje na podlagi odnosuol, da ve&jo vrednost ustvarja vzajemno
sodelovanje vseh deleznikov in ne vzajemno tekmievddruga ideja transakcijskega trzenja
pa je prepkianje, da moznost svobodne in neodvisne izbire geikeristi vsem udelezenim v
procesu. Na ta & naj bi vpletene strani, skozi izkazovanje lastn#i in interesov, dosegle
minimalne stroske. V nasprotju, trzenje na podiadmnosov trdi ravno obratno. Ravno tak
nain poveuje stroske, in sicer v obliki iskanja, pogajam.itTako naj bi medsebojna
odvisnost doprinesla ¥ kakovost ob manjSih stroskih na podlagi medsabodvisnosti in
partnerstev med akterji v poslovnem procesu. Slikaazorno prikazuje idejni preskok ob
prehodu iz transakcijskega trzenja na trzenje rago odnosov (Parvatiyar in Sheth, 2000Db,
str. 122).

Kljub razlicnim principom transakcijskega trzenja napram tnzerg podlagi odnosov, se je
potrebno zavedati, da endma trzenja ni vedno boljSi od drugega. Jackson $1%8r. xi.)
povzame temeljno idejo trzenja na podlagi odnosmt, potencialno zelo uspesno, kjer je
njena uporaba primerna. Prav tako pa je trzenjodéagi odnosov lahko zelo n8nkovita in
draga strategija, kjer njena implementacija ni grna. Enako velja tudi za transakcijsko
trzenje.



Slika 2: Temelji trzenja na podlagi transakcij émielji trzenja na podlagi odnosov

Medsebojna . .
odvisnost Trzenje na podlagi
odnosov
Tekmovanje in Vzajemno
konkurenca sodelovanje .

TrZenje na podlagi

- Neodyvisnost in
transakcij

izbira

Vir: Parvatiyar, Sheth, 2000a, str. 122; lastnaggitha.

1.3 OSNOVNI PRINCIPI IN IDEJE

Trzenje na podlagi odnosov se od trzenja na podlagisakcij razlikuje v We pogledih.
Potrebno je torej podrobno opredeliti temeljne kapma katerih trzenje na podlagi odnosov
gradi svojo teorijo, in strategije.

Ena izmed glavnih vrednot tovrstnega trZzenja jedaoek na sodelovanju in ustvarjanju
skupne vrednosti. Ponudniki, potrosSniki in ostali gartnerji in ne tekmovalci. Trzenje na
podlagi odnosov naj bi torej temeljil na t.i. kopboe »win-win«, kar bi za podjetja
maksimiralo Zivljenjsko vrednost potrosnikov (Gunssen, 2000, str. 9 in Ballantyne,
Christopher, Payne, 2002, str. 5).

Osredotéenost na wv& trgov je drugi glaven element trzenja na podlaginasov.
Tradicionalno je bilo trzenje osredotno izkljino na potroSnika. Seveda je glavni cilj
trzenja na podlagi odnosov tudi pridobiti potrognikvendar je nan, kako se doseze
potrosnika, drugsen. Podjetje mora tako SirSe opredeliti trge, kiteaajo pozornost, kot so
dobauvitelji, zaposleni, distributerji, partnerjdit(Ballantyne, Christopher, Payne, 2000, str.
76). Kotler (2003, str. 38-39) pravi, da se vrhmanagement nove ekonomije zaveda
pomembnosti ustvarjanja blaginje za vse poslovmmege in kupce. Ti managerji verjamejo,
da je kljui do dolgor@nega uspeha uspesnost zaposlenih in poslovnihepignn

Trzenje na podlagi odnosov pod svojim okrillem zilin uspesSno uskladi trzenje, kakovost
in spremljaj@e storitve. Ti trije elementi so bili v preteklogajeti v razltnih organizacijskih
funkcijah podjetja. Spremljaje storitve pripomorejo k utrditvi odnosov. Trzemj@ bi torej
skrbelo za vzpostavitev, izmenjavo in nego odnokakpvost in spremljajge storitve pa naj
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bi bile klju¢na vezna elementa v teh odnosih. Trzenje na podthgisov temelji na ideji, da
potrosnik da zvestobo v zameno za vrednost, ki fi§lapiz odnosa. Ta vrednost pa ne
vkljucuje le prednosti storitve oziroma proizvoda, amgakli Stevilne manj otipljive
prednosti, ki se nanaSajo na kakovost in izkuSmgkwru vseh spremljajoh storitev.

Slika 3: Temeljna ideja trzenja na podlagi odnogmxezati storitve, kakovost in trzenje

Spremljaj@e
storitve

Trzenje na podlagi odnosov

Vir: Ballantyne, Christopher, Payne, 2002, stla8tna priredba.

Gordon (1998, str. 9) povzame glavne ideje trzeajpodlagi odnosov v 6 dimenzijah:

% Trzenje na podlagi odnosov stremi k ustvarjanjuenerednosti za stranke.

% Trzenje na podlagi odnosov priznava vlogo potragrét nakupovalca in kot osebe,
ki zna opredeliti zeleno vrednost.
Podjetja, ki prisegajo na tovrstenc¢ima trzenja, imajo vse procese, komunikacije,
tehnologijo in zaposlene naravnane k ustvarjanpavosti za stranke.
Trzenje na podlagi odnosov predstavlja nenehnolseaige med kupci in prodajalci.
Trzenje na podlagi odnosov gradi na zivljenjskidresti strank.
Trzenje na podlagi odnosov gradi verigo odnosovamisorganizaciji z namenom
ustvarjanja vrednosti, ki jo potrosniki zelijo, uerigo odnosov med organizacijo in
glavnimi delezniki, vStevSi dobavitelje, distribjskie kanale, posrednike in lastnike.

R/
°

R/
°

>

R/
%

R/
°e

Bistvo trzenja na podlagi odnosov je ustvariti nekmlano vrednost za vse vpletene strani v
odnosu s skupnim obojestranskim delovanjem in sedejem. Kupci v tovrstnem tiau
trzenja so opredeljeni kot partnerji v odnosu iwljénjska vrednost kupcev je v ospredju.
Socialne kategorije so stvar preteklosti in fokes meusmeri na vsakega posameznika.



Trzenje na podlagi odnosov pa se ne osra&tdtona tradicionalen odnos kupec — ponudnik,
ampak trdi, da mora podjetje Siroko definirati ®/akolje in odnose vplesti tudi v B2B
odnose in, navsezadnje, tudi v odnos med podjetjenh, delodajalcem, in njegovimi
zaposlenimi. Na ta ga naj bi trzenje na podlagi odnosov privedlo ptidjelo vzpostavitve
mreze odnosov. Ta mreza pa naj bi podjetju doparg@gor@no profitabilnost.

1.4 EKONOMSKA UPRAVI CENOST TRZENJA NA PODLAGI
ODNOSOV

Za razliko od tradicionalne teorije trzenja, kjenddno vrednost prinese lasten interes in
konkurenca, v trzenju na podlagi odnosov generieavost medsebojno sodelovanje. Vendar
pa mora, ne glede na to, kaj stoji v ozadju kakedetrzenjske strategije, biti primaren cilj
vseh strategij vzdrzljiv dobek. Gummesson (2000, str. 183) pravi, da je jepdgdenar in
zato se je vedno potrebno vpraSati, ali se neleesjfija spléa. Kljub temu, da je ena izmed
lastnosti trzenja na podlagi odnosov prav dolgoost, je vseeno potrebno odgovoriti na
vprasanje, ali je njegova uvedba ekonomsko opljara.

Tradicionalna teorija trzenja je v glavhem osredet@ na pridobivanje novih strank in
potrosnikov (customer acquisition). TrZzenje na pgdlodnosov sicer priznava pomembnost
pridobivanja novih strank, vendar je pridobitev mokupcev le vmesni korak v celotnem
procesu. Prva linija obrambe naj bi bila ohranitay obstojéih potroSnikov (customer
retention). TrZzenje na podlagi odnosov je toreped@a med dva pola; pridobiti in obdrzati
potrosnike. Egan dva pola nazorno razlozi na ptinvedra, ki pu&a (Glej Sliko 4)Ce hae
podjetje uspeti, mora imeti hkrati dotok novih pd&imikov in omejiti odhod potroSnikov. Za
optimalno profitabilnost, mora podjetje uporabdzlicne strategije za pridobivanje novih in
ohranjanje obstofeéh strank tako, da strategiji pridobitve in ohraritpotroSnikov delujeta v
tandemu (Egan, 2004, str. 57-58).

Slika 4: Primer vedra, ki pud

Napadalno : Pridobiti

trzenje Potrosnike

Baza
potroSnikov

Obrambno Ohraniti

trzenje ﬁ Potro3nike

Vir: Egan, 2004, str. 57.



KolikSni pa so stroski ohranitve in pridobitve petnikov? Glede na dejstvo, da trzenje na
podlagi odnosov temelji na odnosih s potroSnikinjegov primaren fokus na sami ohranitvi
potrosnikov, saj naj bi ohranitev Ze obstdjepotrosnikov podjetje stala pet do desetkrat
manj, kot pridobitev novih (Gummesson, 2000, s83)1 Dejstva, ki torej govorijo v prid
vpeljavi strategij trzenja na podlagi odnosov, akekb torej povzamejo v dveh alinejah. In
sicer naj bi bilo (Ballantyne, Christopher, Pay2@02, str. 8; Egan, 2004, str. 59):

% ceneje ohraniti obstaje potrosnike, kot pridobiti nove, in

% zajantena zvestoba potroSnikov skozi dalf@esovno obdobje (zivljenjska vrednost

potrosnika) prinese podjetju trden did.

1.4.1 Stroski

Koristi od uvedbe trzenja na podlagi odnosov molajovisje od stroSkov. Dokazano je, da
je strategija, zgrajena na ohranitvi strank, uspegrnindustrijah, kjer so stroski pridobitve
potrosnikov zelo visoki, kot so npr. v bankah, zavalnicah ipd. Ti stroski vkljgujejo
stroSke osebne prodaje, stroSke provizij, strogkeamgja informacij, stroSke oglasSevanja in
komunikacije itd. Torej, v dejavnostih, kjer sostroski visoki, je zelo velika verjetnost, da
bodo stroSki pridobitve potroSnikov @iino visji od stroSkov zadrzanja potroSnikov. Te
visoke stroske je zato v teh dejavnostih smiselrengsti na daljS€asovno obdobje, kar
pomeni, da daljSi ko je odnos, manjSi bodo stro8kitivno glede na prihodke (Glej Sliko 5).
In ravno to dejstvo vpeljuje v svoj koncept trzema podlagi odnosov, kot Zivljenjska
vrednost potroSnika (Egan, 2004, str. 59-63).

Slika 5: Prikaz rasti dobka v sektorjih, kjer so stroki pridobitve strarikoki®

Dobicek

1. leto 2. leto 3. leto 4. leto 5. leto

Izguba

Vir: Egan, 2004, str. 62.

® Razmerja na grafu ne upostevaj. Graf je samaustrécijo.
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1.4.2 Ekonomske koristi trzenja na podlagi odnosov

Trzenje na podlagi odnosov je, napram masovnenanjtrz drazja alternativa in smiselno je
trditi, da se mora njegova vpeljava podjetju pavriiroblem nastane, ker trenutno ni modela,
ki bi z dejanskimi Stevilkami in celotnim invesigkim planom enoéino dolail, ali se
tovrstno trzenje podjetju s@a. Blois (v Egan, 2004, str. 63) celo izrazi katjlda ta celotna
strategija ne opredeljuje, kako naj bi $enldi vzpostavitve trzenja na podlagi odnosov lahko
merili in se merijo. Za v@no organizacij tezava pri iztanavanju doldikonosnosti trzenja na
podlagi odnosov izvira iz tezave pravilnega pripseoskov nekemu specifiemu odnosu
(Grobnroos, Storbacka, Strandvik, 1994, str. 33). d&mo, da je potrebno opredeliti
posameznikov prispevek k dékonosnosti odnosa, ampak tudi stroske med nastankom
ohranjanjem tega odnosa.

Ekonomika izza dejstva, da je zadrZanje obstojekupcev primaren cilj, temelji na
preprianju, da dolgoréen odnos doprinese dolgdre prednosti. Gummesson (2000, str.
183) je celo oblikoval frazo ROR (Return On Relaship) in jo definiral kot »dolgotmi
neto prihodek, ki nastane zaradi vzpostavitve irmojanja mreZe odnosov v organizacfji.«

V grobem koristi, od uvedbe trZzenja na podlagi g temeljijo na dejstvu, da dolgdrmst

v mrezah odnosov podjetju prinese koristi ter degjeeje ohraniti Ze obstdg potroSnike, kot
pa pridobiti nove.

1.4.2.1 Dolgoro¢nost odnosa

Reichheld (1996, str. 39) tako predlaga Stiri eletaeki izhajajo iz zivljenjske vrednosti
potrosnika, in na ta &an pozitivno pripomorejo k dobku podjetja. Prednosti, ki jih ta model
navaja, so:
% Rast dobi’ka skozic¢as saj naj bi stranke&som troSile vé&
Varcéevanje pri stroskih skozi ¢as saj naj bi moznost amortiziranja stroskov na
daljSecasovno obdobje podjetju prineslo d&doe prednosti. Véevanje pri stroskih
se najbolj pozna v maloprodaji, saj naj bi stabil@mo potroSnikov optimiziral
upravljanje z zalogami.
% Prihodki iz priporo ¢il obstojecih potrosnikov, saj tovrsten nan pridobivanja strank
podjetje ne stane &i
% Pripravljenost zvestih potrosnikov plafati viSjo ceng saj naj bi ravno dolgoletni,
zvesti potroSniki bili skoztas pripravljeni pl&ati ve:.

L)

R/
°

Te prednosti sicer veljajo za nekatere sektorjedae pa se ne nanasajo univerzalno na vse
sektorje. Stranke naj bi res troSilecwe sektorjih, kjer je pretok potroSnikov nizek ifekso
izstopne ovire visoke, v sektorjih, kjer pa je attija obrnjena, pa temu ni tako. Yavanje
pri stroSkih se skoztas pozna v sektorjih, kjer so zaloge relativno istab(npr. tehnine

® »Return on relationships (ROR) is the long-term figancial outcome caused by the establishment and
maintenance of an organisation's network of refatiips. «
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trgovine), pri drugih podih, kot so potrosniSke dobrine (FMCG), pa je vemnest za
nasproten scenarij ¥@. Prav tako je potrebno kdtio presoditi, ali so zvesti potrosniki
resntno pripravijeni plé&ati viSjo ceno, saj potrosSniki postajajo vse bolformirani, tudi
zaradi hitrega razmaha interneta in informacijgfentlogije (Egan 2004, str. 73).

1.4.2.2 Obdrzati obstojée potrosSnike

Obdrzati kupce naj bi bil primarni cilj vsake segije, naravnhane h kupcu. Raziskava,
izvedena s strani svetovalnega podjetja Bain & j€mdkrila, da naj bi bilo veliko drazje
pridobiti nove kupce, kot ohraniti stare, ker na{Ballantyne, Christopher, Payne, 2002, str.
8 in 55-56):
« Ze obstoj&i kupci kupovali vé,
+« Dbili stroski, povezani s pridobivanjem novih kupgceglo visoki,
++ stalni kupci nargali ustaljeno in pogosto, kar @ajno stane manj za obdelavo nako
+« zadovoljni kupci pogosto napotili nove kupce k poniku, kar ponudnika ne stane
ni¢, in
« bili zvesti kupci manj cenovno ¢btljivi in v manjSi meri menjali ponudnika v
primeru dviga cen; to dejstvo Se posebej velja B Bektorjih.

Raziskava prav tako ugotavlja, da ima le majheragtov delezu obdrzanih strank &aao,
pozitiven vpliv na doliiek podjetja. Tako naj bi poviSanje stopnje obdiidkipcev za 5

odstotnih ték nadsorazmerno izboljSalo doébk in neto sedanjo vrednost (Glej Sliko 6)

Slika 6: Vpliv na spremembo daliia v primeru 5-odstotnega poviSanja v ravni ohkanit
strank za nekaj sektorjev

Prevoznistvo 26 %

!

Programska opre 35%

i

Zavarovalnistvo |50 %
Kreditne karticéF_* 125 %
Poslovno bagnistvo L—— 35%
|
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 140 %

Vir: Svetovalno podjetje Bain & Co (v Ballantynehi&topher, Payne, 2002, str. 56); lastna
priredba.
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1.4.3 Pomembnost poznavanja svojih potrosnikov

KakrSna koli teorija na temo trZzenja na podlagi@xbv, da naj bi bilo ohranjanje potrosnikov
primaren cilj vsakega poslovanja, mora priznatistlej, da vse stranke ne prispevajo
enakovredno k dobku podijetja. Posledice izgube ddgkonosnih strank so lahko za podjetje
slabe, medtem ko je lahko izguba nedi&bnosnih strank za podjetje Se celo koristna (Egan,
2004, str. 75-76). Nekatere angleSke banke upajablgistem mreze za ugotavljanje
potencialne (ne)dotkonosnosti strank (Glej Sliko 7). Banke svoje stenvrstijo v dolden
kvadrant v mrezi na podlagi njihovega prispevkakitku in na podlagi potencialne uporabe
finanénih storitev, napram podatkom o demografiji in frjskemu stilu. Na podlagi te
umestitve banka pripiSe dd@keni stranki ustrezno pomembnost ter nato sledi c@olio
strategiji, primerni za to stranko. Na tac¢mabanke lahko razlikujejo med potencialno
dobitkonosnimi in manj dokikonosnimi strankami. Med drugim mreZa nazorno pekaa
bankam z nekaterimi strankami ni smiselno sodeiovat

Slika 7: Profitabilnost/Potencial mreza

Visoka <+— Profitabilnost —> Nizka

L2 2] 3] 4] s e 7] 8]

X

o

2

> 11

I 2
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<
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a |5

l 6

~ | 7

d)

N

Z | 8
Velik delez velike denarnice Strategija obdrzati potroSnike
Mali deleZ velike denarnice Klju ¢ni kupci
Mali delez male denarnice Odvrniti
Veliki delez male denarnice Reaktivna strategija

Vir: Pompa et all., 2000, str. 37; lastna priredba.

1.4.3.1 Distribucija dobickonosnosti strank

Kar nekaj avtorjev meni, da je neenakomerna potaededobickonosnosti strank vidna v
vseh sektorjin. Empiéni dokazi kazejo, da v bankah 20 % izmed vseh lsto@mki doprinese
130 % do 200 % povpteega dohika na stranko. Tudi t.i. Pareto-v zakon 80/20 resvipr
samo, da 80 % posla naredi le 20 % strank, ampatydi 80 % strosSkov ustvari 20 % strank,
vendar verjetno ne istih 20 % (Ballantyne, Chrisip Payne, 2002, str. 40-41; Storbacka,
2000, str. 569).
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Stobachoff-ova krivulja (glej Sliko 8), ki kaze thibucijo dobtkonosnosti strank, lepo
pokaze to neenakomerno razporeditev profitabilitiiang. Navpina os kaze kumulativho
odstotkovno vrednost datka. Na vodoravni osi pa so stranke razporejene, td&mjihova
dobickonosnost pada z leve proti destié bi bila dobtkonosnost enakomerno razporejena
med vse stranke, bi bila Stobachoff-ova krivuljamica.

Slika 8: Stobachoff-ova krivulja datkonosnosti kupcev

Kar nekaj manj profitabilnih strank
pokrije vsaj svoje stroSke. Kar nekaj strank
prinaSa izgubo.

Nekaj malih strank Se vedno
pripomore k rasti dobicka.

100

Kumulativen
odstotek
profita

Nekaj pomembnih strank
naredi nadpovprecen
doprinos k dobi¢ku.

* * 100

Kumulativen odstotek strank
I I

Na tej stopnji stranke ustvarjajo Na tej stopnji bi lahko bil
enak dobi¢ek zmanj stroSkov dobicek veliko visji.
in napora.

Vir: Gummesson, 2000, str. 41; Sheth, 2000a, g0; Estna priredba.

Krivulja pokaze, da so nekatere stranke za podjetj&ko bolj pomembne kot druge. Eno
izmed vodil trzenja na podlagi odnosov je, da rajjetje oblikuje odnose s tistimi potrosniki
oziroma strankami, ki so trenutno dékmnosne ali imajo potencial postati défmnosne.
Pogosto se izkaze, da ni nujno, da so velike strangmislu kokine ali celo prihodkov, tudi
najbolj dobtkonosne, saj stane veliko, da se jih servisira.jd@@adnaj bi torej stremela k
dobickonosnosti vseh strank v srednjem ali daljS&sovnem obdobju, stranke, ki pa so ze
dobickonosne, pa naj bi bile take Se v prihodnje.

Christopher svetuje, naj se podjetja orientirajo matrici dobékonosnosti strank ter, na
podlagi umestitve v doten kvadrant, oblikujejo primerno strategijo (Gl&k8 9):

Gradi: Stroski, povezani s temi strankami, so relatiwmki, vendar je tudi njihov doprinos
nizek. Primeren n@n je torej graditi na teh strankah in jih poskugaemakniti v kvadrant
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»Zavaruj«. Podjetje naj tako poskuSa p@te kolicinsko prodajo brez sorazmernega
poviSanja stroskov. Prodajna ekipa pa naj bi tn&e preptiala v bolj dobikonosne nakupe.
Nevarno obmadije: Podjetje naj bi te stranke podrobno @ituin ugotovilo, ali te stranke
sploh Se potrebuje ter ali je v njih kaj dolgéme perspektive.

Usmerjenost na stroSke Te stranke bi bile lahko bolj datkionosnege bi se stroSki podjetja
za te stranke znizali. Zato naj podjetje poskuSataxgti, ali je kaj prostora za znizanje teh
stroskov in ali bi eventualno lahko poskusSali pateekonomijo obsega.

Zavaruj: Te stranke je potrebno ohraniti in negovati o@nb$jimi. Podjetje naj bo pozorno,
da te stranke ne bodo uSle k drugemu dobavitelfav Rako pa mora podijetje stalno

spodbujati kokiinsko prodajo ob strogem nadzoru nad stroski zarémke.

Slika 9: Matrica dolikonosnosti strank

Visokal .
Zavarui Usmerjenost np
Neto ! stroSke
vrednost
stranke . Nevarno
Gradi ..
. obmasje
Nizkal
Nizka Visoka

StroSki na stranko

Vir: Ballantyne, Christopher, Payne , 2002, str. 46

1.5 RAZLOGI ZA IN PROTI UVEDBI STRATEGIJE TRZENJA NA

PODLAGI ODNOSQOV

Nekaj razlogov za uvedbo trzenja na podlagi odnasaw navedla Ze v prejsSnjih poglavjih,

Egan (2004, str.98) pa jih doda Se nekaj:

Tabela 2: Sektoriji, v katerih je in ni smiselno sivérZenje na podlagi odnosov

Razlogiza uvedbo trzenja na podlagi
odnosov v sektorjih, kjer:

Razlogiproti uvedbi trzenja na podlagi
odnosov v sektorjih, kjer:

so stroSki pridobitve novih strank visji od
stroskov ohranitve obstajé strank

so razlike med stroski pridobivanja novih
strank in stroski ohranitve obstojle strank
nizke

S0 visoke izstopne ovire

nizke izstopne ovire

je volatilen oziroma rastotrg

je trg nasien

je zaznano tveganje ob nakupu visoko

je zaznargathje ob nakupu nizko

je vpletenost v nakup visoka

je vpletenost v nakizga

S0 v izmenjavi vpleten&ustva

med izmenjavo niso vpletehstva

je potrebno zaupanije in pripadnost

je potrebn@igpanje

obstoje&ih potrosnikov

zadovoljstvo koristno vpliva na ohranjanje

potrosSnikov

Vir: Egan, 2004, str. 98.
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% Zaznano tveganje, vpletenost ifustva
Tveganje je potroSnikova zaznana moznost izgubeigseau v Egan, 2004, str. 98). Trzenje
na podlagi odnosov je tako koristno v sektorjiterkgo nakupi zaznani kot visoko tvegani z
vidika visokega enkratnega denarnega vlozka (rgtup hisSe) ali z vidika pt@vanja skozi
daljSec¢asovno obdobje (npr. odgkvanje kredita v bankah). ViSje, kot je zaznanmdvge
za potrosnika, bolj se bo nagibal k tesnejSim odnog dobaviteljem. Visoko tvegani nakupi
imajo koristi od oblikovanih odnosov, saj odnosipEarosnika to tveganje &asom znizajo,
saj potrosnik bolje spozna dobavitelja in lazje M@j lahko préakuje od nakupa.

Vpletenost se lahko definira kot nivo pripisane gombnosti neki izmenjavi. Nekateri nakupi
imajo za potroSnike we osebne pomembnosti, kot ostali, in to vpliva nanadanje
potrosnikov (Uncles, 1994, str. 343). Vpletenosvigoka v sektorjih, kjer kupljena storitev
oziroma proizvod za potroSnika predstavlja nekustatsimbol, ali pa bo vplival na status in
kvaliteto zivljenja v prihodnosti (npr. investicijasklade). PotrosSnik v take nakupe vstopa z
neko mero ptiakovanj in i&e neko zagotovitev ter zniZzanje kognitivne disoinc

Tveganje, vpletenost itustva so I¢eni pojmi, vendar se med seboj ne iz&ljjejo. Visoko
tveganje ob izmenjavi je pogosto povezano z visgietenostjo in €ustvi (Egan, 2004, str.
98-99). Za storitve in izdelke, katerih nakupi im&@lemente visokega zaznanega tveganja,
visoke vpletenosti in vpletenosiiistev, se podjetju spla uvesti trzenje na podlagi odnosov,
saj potrosniki v takih situacijah zelijo nek odmoed njimi in ponudnikom.

% Zaupanje in pripadnost

Zaupanje je preptanje, da je neka oseba oziroma organizacija spesibesti neko nalogo
v dolccenih pogojih (Sitkin, Roth, 1993, str. 373). Pripadt pa pomeni pomembnost, ki jo
strani, vpletene v odnos, pripisujejo odnosu, ihozpo nadaljevanju odnosa. Zaupanje v
povezavi s pripadnostjo je pomemben element trzeajpodlagi odnosov. V njegovi teoriji
sta ta dva pojma v @i primerov povezana, saj sta predpogoj, da sastvpletene v odnos,
dejansko zaveZejo odnosu in priznajo pomembnosbsai€e eden izmed njiju manjka,
odnos postane le gasna ureditev.

V sektorjih, kjer obstaja teznja k zaupanju in pdposti, je torej za podjetje smiselno
negovati odnose. Prav tako pa lahk&erao, da je neka mera zaupanja predpogoj za uspesno
uvedbo trzenja na podlagi odnosov.

" Teorija kognitivne disonance temelji na prégriju, da ljudje v Zivljenju Zelijo red in dosledindsr da v ljudeh
ob konfliktnih preprénjih nastane neka napetost. Disonanca tako nadtarstaja psiholoSka neskladnost med
dvema ali véimi prepricanji ali odlaiitvami. Torej, ko se mora potroSnik odith med dvema zanj dobrima
odlogitvama, ali pa se mora odliti med dvema zanj slabima oditvama. Ko se potroSnik odib za neko
alternativno, pa je motiviran k zmanjSevanju teodance.
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% Zadovoljstvo
V strokovni literaturi obstajajo razihe opredelitve zadovoljstva. Nam najblizja je gatov
Kotlerjeva, ki opredeljuje zadovoljstvo, kot stopnjlovekovega péutja, ki je posledica
primerjave med zaznanim delovanjem izdelka (adultatom) in osebnimi ptakovanii
(Kotler, 1998, str. 40). Zadovoljstvo je tudlistveno stanje, ki se pojavi kot odziv na oceno
lastnih izkuSenj glede nekega ponudnika storitean{TWong, 2001, str. 383). Mnogi vidijo
zadovoljstvo porabnikov kot klfuni indikator &inkovitosti celostnega predstavljanja podjetja
na trgu ter da zadovoljstvo vodi do zvestobe strdak posledino vodi v veji dobicek
podjetja. (Jones, Suh, 2000, str. 147). Zadovajstvej temelji na razliki med giakovanim
in dejanskim stanjem. Potrosniki so zadovoljni, jkodejansko stanje enako ali boljSe od
pricakovanega, in nezadovoljni, ko je dejansko stdajgse od ptiakovanega.

Cumby in Barnes (1998, str. 58-60) izpostavitagbetnentov zadovoljstva:

% jedro storitve oziroma izdelka — vsebina ponudbe;

% spremljajo¢e storitve in procesi — proces, postopki, sistemi in tehnologija, ki
napravijo storitev v &h porabnika popolno;

% pravilno delovanje izdelka oziroma storitve in sprenljajo ¢ih storitev — izpolnitev

vseh obljub in ptakovanj kupca;

elementi stika s potroSniki— n&in interakcije med potrosnikom in ponudnikom in

custveni element storitev— pogojeno z vsakim posameznikom.

R/ R/
LS X4

Zelja po zadovoljstvu potrodnikov je torej eden éhrazlogov, zakaj je za podjetje smiselno
uvesti trzenje na podlagi odnosov.

% Zvestoba
Le stezka je govoriti 0 odnosih, ne da bi bil onreenpojem zvestobe. Mnogo avtorjev
zadovoljstvo postavlja kot predpogoj za zvestobingdmikov. Reswrina zvestoba potroSnikov
pa podijetje privede do ¥ega dobika. Zadovoljen porabnik pomeni dobekegek uvajanja
programa zvestobe v podjetju, kar pa Se ne pontenbodo zadovoljni kupci nujno tudi
zvesti. Zvestoba je glavni cilj storitvenih podjesiaj jim le-ta omogéa nizje stroske trzenja,
bolj uwcinkovite trzne operacije in, najpomembnejSe, \dsjpicek.

Slika 10: Vpliv kakovosti, zadovoljstva in zvestahe dobéek

A 4

Kakaovos!

ZADOVOLJSTVO > Zvestoba

A 4

DOBICEK

Vir: Kavran, 2001, str. 36.
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Gordon (2004, str. iii) je mnenja, da je tradiciloma trzenje mrtvo, ker stara pravila
identificiranja in zadovoljevanja povprasevanja vedjajo ve&. Ampak trzenje na podlagi
odnosov ponudi novo alternativo in nove moznosti.

Tradicionalno trzenje se ukvarja s trznimi segmenje osredotdeno na ustvarjanj@m vec
prodajnih transakcij, medtem ko se trzenje na mpdtanosov osredotdo na segment
individualnega potroSnika in omogjopodjetju izboljSati doliek z osredot@enostjo na
potrosnike, ki dobijo in vrnejo najviSjo vrednoBa je za podjetje smiselno negovati odnose s
trenutno in potencialno dalkonosnimi strankami, se strinjajo vsi avtorji. Name
diplomskega dela je odgovoriti, ali imajo mladi dgvdobickovnega potenciala, da bi se
financnim institucijam, kot so banke, izglao uvesti elemente trzenja na podlagi odnosov za
mlade. Tako se bom v naslednjem poglavju diplomakdgla posvetila opisu lastnosti
generacije Y, wem se razlikuje od drugih generacij ter kakSenggalj primeren n&n
trzenja tej generaciji.

2 GENERACIA'Y

Trzniki so eni izmed najbolj inovativnih in kreativ ljudi v poslovnem svetu. Vsako leto
morajo poimenovati nesteto novih produktov, pra@kin novih blagovnih znamk. Prav tako
pa morajo poimenovati segmente pri segmentacija.trg§na izmed Siroko sprejetih
segmentacij populacije je razdelitev populacijedngeneracije. Potrebe in vrednote r&ah
generacij so se tako v zadnjih 10 letih izostrild generacijske skupifieki so jim trzniki
pripisali svojevrstna imena (Bileo, 2005, str. 48):

< Generacijaveteranov<, rojena med 1922 in 1943.

< Generacijavotroci blaginje«'®, rojena v obdobju med 1944 in 1960.

% Generacij&, rojena v letih med 1961 in 1979.

s Generacija, rojena po letu 1979.

Dejstvo je, da je tovrstna segmentacija trga zéopaos namene pregroba in presiroka in da se
danes poznajo razlike med ljudmi, rojenimi v r&ziln letih, kar Se posebej velja za danasnjo
mlado populacijo, ki je odraala in zivi v okolju nenehnih sprememb, tako satlal
gospodarskih, kot tehnoloskih. Imena teh generaag ne smejo zavesti in privesti do
podcenjevanja raznolikosti v samih generacijah kiRi@ao nobena generacija v celoti ne
obsega celotne potrosniSke skupine za nek spewcifizdelek oziroma storitev (Marconi,

8 Meje med temi generacijami niso jasn@rzane. Raztini avtorji razlino Klasificirajo ljudi v generacije glede
na letnico rojstva. Tako ameriski avorji v Geng@df uvr&ajo ljudi, rojene po letih 1977 oziroma 1978, v
generacijo »otroci blaginje« osebe, rojene med 184%65, in v generacijo X osebe, rojene med 1i86E80.

° Angleski izraz: Seniors

19 Angleski izraz: Baby Boomers
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2001, str. 61). Vendar, glede na dejstvo, da inba@joke v Sloveniji svojo b&no ponudbo
prilagojeno ravno tem segmentom, je primerno obag&t Sirok segment generacije Y.

2.1 OPREDELITEV GENERACIJ

Preden se lotim opisa Generacije Y je smiselno statedi lastnosti generacij, ki so pred to
generacijo, saj je ta generacija odeda in se razvijala pod vplivom vseh treh generacij

% Generacija »Veteranov«
Predstavniki te generacije so doziveli in prezivkligo svetovno vojno ter po njej ponovno
postavili vse na noge, kar je gmw vplivalo na oblikovanje njihovih vrednot. Zadeneracijo
velja, da je zelo predana delu, ceni red in jasravila, priznava avtoriteto in je zelo
potrpezZljiva (Bréko, 2005, str. 48). Zelijo si biti vkijteni v druZbeno dogajanje, samostojni
ter na tekéem z vsem, kar se dogaja okrog njih (Marconi, 2@®1,109). Njihove vrednote
so kvaliteta in udobje, to so osebe, ki so poneensvoje dosezke v preteklosticemer tudi
zelo radi govorijo (Teller Vision, 2005b, str. Zaradi boljSih zdravstvenih in gospodarskih
razmer, ta generacija postaja vsé€jaen, z vidika trznikov, vse priviaejSa in potencialno
zelo dobtkonosna generacija.

% Generacija »Otroci blaginje«
Ce je generacija »Veteranov« odfals véasu svetovne krize, je generacija »Otroci blaginje«
odragala vcéasu gospodarskega, kulturnega in socialnega razratragali so ob televiziji
ter bili prizadeti, ko so ubili ameriSkega predskdnJ. F. Kennedy-a. Ta generacija je
vrednote oblikovala v obdobju neStetih priloznogg. optimisiina, rada dela v timih, ceni
zdravje in dobro kondicijo, verjame v delo predaabter je socialno zavedna (Bke, 2005,
str. 50). Poréili so se kasneje, imeli otroke kasneje in sé&lilgpogosteje, kot generacija
»Veteranov«. Prav tako so bolj izobrazeni. Primarienje tej generaciji bi bilo poudarjati
bogato preteklost, poudariti prednosti sedanjastipiikazati vizijo prihodnosti (Marconi,
2001, str. 62-77).

% Generacija X
Generaciji X je orientirana na karierni razvoj tdravo razmerje med delom in prostim
casom. Privlaijo jih priloznosti, ob katerih se bodo veliko iy uzivali in bodo za delo
dobili priznanje (Teller Vision, 2005a, str. 3). i&acija X je okoljevarstveno zavedna,
vendar se ne poistoveti z nobenim socialnim problamkot se je predhodna generacija.
Prisegajo na razlnost, razmisljajo globalno, so prva digitalno pismeyeneracija, zelijo si
neformalnih odnosov ter so pri oditvah zelo pragmatni (Marconi, 2001, str. 92; B&ko,
2005, str. 49). V Generaciji X so potomci »otrdedinje«, torej posameznikov, ki so si s
trdim delom prisluzili materialne dobrine. Pri tggneraciji je ¢iten padec tradicionalnih
vrednost. Zelijo si Ziveti v prijaznem okolju, iméas za druzino in hobije ter imeti zahtevno
in izzivno delo (Bréko, 2005, str. 48).

+ Generacija Y
Glede na zadnji popis prebivalstva (Slika 11, stéd) je trenutno v Sloveniji naje
pripadnikov ravno generacije Y. Ta generacija soatt.i. »baby boomer-ov« in so nova
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prihajajata ma. Njeno ime ima v& pomenov. Tako se imenujejo, ker ta generacijai sled
generaciji X, ki je neopredeljiva in raznolika. ldkirje za to starostno skupino zilao vecno
vprasanje: zakal? Y je tudi prvasrka angleskega izraza za mlade (young). Nekatéoirjav
pa Y razlagajo z angleSkim izrazom »yet to comeat, kK prevodu pomeni: naslednji, ki
pridejo. Vsekakor je ta generacija prihodnost irdjpja si ne smejo privodi, da jih
spregledajo (Novak, 2005, str. 36).

Slika 11: Prebivalstvo Slovenije po generacijaldaa 31.12.2005

Generacija Y | 606.292

Generacija "otroci blaginje' | 476.027

Generacija XL—-' | 543.855

Generacija "veteranov'

i

| 377.184

Vir: Statisticni Urad Republike Slovenije: Prebivalstvo po stamisskupinah in spolu, 2005.

Segmentacija trga cilja na razlike in specifikeadehega segmenta in redko so razlikegjee
kot so razlike med razinimi generacijami. Vendar je vedno, tako pri segtherkot pri
generacijah, potrebno biti pozoren na dejstvo, maajo vsi predstavniki neke generacije
popolnoma enakih lastnosti. VpraSanije je, ali seapwezniki v generaciji Y dejansko med
seboj razlikujejo v taki meri oziroma imajo takestl@osti, na podalgi katerih bi za firtare
ponudnike bilo smiselno uvesti trzenje na podlagnasov na mladih potroSnikih. V
naslednjem poglavju bom, skozi prizmo zivljenjsketgga in lastnosti najmlajSe generacije —
generacije Y, ter glede na to, v kaksnih okatiah so odra&li, poskuSala odgovoriti na to
vprasanje.

2.2 LASTNOSTI GENERACIE Y

Generacija Y je odr&ala v druzbi raunalnikov, mobitelov, interneta, MTV-ja, kateri so
globalno vplivali na mlade povsod po svetu, tudiSioveniji. Ze od otrotva so ta
oglasevalcev, ki se borijo za njihovo pozornostéasu njihovega zivljenja se je zamenjal
vrednostni sistem — dejansko so deset let Ziveinem ekonomskem sistemu in nato v
drugem.

Vrednote oseb, rojenih po letu 1979, se Se obljgupesi pa se zavedajo, da je ta generacija
odrasla v nargu informacijske tehnologije. Ze od rojstva so igm@wljeni nenehnim
informacijam in drazljajem. Imajo izostren aliek za iskrenost in nimajo dlake na jeziku

1 |zvor glasu »y« je angleska vpra3alnica »why« pgamneni zakaj.
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(Brecko, 2005, str. 49). Maciekowich (Teller Vision, 220 str. 3) pravi, da je generacija Y
cenjena po njeni individualnosti¢imkovitosti in unikatnosti. Generacija Y je samoestna,
tolerantna, sprejema raznolikost ter se zaveda pdmesti izobrazbe. So bolj konzervativni,
kot generacija X, vendar ne tako skeépii Za to generacijo je druzina pomembna vrednota.
Odragali so v manjSih druzinah ind8jo nasvete svojih starSev. So izredni komunikaborj
zelo dobro razumejo trzenje in oglaSevanje (Bayt&&05, str. 14; Klewin, 2005, str. 60). Ena
izmed lastnosti, ki jo izpostavi ¥mo avtorjev, pa je, da ta generadijati potrebo po véni
zabavi; zabavi s prijatelji in zabavi na delovnemsta (Breéko, 2005, str. 49 in Teller Vision,
2005b, str. 5; Bartlett, 2005 str. 14). Zanimivadggstvo, ki ga izpostavi Debra Baker (1999,
str. 22), in sicer, da danasnja generacija nikaleozeli slediti generaciji svojih starSev, ki so
vecinoma generacija »otroci blaginje«, ampak so belymeni k prevzemu lastnosti svojih
starih starSev ali celo prastarih starSev.

Pred enim letom in pol je trzenjska agencija BB@2Riskala, kako zivijo in kaj od zivljenja
pricakujejo mladi Evropejci. Ugotovitve je v Slovengredstavil Helge Gritke, direktor za
nove posle v agenciji BBDO London. Raziskava jeostpvila 8 porabniskih trendov mladih
Evropejcev (Subic, 2006, str. 48-51):

< Zivljenje v gibanju
Mobilnost je na vrhu vrednostnega sistema za mil@de generacijo Y je nekaj povsem
obi¢ajnega potovati. Tudi samo Zzivljenje razumejo kotopanje. Potovanja jim nudijo
moznost nabiranja novih izkuSenj o sebi. Kar Statikve& mladih Evropejcev si najbolj zeli
dozivetij in izkuSen;j, ki jinh bogatijo. Kar tretjinmladih se je pripravljenih v naslednjih petih
letih preseliti in zaposliti v tujini.

% Vrnitev h koreninam
Generacija Y rada potuje, vendar se tudi radéavdeomov. Mladi se veajo h koreninam, saj
v domu in druzini vidijo vir méi. Doma se tako gatijo varne in ni jim potrebno prevzeti
odgovornost in odrasti. Kar 79 odstotkov anketinaii se rado ustalilo, potbo in ustvarilo
druzino. Verjamejo v dopolnjevanje tradicije z modetehnologijo.

% MeSanje
Za Generacijo Y je vse sprejemljivo in hitro sprejajo zivljenjski slog. Vendar jim je bolj
kot videz pomembno, v kaj verjamejo in kako zivijo.

% Slava in spoStovanje
Mladi niso obremenjeni s slavo. Zelijo si polno ljgmje in narediti kariero. Z vrlinami,
strokovnim znanjem in dosezki na nekem pdoprosi zelijo pridobiti spoStovanje drugih.

% Tehnologija
Nobena generacija ni bila bolj izpostavljena tebgoi kot generacija Y, prakiho odrasli so
z njo, kar se odraza v njihovem hitrem Zivljenjuodérna tehnologija jim poenostavlja
Zivljenje, predstavlja neskoéan vir informacij in jih povezuje skupaj.

+« Duhovnost in lepota
Mladi ne vztrajajo pri iemer, tudi pri religiji ne. Glede na to, da stéhajia Zivljenjska cilja
srga in rast, so zelo dovzetni za spiritualne religiaterim popularnost med mladimi raste.
Upada pa zanimanje za zahodne religije.
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Tako, kot prejSnje generacije, pa je tudi genesadij ve&&inoma nezadovoljna s svojim
videzom. Edina razlika je v tem, da se zavedajdaldko glede tega nekaj storijo.

% Novo politiéno udejstvovanje
Mladi so postali pragmaini, kar pomeni, da so pokmo prisotni le pri stvareh, ki so zanje
pomembne.

% Dovolj je dovolj
Do denarja imajo mladi precej tradicionalen odrdsnar vidijo kot sredstvo, s katerim si
lahko kupijo »izkuSnje«. Njihov cilj ni obogatetmajo pa Zelje po visokem standardu. Za
njih je bolj pomembno ziveti zanimivo, kot pa bitogat in imeti uravnotezeno osebno in
karierno zivljenje.
Mlada generacija povsod po Evropi zivi podobnonmaipodobne nazore. Gritke pravi, da je
za mlade v ospredju »peti kar koli« in ne »imeti vse«. So pragndatj a ne naivni, nimajo
podjetniSkega duha in neradi tvegajo. Pravilomadimadijo stvari, ki zanimajo njih, in so
dokaj egocenténi. Menijo, da je zivljenje sestavljeno iz projektim celo nosénost jemljejo
kot Se en projekt v zivljenju, ki te obogati. Prako so zelo dobro obv&ni kupci in zelo
dobro vedo, kdaj se jih zavaja z laznimi obljubamditro spreminjajo nakupne navade,
identiteto in razpolozenje. Ravno zato si morajéaggvalci vedno znova ustvarjati nove
ideje, ki bi na kreativen i dosegle mlade (Subic, 2006, str. 48-49).

Biti del mnozice je za generacijo Y torej stvartpkdosti, za njih je pomembno biti unikaten.
Kako naj jim trZzenje torej d4, kar si Zelijo?

2.3 KAKO TRZITI GENERACIJI Y

Generacija Y je odrasla v informacijskem svetu. ZetroStvu so se ndili uporabljati
internet, so generacija, ki ima najveénanja o tehnologiji, predvsem pa razumejo namen
oglaSevanja. Ta generacija ima ngjuagformacij o vsem, kar pa Se ne ve, pa lahko hélo
ugotovi in zato mora biti trzenje njim zelo dobr@misljeno.
Marconi (2000, str. 107) izpostavi tri elementeuzpesno trzenje generaciji Y, in sicer:

% Generacija Y je medijsko in trzenjsko izobrazenadnkdaj se z njo manipulira.

< Zeli si novosti in jih z veseljem sprejme.

% Nova generacija se bliza hitro.

DanasSnja mladina ima brezmejen dostop do informactg informacije tudi uporablja, da
postane boljSi nakupovalec. Zaveda se svoje trzme im ima visoka pdakovanja (Meyer,
2006, str. 8). Podjetja morajo zato skrbno prewzorce obnaSanja in vrednote danasnje
mladine in trzenje temu prilagoditi. Nasveti, knjipodjetje lahko sledi, so (Bartlett, 2005, str.
14; Marconi, 2000, str. 108; Morrison, 2004, s8; $ubic, 2006, str. 48-51):

+ Tehnologija je eden izmed orodij za trZzenje generag Y.
Njihov odziv bo boljSi na e-posto ali interaktivioternet stran, kot na katerokoli drugo
obliko oglasSevanja. Trzenje mladim naj poudari posfost in naj se izogne kakrSni koli
obliki skomercializiranosti. DanasSnja generacijasiYzZeli custvene povezave, dlitek mai,
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pozitivha spordila, spoStovanje do dru@aosti in ponudbo ter koristi, oblikovane posebej za
njih. Ce Zeli biti podjetje uspesno v trzenju mladini,rboralo trZzenje in ogladevanje narediti
zabavno in smesno, celo odtrgano.

% Odlocitve naj se sprejemajo na podlagi dejstev.
Podjetja naj se izogibajo predpostavk, da vedog lsskmladi obnasajo in odljo le zato, ker
so tudi oni bili neke njihovih let. Trg generacije Y je potrebno dodobaaiskati, ne samo
enkrat, ampak wkrat, saj se ta generacija nenehno spreminja.

% Potrebno je razumeti in biti prisoten pri velikih zivljenjskih dogodkih mladih.
Mladi v svojem zivljenju dozivijo veliko dogodko¥j so za podjetja lahko velika priloznost.
Mladi tako prehajajo z ene stopnje izobrazevanjam@o, potujejo, se selijo od starSev, se
porciajo itd. Podjetja morajo tako razumeti, da se dbdegodkih rojevajo potrebe mladih po
Stevilnih storitvah in izdelkih.

% Podjetje naj bo »cool« lege je pristno.
Humor, sleng in ciljanje na zivljenjski stil je lab zelo uspeSna strategija, vendar se tovrsten
natin komunikacije z mladimi lahko mégje, ce trzniki prestopijo mejo kredibilnosti.

% lzogniti se je potrebno stereotipom.
Potrebno se je izogniti prikazovanju mladih v nekilereotipnih vlogah, saj je danasnja
generacija Y zelo raznolika. Poleg tega pa mladizeijo biti postavljeni v nek kalup,
ustvarjen s strani starejSe populacije.

% Mlade naj se prepri¢a z mobilnostjo ter z naklonjenostjo k tradiciji.
OglaSevalci naj postavijo mobilnost v gsr svoje komunikacije, ki je ne vrhu vrednostnega
sistema mladih. Tako lahko mladim pokazejo, dajdwwi izdelki oziroma storitve dostopne
povsod po svetu.
Naklonjenost tradiciji lahko dobro izkoristijo séain dolgo prisotne blagovne znamke. Mladi
se dobro povezejo z znamkami, ki poudarjajo komemeke znamke, saj se na njih lahko
zanesejo in jim zaupajo, ker so stalno n&ezdober primer v Sloveniji je ozivitev blagovne
znamke Cockta.

% Generacija Y kombinira poceni in drage blagovne znake.
Star ndin oglaSevanja, kjer je neka znana oseba preyaia, da ona uporablja ta izdelek, je
manj winkovit od sodobnega tma, kjer se oglasuje izkuSnja ob uporabi nekegielka
oziroma storitve, naslovniki pa to izkusnjo lahlazberejo ali pa tudi ne. Oglasi z znanimi
osebami so uspesni lée skupaj z blagovno znamko predstavljajo enakenoetf. Kot
zanimivost, raziskava BBDO izpostavi prvo blagovamamko za mlade, ki je Apple z
njegovim mp3-predvajalnikom iPod. Visoko sta sestila tudi Sony, Microsoft in L'Oreal.
Do blagovnih znamk imajo mladi zanimiv odndSe je prejSnja generacija gledala na
blagovne znamke kot na statusni simbol, in je Seganeracija nazaj blagovne znamke celo
zavraala, so pripadniki danasnje generacije Y ljubitblpagovnih znamk, a ne vseh in tudi
lojalni jim niso dolgo. Izberejo le tiste blagovaeamke, s katerimi se lahko povezejo na

2 Dober primer povezave blagovne znamke z znancogsehlagovna znamka Gillette, ki jo je oglaSeeaiki
igralec Andre Agasi.
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custveni ravni in so v skladu z njihovim svobodniohdm. Danasnja generacija Y si mnenje
0 neki blagovni znamki ustvari v bolj zgodnijih ketkot prejSnje generacije (Keuhner-Hebert,
Rehm, 2003, str. 1). Mladi imajo raje svoje blagpwanamke, ki se identificirajo samo z
njimi, ter lastne ikone, glasbo in stile ofgaja. Blagovne znamke se lahko tesneje povezejo z
mladimi na treh ravneh. Prva raven je duh blagaxmamke, ki se mora ujemati z duhom
mladih. Mladi dobro vedo, kdo in kaj so. Zaté€ znamke z mmo in jasno identiteto in
vrednotami. Mladi danes blagovnih znamk ne vidimt krodje identificiranja, ampak kot
stalia, za katerimi neka blagovna znamka gradi svojoobodDruga raven je orodje za
izkusnje. Blagovna znamka naj mladim omé&geeko dozivetje in naj bo nenehno sveza in
zanimiva. Tretja raven pa je aktivha povezava zgaijo Y, kar pomeni, da mora blagovna
znamka vplesti mlade v aktivno interakcijo z nekagovno znamko. Blagovno znamko je
torej mladim potrebno predstaviti na individual@vni in jim dati mé komunikacije z
znamko. Masovni r@n trzenja na nan »uporabljaj to blagovno znamko in boS »cool«otak
kot ostali sovrstniki« za danasnje mlade ne bo g@dalo. Za njih se je potrebno spustiti na
raven posameznika oziroma dati dejanskiuték posebnosti.

% Potrebno je slediti spremembam v generaciji Y.
Generacija Y se nenehno razvija in spreminja vkjgzikulturi, odnosih, vrednotah in
preprianjih. Zato naj tudi podjetje nenehno spremlja geesiembe in prilagaja trzenjsko
strategijo skladno s premiki na trgu. Trg se ptaddilahko spremertiez n@.

Mladi so danes zelo raznolika skupina, zato jetgaenju mladini potrebno biti pozoren na
njihove razléne zelje in potrebe. Trzenje mladini bo uspesSnoédese bo prisluhnilo njihovim
zeljam in resrino razumelo njihovo misljenje. Mlade je potrebnepicati z vrednotami in
dozivetji. In ker mladi ravno v denarju vidijo pob dozivetij, je ta generacija najja
priloznost ravno za fina@me institucije. Dejstvo je, da vsi ljudje, v vsdhiljenjskih obdobijih,
potrebujejo finatine storitve in finaéne institucije imajo izredno priloznost mlade piéati

v teh letih, in tako pridobiti vse prednosti, kh&gajo iz zivljenjske vrednosti strank.

2.4 GENERACIJAY IN FINANCE

S tem poglavjem zelim generacijo Y prikazati kotike priloznost za finatne ponudnike.
Konec leta 2004 je bilo v Sloveniji skoraj 30 odkty celotne populacije del generacije Y.
Vodenje in poznavanje osebnih financ ni lahka nalofp je tema, s katero se Se posebej
mladi ne ukvarjajo, vse dokler se kaj ne zalompaliejo do téke, na kateri so se primorani
bolj posvetiti svoji finatini osvegenosti. Mladi z vstopom v odraslo zivljenje naletipa
veliko ovir in odgovornost za lastne finance je emed njih. Razumevanje, kako se spopasti
z urejanjem osebnih financ, je eno izmed temelprvih korakov, ki jih mladi naredijo na
poti proti dejanski neodvisnosti. Raziskava revijerican banker je pokazala, da je 53 %
mladih izbralo ravno banko, kot orodje za zagotay njihove finatine samostojnosti, kar je
vec kot katera koli druga starostna skupina (Keuhnebétt, Rehm, 2003, str. 1).
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Slovenske banke so Ze dolgo nazaj ugotovile, dmeegmladih predstavlja privian ciljni
segment. Tako so banke oblikovale posebne osebueaaa Studente in najstnike. Nekaj let
nazaj so banke stopile Se korak naprej <barstoritve so priblizale najmlajSim otrokom, ki
Se niso niti prestopili Solskega praga. Vendar,jalle ponuditi neko finaimo storitev za
mlade dovolj? Ron Shevlin (2004, str. 1) je v s\Eprrester raziskavi izpostavil, da firtzan
ponudniki, ki zanemarjajo danasnjo generacijo ¥jijst na tankem ledu. Pravi, da so stroski
servisiranja mladih nizki, vendar bodo kmalu pridlb okkutnih denarnih sredstev. Kar
pomeni, da v sebi na dolgi rok nosijo izjemen potain tako v obliki dohikonosnosti, kot v
obliki zvestobe. Catherine Graeber (2006, str. 2)igpostavi tudi veliko mbin potencial
priporceil, ki je prisoten med generacijo Y.

Pri ciljanju na mlade je potrebno imeti v mislinstednje (Klewin, 2005, str. 60; Mayer, 2006,
str. 31):

% Ne mislite, da veste, kaj ta generacija miskumi, samo zato, ker ste tudi vi bili enkrat
njihovih let. Ta generacija je bila izpostavljea&&ni koltini informacij, da téno ve,
kdaj je podjetje neinformirano ali celo slabSe, agap informirano.

Ne pozabite starSev, saj ta generacija poslusSa svajSe.

So zelo raznoliko skupina.

Imajo neomejen dostop do informacij.

Preko mobitelov in raznoraznih t.i. »instant megsgg drug drugemu povedo vse.

Pricakujejo kaj zastonj in tradicionalni trzenjski pmji niso uspesni.

R/ R/
LS X4

R/
°e

R/ R/
LS X4

2.4.1 Finanéne potrebe generacije Y

Kot zanimivost bi izpostavila ugotovitev avtorjaziskave z naslovom »Why banks can't
afford to Ignore Gen Yers%«(Shevlin, 2004, str. 8), ki je ugotovil, da bi kana tretjina
danasnje generacije Y najraje opravljala dmenstoritve s Sony-jem. 70 odstotkov mladih
sami poige potrebne informacije, preden se @jwza neko finatino storitev, medtem ko to
stori le 62 odstotkov generacije »otroci blaginja«53 odstotkov »veteranov« (Keuhner-
hebert, Rehm, 2003, str. 1). Za generacijo Y jenpren cilj vaéevati za lasten dom. Mladi
odrasli si mono Zelijo osebni stik. Veliko mladih se bo izogibalakupu finatine storitve,
vse dokler se ne st@o s strokovnjakom. Nakupa lkawh storitev se ne bi lotili preko
telefona ali interneta, vendar pa bi ta dva medgerabljali za pridobivanje informacij.
Forrester raziskava je tako ugotovila, da 71 o#letomladih i§e informacije na internetu, a
le 9 odstotkov mladih je najdene informacije ocetibt koristne (Meyer, 2006, str. 11-12).

Vse veje Stevilo generacije Y sama sebe ne vidi kot ddrdsar pa ne pomeni, da jim ni
mozno ponuditi finaénih storitev. Generacija Y je svoje finare izkusSnje le redkoma
izkusila sama na lastni kozi. Ali so finance izkupreko starSev ali pa preko tehnologije.
Trenutno uzivajo zivljenje tako, kot je, in niso g@polnoma finatno samostojni. Vendar pa

13 7akaj banke ne smejo zapostaviti generacije Y?
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vidijo financno samostojnost kot eden izmed glavnih korakovocgsu odra&nju. Visoka
izobrazenost je tudi ena izmed glavnih lastnostiegacije Y. Ta izobrazena populacija pa bo
kmalu imela na razpolago kar nekaj dohodkov. Tiamskava je ugotovila, da, v primerjavi z
ostalimi, mladi veliko v& zapravijo za prehranjevanje v restavracijah, @lalaizposojo
filmov, kupovanje raunalnikov, potovanja, kupovanje iPod-ov, zabavéportne prireditve.
To so elementi za uspeh pri pridobivanju mladifrqgtikov.

2.4.1.1 Netradicionalno barnistvo

Pred kratkim je v&na bank v Sloveniji dvignila cene za Ppdwanje poloznic preko okenc.
Tako je provizija za pkgevanje preko interneta postala Se nizja v primegavadicionalnim
placevanjem na okencu. In ravno generacija Y je najbafjnjena k opravljanju bamih
storitev preko interneta. Tako naj bi Stevilo mkadki uporabljajo e bamistvo v letih od
2005 do 2010, zraslo za kar 219 %, kar j&jivporast kot pri kateri koli drugi starostni
skupini. Za primerjavo: uporaba e Baistva bo v enakem obdobju pri generaciji »otroci
blaginje« zrasla za 32 %, pri generaciji X pa z&28Nolfe, 2005, str. 17).

ZmanjSevanje obrestnih prihodkov v zadnjih letihbgnke prisililo k iskanju novih virov
prihodkov. Ena izmed najpomembnejSih razvojnih etagrgu finagnih storitev v zadnjem
desetletju je zdruZevanje hmega in zavarovalniSkega sektorja, kar vodi v \&g financni
univerzalizem na finamih trgih ter vstop bank na trg ponujanja delniskiadov. Na podlagi
American Banker/Gallup raziskave je generacija Yprimerjavi z ostalimi generacijami,
najbolj nagnjena tudi k opravljanju tradicionalmebartnih poslov preko bank. Tako je 54 %
mladih pripravljenih preko bank kupovati delnice sklade ter 34 % skleniti Zivljenjsko
zavarovanje (Gjertsen, 2002, str. 4A).

Na tem mestu bi izpostavila, da je poslovanje prelleitronskih trznih poti za banke veliko
ceneje kot poslovanje preko tradicionalnih potir f@ ugotovilo tudi svetovalno podietje
Booz Allan Hamiltonso in je prikazano na Sliki 12ogel, 1999, str. 76). Banke imajo torej
manj strosSkov s komitenti, ki svoje ksno poslovanje opravljajo pretezno preko elektramski
poti.

Slika 12: Primerjava cen bémh transakcij v USD po raziih trznih poteh

Internet 0,167
Telefon 0,56
Bar¢no okence | 1,07
T T T T T USD 1
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2

Vir: Vozel, 1999, str. 76.
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2.4.2 Trzenje finan¢nih storitev generaciji Y
Poleg vseh smiselnih splosSnih¢imeov trzenja mladini, obstaja pri trzenju firauih storitev
mladim Se nekaj specifik.

Podjetja naj se n&ijo, kako mladi delujejo in mislijo, naj mladipomagajo Ze sedaj in ne
takrat, ko bodo njihove fin&gne navade Ze vzpostavljene in dagezejo starSesaj bodo na
ta n&in dobili matnega zaveznika pri pridobivanju mladih strank. Rima podjetja naj tudi
dodobra razig&ejo dejansko stanje med mladimi, predednego trziti mladini. Pomembno je
prav takorazumeti ritem njihovega Zivljenja. Res, da so nekateri mladi Zze diplomirali,
vendar Se vedno razmisljajo o dolgih poletniltipocah in Solskih semestrih (Klewin, 2005,
str. 60). Finatna podjetja naj se prilagodijo unikatnemu urnikuadih in komunicirajo z
mladimi na ndin in ob takentasu, ki je njim razumljiv in smiseln.

Pri trzenju finadnih storitev mladim je smiselno poudariti, da bahaya finargna
samostojnost kmalu potrebna. James Cerutti, predsedetovalnega podjetja Vivaldi Brand
Leadership, predlaga zeloiljno naravnano trzenje za mladina Prav tako predlaga
blagovne znamke, oblikovane posebej za mlad@od neko krovno znamko ter veliko
premisljenegkomarketinga (Law, 2006, str. 27). Na ta ¢&ia bodo mladi imeli obutek, da
so nekaj posebnega in da so damgad drugih.Tehnologija je tudi pri finargnih storitvah
smiseln na&in trzenja mladini. Internetne strani bank morajt imteraktivne in fokusirane.
Generacija Y ptiakuje jasne odgovore na preprosta vpraSanja. Targafa ponudnikovi
internetni strani nameni le tri do sedem sekundespozornosti, kar je zelo matasa, da jo
stran pritegne. Ta generacija se, izmed vseh gepanajbolj udobno péuti pri elektronsko
vodenih transakcijah.

Ce Zelijo banke uspesno pridobivati mlade, morajojigyonudbi dodatinteraktiven stik z
njimi in ustrei njihovim Zeljam po koristnih informacijah na imtetu. Prav tako morajo
izobraziti mlade o pomembnosti zgodnjega fitreega nartovanja. Poleg tega pa morajo
banke, ce Zelijo biti uspesSni pri generaciji Y, prenehatitrdenjem segmentom in se
osredotditi na trzenje okoli Zivljenjskih dogodkov (Meyer, 2006, str. 12) .

3 RAZISKAVA ODNOSA MLADIH DO BAN CNIH STORITEV

S cillem winkovitejSega poslovanja je za podjetje smiselrm, razdeli svoj trg na manjSe
dele, ki jih imenujemo segmenti. Ker gre pri tempodéroSnike s podobnimi zéignostmi, ima
podjetje na ta nan vec moznosti, da bolje razume in zadovoljuje njihowerebe. S pomio
segmentiranja in izbire ciljnih trgov je podjetjunogateno, da svojo ponudbaotinkovito
diferencira in pozicionira, ratuje svoje trzenjske aktivnosti tako, da @m bolj pribliza
Zeljam svojih kupcev ter zelo premisljeno ciljalr&ize segmente na njim najbolj primeren
n&in. V prejSnjem poglavju sem v grobem navedla, ajenlaj bo podjetje pozorno pri trzenju
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generaciji Y. Namen tega dela diplome pa je izi¢a#t virov odgovoriti na vpraSanje,
kakSen n&n trzenja batnih storitev je najbolj primeren za mlade ter altjzenje na podlagi
odnosov pravi odgovor za vse bolj zahtevno in rako@eneracijo Y.

3.1 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

Preden podjetje oblikuje strategijo, mora dodol&skati trg in razumeti zelje generacije Y.
Zato je namen tega dela diplomskega dela diieadnos mladega potrosSnika do Bar
storitev. Kot osnovo za presojo zdruZljivosti triemladim z odnosnimi strategijami, bom v
tem delu diplomskega dela poskuSala osvetliti odyerseracije Y do banih storitev iz 3
odnosnih vidikov:

1. Zadovoljstvo in zvestoba

2. Zaupanje in pripadnost

3. Motivi, Zelje in pricakovanja
V okviru raziskave odnosa mladih do Baih storitev, zelim osvetliti odgovore na naslednja
vprasanja:
% Kaj bo mladim pomembno pri bamh storitvah v prihodnosti?
Kaksno je njihovo zaznano tveganje ob nakupwiidnstoritev?
Kaksna je/bo vpletenost v nakup baim storitev?
Ali zaupajo banki kot instituciji?
Ali se neki bankgutijo oziroma se bodeutili pripadni?
Ali bi ostali zvesti banki¢e bi bili zadovoljni?
Ali obstaja pri mladih moznost za uvedbo principainosnega trzenja?

R/
LX)

R/
°e

R/
°e

R/
°e

R/ R/
LS X4

3.2 NACRT RAZISKAVE

3.2.1 I1zhodis¢éa raziskave

»Ali je za banke smiselno, da na mlade ciljajo mallagi principov trZzenja na podlagi
odnosov« ter »Kako bane storitve priblizati mladim in graditi na njihowivljenjski
vrednosti?« sta izhodid, s katerima vstopam v drairaziskave, ki vkljduje opis uporabljenih
raziskovalnih metod.

3.2.1.1 Raziskovalne metode

Izbira primerne raziskovalne strategije je odvigimhpoznavanja in obst@ podatkov o
prowevani problematiki (Churchill, 2001, str. 131). Ramo ve& vrst raziskav, ki se v
grobem delijo na kvantitativne in kvalitativne ((3&liko 13). Kvantitativna raziskava stremi
h kvantificiranju podatkov in poda dokéme rezultate, ki temeljijo na reprezentativnih
vzorcih, ki so statistho obdelani in na podlagi katerih se lahko predliegave. Ko imamo
premalo vpogleda in znanja o nekem problemu, e@rigdlaga uporabo preiskovalnih metod
raziskovanja (RojSek in Zabkar, 2004, str. 29).€J,afe Zelimo pridobiti globlji vpogled v
problematiko, ki jo pretujemo, je smiselno uporabiti kvalitativhe raziskimeametode, ki so
bolj prilagodljive (Churchill, 2001, str. 132).

Slika 13: Klasifikacija trzenjskih raziskav
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POLCATKI

/\

Sekundarr

- Fokusne skupine

= Poglobljeni pogovori ~pqiekiivne
tehnike

Kvalitativhe
raziskave

Primarni

\

Kvantitativhe
raziskave

/\

Posredne

Opisne Vzro¢ne

\ 4

Ankete

A 4
Eksperiment

Opazovanje

- Besedne asociacije

- Dokortanje stavkov/zgodbe
- Razlaga slike

-> Igranje vliog

Vir: Prirejeno po Malhotra, 2002, str. 168-170.

Tabela 3: Razlike med kvalitativno in kvantitativireziskavo

Kvalitativha raziskava

Kvantitativna raziskava

Pridobiti podroben vpogled in

Kvantificirati podatke in prevesti

Cilj razumevanje o motivih in razlogihrezultate na podlagi vzorca na
v ozadju problematike celotno populacijo
Vzorec Majhen in nereprezentativen Velik in repreagven
Zbiranje . :
J Nestrukturirano Strukturirano
podatkov

Analiza podatko\

Nestatisttno

Statisttno

Rezultat

Oblikovati globlje razumevanje

Podati kone predloge za

obravnanvan problem.

Vir: Malhotra, 2002, str. 168.

Za potrebe tega diplomskega dela bom uporabila nektne podatke iz opravljene

kvantitativne raziskave raziskovalnega podjetja RMUS z naslovom Raziskava ugleda,
kakovosti storitev in trznega polozaja slovenskamloter primarne podatke, zbrane s tehniko
fokusnih skupin. Na podlagi sekundarnih podatkoprgjSnjega dela diplome bom postavila
hipoteze ter jih preverila na omnibusu agencije RMJS. S fokusnima skupinama pa zelim

dobiti globlji vpogled v rezultate, ki jih bom ddaina podlagi preverjanj hipotez. Kiala
bom s konkretnimi in uporabnimi predlogi za bank&mnu naj namenjajo ¥egpozornosti pri

trzenju in ponujanju storitev mladim, ter podalaemje o zdruzljivosti trzenja mladini s

trzenjem na podlagi odnosov.
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3.2.1.2 Fokusna skupina

Kvalitativne raziskave omogajo razumevanje in vpogled v nakupne navade tergotao
vpogled v prihodnost (Craig in Douglas, 2001, 88). S kvalitativho raziskavo se rams
problem. Namen kvalitativnih raziskav je razumaetipridobiti globlji vpogled v razloge in
motive, ki so v ozadju nekega problema. V osnoviksalitativhe raziskave izvedene na
majhnem vzorcu, zbiranje podatkov je nestruktuorasama analiza podatkov pa ne vsebuje
statisténih metod. Pri tovrstnih raziskavah pa se, zaradjhnmosti in nereprezentativnosti
vzorca, rezultatov ne sme posplositi na celothoufamo. Prav tako je potrebno rezultate
objektivno zapisovati.

Izvedla sem dve fokusni skupini. Ena je vkBuala mlade, ki so tik pred k&enjem fakultete
oziroma so jo kotali pred kratkim, drugo skupino pa so sestavljaéild in Studentje, stari od
15 do 21 let. Za dve fokusni skupini sem se &itHp ker je celotna generacija Y zelo
raznolika, batina ponudba za ti dve generaciji se razlikuje téel@aesem ugotoviti, ali se
potrebe, motivi in mnenja glede ks storitev z leti pri mladih spremenijo. Prva pkwa
vstopa v nov del Zivljenja in ima drugen pogled na svet, kot tudi na Bao ponudbo.
Navsezadnje pa se tudi potrebe spremenijo, ko ndktdo redno zaposlitev in izgubi status
dijaka ozirom Studenta.

3.2.1.3 Kvantitativna raziskava — RM PLUS Omnibus

Raziskava meri bistvene elemente ugleda, kakowbstitev in trznega polozaja slovenskih
bank v splosni javnosti oziroma med prebivalstvosa razpolago sem imela rezultate, v
obliki vrtilnih tabel za dijake oziroma Studente @elotno populacijo. Podatki so zbrani s
pomajo strukturiranega vpraSalnika in terenskega osgdb@ketiranja. Zbiranje podatkov je
potekalo od 18.05. do 27.07.2005. Raziskava temmdji nakljgnem, sistematnem
reprezentativnem vzorcu 3000 drzavljanov Sloversjarih 15 ali vé let. Od tega je 395
Studentov oziroma dijakov (v nadaljevanju mladisn@va vzorca je izpis 50.000 naslovov
(nakljuen sistematien vzorec) iz Registra drzavljanov Slovenije Stdti®ga urada
Republike Slovenije. Iz tega izpisa je izdelan ex0B8000 naslovov (RM PLUS, 2005, str. 2-
3).

3.2.1.3.1 Izhodi¥ne hipoteze

Na podlagi sekundarnih virov iz prejSnjega poglatga na podlagi lastnega zaznavanja
obravnavane teme sem postavila nekaj hipotezh kiglim preveriti z RM PLUS omnibusom.

H1: Mladi so v povpre€ju manj zvesti svoji banki kot celotna populacija.

Danasnja mladina hitro spreminja zivljenjski slagkupne navade in razpolozenje. Ne zeli si
posnemati predhodnih generacij in je izredno irdliglistcna, oportunistina ter
pragmattna. Prav tako kritiho presoja dogajanja okrog sebe. Mobilnost ter rmsizn
sprememb sta pomembna dejavnika v zivljenju mladthav tako se miladi ne bojijo
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sprememb in niso prikovani na neke stalnice zgafjaslova navad. Se&emladi spremembe
iS¢ejo.

H,: Mladi bodo, v primerjavi s celotno populacijo v prihodnosti, pogosteje uporabljali
sodobne trzne pott*,

Generacija Y je odrasla v n&jo tehnologije. V¢éasu njihovega odrésnja je priSlo do
vsesploSnega razmaha mobilnih telefonov, interreetaste ipd. Avor Wolf (2005, str. 17) v
svojemclanku navaja ugotovitve raziskovalne agencije Fter ki ugotavlja, da bo Stevilo
mladih, ki naj bi v letih 2005 do 2010¢&i uporabljati e batnistvo, zraslo za wekot indeks
200, kar je veliko v& kot pri ostalih generacijah. Prav tako ne dvomyjovarnost
netradicionalnega b&nega poslovanja (Gjertsen, 2002, str 4a). Na po@afjup raziskave,
je med mladimi veliko v& tistih, ki si zelijo batne transakcije opravljati preko mobilnega
telefona, kot med celotno populacijo (Kuehner-HelreRehm, 2003, str. 2).

Hs: Mladi so v povpre¢ju manj zadovoljni z glavno banko kot celotna popucija.

Ena izmed lastnosti generacije Y je, da ima vigmbarzbo kot ostale generacije. Prav tako
ima ta generacija zelo visoka gakovanja in aktivno deluje v smer, da si pridolair ki zazeli
(Kuehner-Hebert in Rehm, 2003, str. 2). Bolj izden@e osebe se svojih pravic natbelje
zavedajo in si tudi vedno zelijo nekagyaekaj, kar je nad osnovnim.

H,: Vecdina mladih je pripravljena tvegati.

Generacija Y razume Zivljenje kot potovanje, naekamn si je potrebno nabratim ved
izkusenj, ter verjame v raznolikost. Prav tako s®erlajo, da so tradicionalne varovalne
mreze, kot je pokojnina, zelo dalen zato vedo, da bodo v prihodnosti Wyeneri odvisni
sami od sebe in zato investirajo (Kuehner-HebeRehm, 2003, str. 1-3).

Hs: Mladi imajo premalo informacij o ban énem poslovanju.

Mladi si od bank Zelijo & informacij oziroma tudi potrebujejo ¥anformacij. Forrester
raziskava je pokazala, da 70 odstotkov mladih smiEejo informacije, preden se odip o
kakrsni koli finargni odIcitvi, kar je veliko ve& kot pri ostalih generacijah. Po mnenju Haden
Edwards-a, ustanovitelja Tracey Edwards Co. - {skenagencije za oglaSevanje, mladi
kazejo zeljo po vgem znanju o financah, vendar firkae institucije tem zeljam ne ustrezejo
(Kuehner-Hebert in Rehm, 2003, str. 1-3).

14 pod sodobne trzne poti (STP) sem upostevala nektagoti do batnih storitev, kot so elektronsko
bargniStvo, bawniStva preko telefona, mobilno bamstvo, poslovanje preko bankomatov tercéplaanje na
prodajnih mestih z mobilnim telefonom.
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3.3 REZULTATI RAZISKAVE

3.3.1 Rezultati RM PLUS Omnibusa

Analizo RM PLUS raziskave sem razdelila na 7 sklop¥sak sklop prispeva razlago
zvestobe, zadovoljstva, zaupanja, pripadnosti, woeti zelja, préakovanj in obnaSanja
mladih. V prvem in drugem sklopu kd&nim uporabo baimi storitev in sodobnih trznih poti
s strani mladih. V tretjem sklopu opredelim zvestab zadovoljstvo mladih z banimi
storitvami.Cetrti sklop vsebuje opis percepcije mladih o teakaj je neka banka dobra in kaj
jih pri bankah najbolj moti. Nadaljuiem z analizafarmiranosti mladih o bamem
poslovanju in nagnjenosti mladih k tveganju. Kam s vpogledom v vrednostni sistem
mladih.

3.3.1.1 Uporaba storitev

Mladi vetino bargnih storitev uporabljajo manj kot celotna populadpodatki o uporabi vseh
storitev se nahajajo v Prilogi 2). Mladi najveiporabljajo osebni tain, dvig gotovine z
bankomata ter ptevanje s kartico osebnegacuaa. lIzpostavila bi dejstvo, da miladi
nadpovpréno uporabljagjo bankomate ter Ppdwvanje na prodajnih mestih z mobilnim
telefonom. Presenetljivo je dejstvo, da mladi, wnmarjavi s celotno populacijo, elektronsko
bartniStvo uporabljajo v enaki meri. Razloge lahk@ei®o v dejstvu, da elektronsko
bartniStvo mladim ni dostopno v enaki meri kot ostaltarejSim generacijam (iz vidika
pristopnine ipd). Mladi prav tako Se ne uporabljfgompleksnejSih bamih storitev ter
uporabljajo manj tovrstnih storitev, kot starej&gpplacija.

3.3.1.2 Uporaba sodobnih trznih poti

Raziskava RM PLUS je izmerila tudi, kako pogost&edmanci uporabljajo oziroma bodo
uporabljali dol@éene sodobne trzne poti. Rezultate si lahko ogled#elogi 3. Préakovano
se razlike pojavijo med mladimi in celotno popujacpri osebnem obisku banke, kjer se
veliko manj mladih, v primerjavi s celotno popujaciposluzuje tovrstnega &aa uporabe
bartnih storitev. V prihodnosti pa se, v primerjaviedatno populacijo, namerava velikodve
mladih posluzevati te trzne poti. Enako velja zanKmenate. Trenutno elektronsko in
telefonsko ba#nistvo uporabljajo mladi in celotna populacija \aknmeri. Razlika se pojavi
pri vpraSanju, koliko bodo ti trzni poti uporabljal prihodnosti. Tako bodo mladi bame
posle opravljali preko interneta in telefona \&jveneri, kot celotna populacija. Ta rezultat,
glede na vgo tehnoloSko osveégnost mladih, niti ni presenetljiv. Presenetljivjpaezultat,
da mladi trenutno manj uporabljajo spletne stramily kot celotna populacija, kar za banke
predstavlja velik izziv za prihodnost. Ta dejst\w pa banke predstavljajo veliko priloZnost,
saj bodo mladi &tno veliko ve& uporabljali neklagine barne trzne poti.

3.3.1.3 Zvestoba in zadovoljstvo
Mladi so s storitvami glavne banke zadovoljni (@y# 4).Ce mlade primerjamo s celotno

populacijo, je popolnoma zadovoljnih manj, zelo@aujnih pa vé€ mladih. Prav tako je bilo
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ve¢ mladih neodloéenih pri tem vpraSanju. Da so mladi takega mnelajako pripiSemo
dejstvu, da mladi e niso oblikovali svojih stalid bank, ker niso polno fin&no samostojni
in niso visoko vpleteni v tovrsten element samosga zivljenja. Prav tako mladi nimajo
veliko stika z bankami in zato tezje kéitio ocenijo, ali so dejansko res (ne)zadovoljni kone
banko.

O visoki zvestobi mladih pta rezultat, da slabih 90 odstotkov mladih (PrilégeSlika 1)
ostaja zvestih svoji glavni banki, kar tudi ni prestljivo, saj je batnega ponudnika zelo
tezko zamenjati, ko enkrat pri njem uporabljamé ket dve storitvi. Postopki za prehod na
drugo banko so prevezapleteni. Ze samo dejstvo, da imaima mladih ob nastopu redne
sluzbe ze odprt mladinski dan, ki ga navedejo v kadrovski sluzbi, kotua, na katerega
zelijo dobivati pl&o, prica o tezkem prehodu na drugo banko. Ta rezultatrnaz@ze dage
banka pridobi stranko pred &kom finaknega osamosvajanja, obstaja zelo velika
verjetnost, da bo to stranko obdrzala tudi v prifjed Obstaja pa ena velika razlika med
mladimi in celotno populacijo, in ta je, da manjachh ostaja zvestih banki tudie njena
ponudba ni najboljSa. Mladi so torej kéiti in znajo izbrati ponudnika, ki bo na dolgi rok
bolje sluzil njihovim potrebam. Pridobiti mladegatmsnika je torej le prvi korak, sicer
pomemben, vendar banka po tem ne sme zaspatimosae truditi v smeri najboljSe mozne
ponudbe za stranke.

Mladi so torej zvesti in tudi zadovoljni s svojemutno banko, saj je odstotek zadovoljnih in
zvestih mladih kar visok. Zanimivo bi bilo videtli se ta odstotek kaj spremeni, ko mladi
vstopijo v svet zaposlitve, zaprosijo za prvo pigojn zatnejo dolgoréno razmisljati o
financah.

3.3.1.4 Motivi, zelje in pricakovanja

V raziskavi so se anketirani morali opredeliti, @t banka je po njihovem mnenju najboljSa
banka, ter na podlagi tega odgovora na to povedagnje, zakaj menijo, da je ta banka
najboljSa ter kaj jih najbolj moti pri tej banki.ajpomembnejSi elementi za opredelitev mladih
za najboljSo banko so tradicija, navada ali kenjgmi komitenti (Priloga 6, Slika 1). Tretjina
mladih se je za najboljSo banko opredelila na pgpdkakovosti ponudbe, ugleda banke in
maoci banke. Mladi so se nadpovpr® odl@ili, da je neka banka najboljSa le zaradi
njihovega nepoznavanja drugih bank. Podpodqmepa so menili, da je neka banka dobra
zaradi navade, osebnega pristopa in strokovnostijas prilagajanja strankam ter ugodnih
cen. Na podlagi tega je razvidno, da mladi nimapwadj informacij oziroma se sami ne
informirajo dovolj, da bi se lahko opredelili zajb@ljSo banko. To kaze na zamujene
priloznosti s strani bamih ponudnikov, da se mladim hae storitve predstavi in tako ohrani
ali pridobi nove mlade komitente.

Mlade pri glavni banki najbolj motijo vrste akanje ter delovnias. Osebno menim, da je ta
rezultat odraz sploSnega mnenja o bankah, ki kvodiedijih in med ljudmi. Torej, da se
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vedno stoji v vrsti infaka na prosto okence. V primerjavi s celotno papjdajih manj moti
ponudba kreditov in cene storitev. 38 % mladih p& me moti pri njihovi glavni banki
oziroma né ne pogreSajo. Celoten seznam niibtelejavnikov si lahko ogledate v Prilogi 7,
Slika 1.

3.3.1.5 Informiranost o barnem poslovanju

V primerjavi s celotno populacijo manj mladih oagej da ima dovolj informacij. Hkrati pa
mladi nadpovpréno ocenjujejo, da imajo premalo informacij o baam poslovanju (Priloga
8, Slika 1). Nad povptgem celotne populacije jim primanjkuje splosSnih amhacij o
bartniStvu. Primanjkuje pa jim tudi informacij o kredit limitih, varcevaniju, vezavah ter o
sodobnih trznih poteh (Graf, ki prikazuje, katerihformacij, povezanih z b&nim
poslovanjem, anketiranim primanjkuje, se nahaja niogt 8, Slika 2). Mladi najvé
informacij o batinem poslovanju dobijo ravno v banki osebno (38 ¥&ndar pa se, v
primerjavi s celotno populacijo (70 %), vseeno maformirajo v bankah osebno. Koristne
informacije mladi pridobijo tudi preko televizijsorodnikov, prijateljev, znancev, harh
izpiskov ter spletnih strani bankCe mlade primerjamo s povgiem, pa dobijo vé
informacij pri sorodnikih, na jumbo plakatih ter ma#ernetnih straneh bank. 23 odstotkov
mladih bi si informacije Zelelo dobiti preko teleye, sledijo informacije dodane k rednim
bartnim izpiskom, v banki osebno, preko spletnih strdaank, itd. V primerjavi s celotno
populacijo si nadpovptao informacije Zelijo dobiti preko spletnih strabank ter preko
obvestila banke na telefon, podpovjme pa preko banke osebno (Graf, ki prikazuje, kje
trenutno anketirani dobijo informacije o B@em poslovanju ter kje bi si Zeleli dobiti tovrstne
informacije, se nahaja v Prilogi 8, Slika 3).

3.3.1.6 Tveganje

Raziskava je prav tako merila pripravljenost nagaree nalozbe s strani anketirancev. V
primerjavi s celotno populacijo so mladi pripravijerec vloziti v naloZbe s stopnjo tveganja
do 25 % ter od 26 do 50 %. So pa mladi pripravijaainj vioziti v naloZzbe z tiodstotnim
tveganjem, v primerjavi s povgiiem celotne populacije. Ti rezultati kazejo nacjue
nagnjenost k tveganju s strani mladih, v primerggelotno populacijo (Priloga 9, Slika 1).

3.3.1.7 Vrednote

Mladi so se najbolj poistovetili s trditvijo, da Belijo nekajcasa preziveti v tujini. Mladi si
ocitno resnéno zelijo okgutiti svet ter ziveti zanimivo in polno zivljenj&ledila je trditev, da
je mlade potrebno naii varcevati, kar kaze zeljo mladih po §e osve&enosti glede
varcevanja. Pdakovani so bili rezultati, ki kazejo, da je¢veladih mnenja, da mora imeti
banka na razpolago sodobne trzne poti, da imajo paibvanja ter da bod®ez nekaj let
bistveno bolj bogati kot trenutno, Izpostavila &da dejstvo, da mladi, v primerjavi s celotno
populacijo, v manjSi meri sprejemajo potrosnistwa &kodljivo (Celoten seznam vrednot se
nahaja v Prilogi 10, Slika 1).
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3.3.2 Analiza fokusnih skupin

Fokusni skupini sem izvedladeno, vendar sta obe potekali na podobefnn&edeli smo za
eno mizo, kjer je bil pogovor sneman, vendar senodgjovore tudi sama zapisovala. Po
zatetnih keEih je pogovor kmalu stekel v pravo smer in raz\8k& je zanimiva debata z
zanimivimi zakljueki.

Globinski intervjuji z mladimi so mi omogdi globlje razumevanje njihovega odnosa do
bank, kar predstavlja dobro izhotkSza protevanje mladih. Na tem mestu me je torej
zanimalo, kaj si mladi na sploSno mislijo o bankigd, od bank ptiakujejo in kaj vpliva na
njihov odnos do bank. Pri prvi fokusni skupini sem osredottila na mlade, ki so tik pred
koncanjem fakultete oziroma so jo ravnokar zadlju pri drugi fokusni skupini pa so
sodelovali dijaki ozirom Studenti, stari do 21 Idda ta n&n sem dobila vpogled v
spremembe in razlike v motivih mladih, ko stopajstarejSa leta. Prav tako pa sem dobila
odgovore na nekatera vprasanja, na katera RM Plrt8bwis ni odgovoril. Tako mi omnibus
ni pokazal, ali se mnenja o kar@m poslovanju med razhio starimi predstavniki generacije
Y razlikujejo; torej, ali je generacija Y bolj homena ali bolj raznolika skupina oseb, kar se
zadeva teme baniStva. Sele odgovor na to vpraSanje mi bo onibgalusciti, katere
principe trzenja na podlagi odnosov je smiselnostivetrzenje bagnih storitve mladinige
sploh katere.

UdeleZzenci prve fokusne skupine (mladi tik predlalgranjem oziroma svezZze redno
zaposleni) so ze redno zaposleni ali pa Ze redfsodereko Studentskega servisa.cvia je
denarno veé ali manj neodvisna od starSev. Ti predstavnikidinla so imeli Ze kar nekaj
stikov z bakino ponudbo ter imajo zelo dobro oblikovano slikaabri banki. V grobem
lahko r&em, da ima vsak izmed udelezencev svojo lastno slikbankah, vendar so se vsi
udelezenci v nekaterih dkah strinjali. Tako imajo o bankah na sploSno megxianiso
dovolj fleksibilne ter da je dobi¢ek pred prijaznostjo. Od banke si Zelijo weinformacijskih
tock, kjer bodozaposleni znali odgovoriti na katero koli vpraSanje Vsi so se strinjali, da
mora dobra banka imeti 24 urni dostop in moznostbnega baimika. Eden izmed
udelezencev je celo rekelda imas barénika na MSN Messenger-ju.«Prav tako so se vsi
strinjali, da imajo radi¢e barnik posluje z njimi na osebni ravni ter spremljaj bi neka
stranka dejansko potrebovala v nekem Zivljenjskémiobju. Vsak izmed udeleZzencev prve
fokusne skupine vauje in troSi drugée, so pa vsi enotnega mnenja, dabsgjo napacne
odlo¢itve glede financ in barniStva. Med tem ko nobenemu izmed udelezencev ni
pomembno, katera banka je njihova glavna bankdopia skoraj vsi ostali komitenti banke,
pri kateri Ze imajo odprt tan. Zamenjal jo bo le en udelezenec, vendar pdavige banko,

ki je pripravljena ves prenos narediti namesto ajeg pooblastilu.

Mladi iz druge skupine (mladi stari do 21 let) ima@okaj dobro oblikovano mnenje o bankah

in kaj zelijo od bank, kljub temu da niso imeli kel stika z bankami. Opazila sem, da ti
mladi ¢rpajo informacije iz vseh mogin virov, kot so prijatelji, televizija¢asopisi ipd., in si
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na podlagi teh informacij ustvarijo mnenje. Za tide lahko réem, da zelijo dajati videz,
kot da jim jeglede »odraslih« stvari vseentn da so do teh vprasanj neopredeljeni, v resnici
pa imajo o nekaterih »odraslih« temah ze zelo olhko mnenje, kar je pokazala tudi moja
fokusna raziskava. Na vpraSanje, na kaj najprejigigomnob besedi banka, so vsi v en glas
odgovorili »denar«. Na podlagi tega odgovora irst¥g, da ti mladi niso imeli dosti opravka
z bankami, bi lahko napao sklepali, da se njihova predstava o bankahuktnovah, in o
bankah, kot ponudnikih nekih finamh storitev, Se oblikuje ter da jih banke ne zaajon
Vendar temu ni tako, kar so pokazali tudi odgovmai vprasanja ob poteku poglobljenega
intervjuja. V nadaljevanju vprasanj se je vsak idmeelezencev opredelil in povedal, kaj naj
bi dobra banka imela. V sploSnemrsjbolj zelijo prijaznosti ter korektno in ustrezno
obravnavo s strani usluzbencevEden izmed udelezencev je celo izrazil zeljo,bdaa
banka povabila na kavo, kar pri teh predstavnikiadin kaze na zeljo po dobrih odnosih med
njimi in banko. Na splosSno je intervjuvane predstke mladih zmotiloce starejSi z njimi
niso ravnali kot z enakopravnimi pripadniki celopagpulacije.

V prejsSnjih poglavjih sem omenila, da marsikatettioa meni, da se predstavniki generacije Y
med seboj zelo razlikujejo, kar sta pokazali tudojimfokusni skupini. Vsak izmed
udelezencev je imel svoje mnenje in svoj pogledlmavnavano temo. Odgovori udelezencev
so se le redko ponavljali. Kljub zelo individualnmmenjem, je opaznih nekaj splosnih razlik
med obema starostnima skupinama mladih. V primegawaladimi iz druge skupini, mladi v
prvi fokusni skupini na teden zapravijodyeaj predstavniki te populacije ze delajo. Mladi i
druge skupine so vsi trdili, da zapravijo tolikondga, kot ga imajo, kar pomeni, da
predstavniki te populacije ¥mo svojega denarja zapravijo sproti.dV@enarja na razpolago
se odraza tudi v navadah, saj predstavniki mladiprve skupine véujejo ter tudi troSijo
veliko vee v absolutnem znesku. »\taljem tisto, kakez poletje zasluzim, vendar ta denar Se
isto poletje zapravime, je dejal eden izmed udeleée druge fokusne skupine. Tako so vsi
udelezenci druge skupine bili enakega mnenja,cdaze vatujejo, vatujejo za pditnice.
Druga skupina, za razliko od prve skupine, z bankanmela dosti opravka. V drugi skupini
sta le dva udelezenca obiskala spletno stran bankekim namenom, enega je zanimal
delovnicas, drugi pa uporablja elektronsko Baistvo. Eden izmed udelezencev je celo rekel:
»Mogaie sem obiskal kakSno stran, po n&s«eMladi v prvi skupini so vsi obiskali spletne
strani bank. Eden izmed udelezencev je celo releelma svojo banko pod »My Favorites«.
Internet tudi ni prvi vir informacij o bankah zaelezence druge skupine, med tem ko so ga
za vir informacij navedli vsi udelezenci prve skugi Tako ni niti eden izmed udelezencev
druge skupine interneta omenil kot vir informa&ile, ko sem jih vprasala, ali bi li tudi na
internet,ce bi imeli kaj vprasanj, so nekateri rekli, dayandar samo za zetne informacije.
Eden izmed udelezencev je celo rekel, da »je iatezamuden, je majhen tisk, pa S€& ni
¢lovek ne razume.« Prav tako so opazne razlike nkegirsama pri vprasSanju, ali bodo
zamenjali banko, pri kateri imajo trenutno trangjgkc racun. Predstavniki druge skupine so
si bili deljenega mnenja, ali bodo zamenjali baakae, medtem ko je le en predstavnik prve
skupine izrazil Zeljo po zamenjavi banke. Razloget@ lahko najdemo v tem, da so mladi
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prve skupine ze bolj vpeti v storitve neke bankginato za njih vedela,ce se bodo odlli
zamenjati glavno banko

Vendar so si, kljub razlikam, predstavniki obehmkuw nekaterih vprasanjih prisli zelo blizu.
Tako so se pokazale neke skupne Zelje itagavanja mladih v obeh skupinah. Vsi si zelijo
korekten in prijazen odnos zaposlenih v bankah jdo Mladi v obeh skupinah v bankah
pogresajo vgo prilagodljivost ter obutek prijaznosti do strank s strani Bailh usluzbencev.
Prav tako si predstavniki obeh skupin zelij@ wgormacijskih t&ék. Eden izmed udelezencev
druge skupine je predlagal info ki#k neke banke na Kongresnem trgu. Predstavnike obeh
skupin pa motéakanje v vrsti v bankah, kar se ujema z rezultsdilRLUS omnibusa.

Rezultate fokusnih skupin ne smemo prevesti natmelpopulacijo, vendar pa lahko, na
podlagi odgovorov, dobimo globlje razloge ter, vmitmnaciji s kvantitativno raziskavo,
postavimo dobre predloge za nadaljnjo ¢dlge podietij. Podjetje, ki zeli uspesSno nasloviti
mlade potroSnike, mora blagovno znamko za mladi&ati z njimi in ne za njih. In ravno
sodelovanje s potrosniki je v Ggr trzenja na podlagi odnosov.

3.4 ANALIZA IN UGOTOVITVE RAZISKAVE

3.4.1 Preverjanje raziskovalnih hipotez

Na podlagi dvorazseznih kontigerh tabel, ki so mi bile dane na razpolago, senkdah
preverila nekaj domnev, saj je raziskovalna agenuijteh tabelah ozuida celicé® ki
statistiéno znailno (na 90 %, 95 % ali 99 % stopniji zanesljivB3todstopajo od povpé na
celoti in imajo frekvenco, \go od 5, ter sta robna strukturna delezg§aed 3 %.

H1: Mladi so v povprefju manj zvesti svoji glavni banki kot celotna popuécija.

Prvo domnevo sem preverila s pajjmovprasanja, ki se nahaja v Prilogi 5 (glej Slikp 14
odstotkov mladihostaja_zvestih svoji_trenutni_banki, tudi ée njena ponudba ne bo
najboljSa, kar statisttno zn&ilno (pri 99 % stopnji zanesljivostpodpovpreé¢no odstopa od
celotne populacije. Med tem pa je dobrih 74 odstetkladih odgovorilo, dastajajo zvesti
svoji glavni banki le v primeru, ¢e bo ponudba ostala na enakem nivoju kar
nadpovpreéno odstopa od povpég celotne populacije (pri 90 % stopnji zanesljivpd e
slabih 10 % mladih pa bodo postali komitent drugeke, kar pa statisino ne dostopa od
povpreja.

13V prilogah so rezultati napisani z rarlp pisavo, kar pomeni raziie stopnje zrlnosti. V Prilogi 1 se
nahaja metoden napotek za branje rezultatov.

16 7 vidika analize nas ol@jno zanima verjetnost za nastop nekega dogodkakoL@a se vprasamo tudi
nasprotno: kolikSna je verjetnost, da se nek dolgaue zgodi. To verjetnost imenujemo stopnja tveganj
(obi¢ajno se upoSteva 0,05, 0,01 ali 0,001) in jo ¢ina z a. Tako pomeni npr. 95 % stopnja zanesljivosti, da
je verjetnost, da se nek dogodek ne zgodi, end@l&a(®ogelj, 2002, str. 18-19).
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Na podlagi teh podatkov, ki so mi bili dani na ralggo, ne morem zavrniti elne domneve,
kar pomeni, da ne morem trditi z dovolj majhno sjodveganja, da so mladi manj zvesti kot
povpreje populacije.

H,: Mladi bodo, v primerjavi s celotno populacijo v prihodnosti, pogosteje uporabljali
sodobne trzne poti.

Drugo domnevo sem preverila s pafjmoodgovorov, anketiranih na vprasanje, ki se rakaj
Prilogi 3. Dobrih 48 % mladih belektronsko bantniStvo uporabljalo v enaki meri, kot do
sedaj, kar statistho zn&ilno (pri 99 % stopnji zanesljivostipodpovpreéno odstopa od
povpre&ja. Med tem ko jih bo slabih 32 odstotkov upordbljalektronsko bantnistvo v
prihodnje v vedji meri, kot sedaj, kar je statigtio zn&ilno (pri 99 % stopnji zanesljivosti)
nad povprecjem celotne populacije.

Dobrih 62 % mladih baelefonsko baréniStvo uporabljalo v_enaki meri, kot do sedaj, kar
statisttno zn&ilno (pri 99 % stopnji zanesljivostjodpovpreéno odstopa od povpéa. Med
tem ko jih bo slabih 17 odstotkov uporabljallefonsko baréniStvo v prihodnje v vedji
meri, kot sedaj, kar je statigtio zn&ilno (pri 99 % stopnji zanesljivostiad povpretjem
celotne populacije.

Podobno se ponovijo rezultati pri uporabi mobilngégkefona za pkevanje na prodajnih
mestih. Tako bo dobrih 34 % mladitac¢evanje z mobilnim telefonom uporabljalo v enaki
meri, kot do sedaj, kar je stati&tio zn&ilno (pri 99 % stopnji zanesljivostpod povpretjem
celotne populacije. Med tem ko jih bo slabih 24 tod®v uporabljaloplacevanje z
mobilnim telefonom v prihodnje v vetji meri, kot do sedaj, kar je stati&tio zn&ilno (pri
99 % stopnji zanesljivostad povprefjem celotne populacije.

Na podlagi teh podatkov lahko ovrzentelno domnevo in sprejmem alternativno domnevo,
kar pomeni, da bodo mladi, v primerjavi s povpeen celotne populacije, v prihodnosti
pogosteje uporabljali sodobne trzne poti.

Hs: Mladi so v povpre¢ju manj zadovoljni z glavno banko kot celotna popucija.

S pom@jo odgovorov na vprasanje, ki se nahaja v prilo@glgj Sliko 2) sem preverila tretjo
hipotezo. Slabih 40 odstotkov mladih bi seagotovostjo ponovno odldilo za isto bankq
kar je statistino znd&ilno (pri 95 % stopnji zanesljivostpodpovpreéno odstopa od celotne
populacije. Med tem pa je 50 odstotkov mladih odgde, da bi se verjetno ponovno odilo

za isto banko, kar sicer je za Stiri odstotngkéove®, kot celotna populacija, vendar razlika
statisténo ni znailna.

Na podlagi teh podatkov ne morem zavrnitighhe domneve, kar pomeni, da ne morem trditi
z dovolj majhno stopnjo tveganja, da so mladi nzaejsti, kot povprge populacije.

38



H,4: Mladi so pripravljeni tvegati ve ¢ kot povpreéje celotne populacije

Cetrto domnevo sem preverila s pafjmodgovorov, ki se nahajajo v Prilogi 9. Dobrih 46
odstotkov mladimi pripravljienih vloziti sredstev v tvegane nalozbe, kar statisio zn&ilno
(pri 99 % stopnji zanesljivostpodpovpreéno odstopa od povpégE. Med tem pa je kar 50
odstotkov tistih mladih, ki so pripravljeni viozidio 50 odstotkov svojih sredstew tvegane
nalozbe. Ta odstotek pa statisth zn&ilno nadpovprec¢no odstopa od povpég@a (pri 99 %
stopnji zanesljivosti).

Na podlagi teh podatkov lahko ovrzenteino domnevo in sprejmem alternativno domnevo
H4, kar pomeni, da so mladi, v primerjavi s celotopylacijo, pripravljeni tvegati e

Hs: Mladi menijo, da imajo manj informacij o banénem poslovanju, kot celotna
populacija.

Na podlagi vprasanja G (glej Prilogo 8, Slika latisticno zn&ilno (pri 99 % stopnji
zanesljivosti) podpovpreéno Stevilo mladih meni, da imaovolj informacij o barnem
poslovanju. Prav tako pa je statist zn&ilno (pri 99 % stopnji zanesljivosti), da so mladi
nadpovpreéno bili mnenja, da imajo na razpolagoemalo informacij.

Na podlagi teh podatkov lahko ovrzenteino domnevo in sprejmem alternativno domnevo
Hs, kar pomeni, da so mladi redno mnenja, da imajo manj informacij o ldaem
poslovanju, kot celotna populacija.

3.4.2 Povzetek ugotovitev in priporcila

Namen mojega diplomskega dela je ponuditi ozirosaetiti odgovor na vpraSanje, ali je za
podjetje oziroma banko smiselno trziti mladim nadlpgi odnosov.Ceprav RM PLUS
Omnibus nudi neke zakljue, ki se jih lahko prevede na celotno populacijadin, sem
dobila marsikateri odgovor na vprasanje, ali jesaimo uvesti trzenje na podlagi odnosov za
mlade, prav iz obeh fokusnih skupin.

V prvem poglavju sem nastela, v katerih primerilzgepodjetje smiselno uvesti trzenje na

podlagi odnosov. Na tem mestu bom zato osvetlilge anozno razloge za uvedbo trzenja na

podlagi odnosov prevesti na trzenje mladim komdenv bagnem sektorju.

+« Prisotnost visokih izstopnih ovir; Eden izmed udelecev fokusne skupine je rekel,

da bi zamenjal svojo trenutno banke, bi lahko novo banko pooblastil, da opravi ves
prenos poslovanja namesto njega. Dejstvo je, d&keema komitent storitev pri neki
banki, tezje jo je zamenjati. Mladi v obeh skupin&h nimajo neke potrebe po
zamenjavi banke, so imeli ze kar nekaj storitevegmoji glavni banki (od osebnega
racuna in neke oblike v&evanja, do elektronskega Karstva). Prav tako tudi RM
PLUS Omnibus nakaze na visoke izstopne ovire, sagebvelika véina mladih
ponovno odloilo za Ze izbrano banko. Poleg tega pa se je tiapadih za najboljSo
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banko odlgilo na podlagi navade, tradicije ali ker so njihkemitent. Ta odgovor
nakaze tezak prehod strank na drugo banko.

Zaznano tveganje ob nakupu je visoko; Q@ile glede osebnih financ niso lahke.
Predvsem ob wih finan¢nih odiciitvah, kot so dolgorno vatevanje in krediti, se
je stvari potrebno dodobra posvetiti in poiskatikeinformacij zato, da se lahko nato
lazje pravilno odléimo. Ko pa se enkrat odiimo za neko finaéno storitev, ki bo v
nasem zivljenju prisotna welet, imamo malo prostora za né&pa odlcitev. Tudi
fokusni skupini sta pokazali, da mlade skrbi rimga odl@itev glede njihovega
denarja in financ na sploh.

Vpletenost v nakup je visoka; Fokusni skupini stkgzali, da mladim ba&no
poslovanje, ko ga ne potrebujejo, ni zelo pomemiimopa potrebujejo neko béamo
storitev, postanejo bolj vpleteni v nakup, zanireajiin zraste ter, poslestio, tudi
sama pomembnost barega poslovanja. Mladi torej postanejo zelo vpletenakup
bartnih storitev, ko pridejo do t&e v zivljenju, ko potrebujejo tovrstne finare
storitve.

Prisotnostéustev v izmenjavi; Fokusni skupini sta pokazali,d&di niso¢ustveno
navezani na neko bank@ustva v batinem poslovanju torej niso prisotna v izraziti
meri.

Potreba po zaupanju in pripadnosti; Mladi si zetigikovati neko doldeno zaupanje
v ponudnika bainih storitev, preden se odigp za neko banko oziroma za neko
financno storitev. Do same banke pa ®eatijo neke globoke navezanosti in
pripadnosti.

Koristen vpliv zadovoljstva na ohranjanje obstdjepotroSnikov; Na podlagi RM
PLUS raziskave je opazno, da so mladi zvesti inozalhi, vendar je potrebno
omeniti, da so popolnoma zvesti in popolnoma zaljleivpod povpréjem celotne
populacije. Mladi bodo nadpovpmo ostali zvesti svoji glavni bankée bo njena
ponudba ostala najmanj na enakem nivéja. pa bo nivo ponudbe padel, pa bo, v
primerjavi s celotno populacijo, manj mladih ostaweestih, kar kaze, da se bo
zadovoljstvo z banko odsevalo v ohranjanju mladitrgsnikov tudi v prihodnosti. Na
podlagi tega je vidno, da bodo mladi ostali prijsianki, ¢e bodo zadovoljni, in torej
obstaja koristen vpliv zadovoljstva na ohranjanjadiin komitentov.

Fokusni skupini sta pokazali, da se, s prehodortarega mlada leta, mladi bolj vpletejo v
financno poslovanje, zaradi ¥gh denarnih sredstev, ki jih dobijo na razpolagaaradi tega,
ker se zanejo bolje zavedati blizine findne samostojnosti. Kot posledica, jim zraste
zanimanje o baimem in finagknem poslovanju. Vendar si, kljub razlikam, vsi mladlijo
prilagodljivost, oldutek prijaznosti s strani bamih usluzbencev ter ¥enformacij, kar kaze
tudi RM PLUS Omnibus.

Eno izmed pomembnejSih dejstev, ki nam jih pokaké R.US Omnibus, je dejstvo, da so
bili mladi pri marsikaterem odgovoru neopredeljeniroma niso vedeli, kako odgovoriti. To
kaze na veliko priloZznost in izziv za banke, dadelpowijo o svoji ponudbi. Lahko bi tudi
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rekli, da mladih bainistvo trenutno ne zanima kaj dosti, vendar nadpgino priznavajo, da
bodo z bankami imeli v prihodnje ¥stikov, kot sedaj. Mladi se torej zavedajo pomeasbin
bartnega poslovanja, na strani bank pa je, da zgrédipw svojih strank na tia, da bodo
mladi takoj, ko bodo potrebovali resnejSo &ram obravnavo, pomislili na neko ddékno

banko. In eden izmed &iaov, kako to storiti, je ravno trZzenje na podlagnosov.

Obstaja kar nekaj razlogov, ki govorijo v prid ugloirtrzenja na podlagi odnosov za mlade v
bartnem sektorju. Tako obstajajo relativho zahtevnaeowzia prestop od enega baega
ponudnika k drugemu, mladi v oditvi glede njihovih financ zaznajo tveganje napa
oziroma ne najboljSe odidve. Ko potrebujejo neko fin&no storitve, so mladi v to odldev
zelo vpleteni, verjamejo tistim bankam, v katerapago, ter imajo¢e so z banko zadovoljni,
namen ostati pri trenutnem kis@m ponudniku. Dejstvo je, da mladi v svojilkeaih letih
za banke niso najbolj datkionosne stranke. Vendar banke z mladimi tudi nimagbko
stroskov. Stasom pa mladi postanejo odrasli z bolj zahtevniarcbimi zeljami, ki pa tudi
bankam prinesejo ¥eprihodkov. Dejstvo pa je tudi, da mladi zelo ugesio mnenja drugih
vrstnikov ter imajo zelo dobro razSirjen tok najr&zejSih informacij, tudi o denarju in
bartnem poslovanju. Ne smemo zanemariténpriporccil, ki jo imajo mladi v sebi.

Na podlagi znanja, ki mi ga je dal podroben vpoglethzore mladih in v trzenje na podlagi
odnosov, menim, da za podjetje ni smiselno uvegtiopnega trzenja na podlagi odnosov za
mlade, v smislu individualizirane in prilagojenenplbe vsaki posamezni mladi osebi, ker je
tak projekt preprosto preobsezerasu, energiji in potrebnem denarnem viozku. Dejgvo
tudi, da se veliko lazje kvantitativho meri strodk&zenju na podlagi odnosov, kot pa koristi.
Vendar pa menim, da je za banke zelo pripigr@ in smiselno, da razmisljajo v smeri
trzenja na podlagi odnosov. Kar pomeni, da bankaipom¢am, da vpletejo nekatere
elemente trzenja na podlagi odnosov v celotnoegijat trzenja mladini. Tako mora trzenje
financnih storitev mladim dati alutek, da so nekaj posebnega, da so, kot strankgntder
jim ponuditi korektno obravnavo in tisto, kar zelijEden izmed preprostih korakov bi bil
oblikovanje posebne krovne blagovne znamke za mMdem kontekstu bi bila oblikovana
spletna batna stran za mlade, ki ne bi imela le informacij andmi ponudbi ampak tudi
informacijski kottek o razlénih oblikah finagnega poslovanja, na kaj je potrebno biti
pozoren ter, navsezadnje, tudi del za zabavo. Tegie in premisljen interaktiven stik je
tudi pri finartnih storitvah smiseln & trzenja mladini. Internetne strani bank morajo b
interaktivne in fokusirane. Ta generacija se, nigjim@d vsemi generacijami, dobro qudi z
elektronskimi transakcijami in banke naj izkoristtp potencial mladih. Accenture raziskava
ugotavlja, da imajo osebe, ki opravljajo bae storitve preko interneta, &bartnih storitev,
kot osebe, ki prisegajo na tradicionalno &rastvo (Mayer, 2006, str. 7). Navsezadnje je
poslovanje strank z banko preko elektronskih paiicenejSa oblika opravljanja hkamh
storitev. Za banko je smiselno stopiti v neko oblkomarketinga in se na tadma povezati z
blagovnimi zankami, trgovinami ali idejami, ki soladim blizu. Pomembno je prav tako
razumeti ritem njihovega Zivljenja in zato naj ssemlot@ijo na trzenje okoli Zivljenjskih
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dogodkov. Prav tako pa naj se fidanponudniki osredotdjo tudi na starSe, saj bodo na ta
n&in pridobili maine zaveznike pri pridobivanju novih mladih strank.

SKLEP

Generacija Y je odrasla v turbulentnem obdobjisgmozavestna in zelo raznolika. Mladi so
dandanes izredno individuali&ti in pragmatini, Zivljenje dojemajo kot veliko potovanje, v
denarju vidijo ndin za zagotavljanje novih dozivetij, verjamejo \bsdn si Zelijo biti eni in
edini, Zelijo pustiti svoj p&at, predvsem pa si Zelijo zabavno ZivljenjeCit@ je, da si mladi
Zelijo biti nekaj posebnega. Ob tako speaifiin raznoliki generaciji se morajo trzniki
vprasati o najbolj &inkovitem n&inu trzenja mladini. Skupek nekih socialnih segroerje
stvar preteklosti in fokus se preusmeri na vsakBgsameznika. TrZenje naj jim torej da, kar
si Zelijo. Podjetja se morajo zavedati pomembnmdiidinh potroSnikov, saj bodo oni kmalu
stopili v svet odraslih in zali sluziti lasten denar. Podjetja morajo ujeti ddasedajce jih
Zelijo pridobiti kot dolgoroéne stranke. In tudi b&nistvo je ena izmed panog, ki ima lahko
velike koristi od dolgorénega odnosa s strankami. Zato mora podjetje ohlditkairategijo,
kako privabiti generacijo Y.

V primerjavi z ostalimi generacijami, je ¥eerjetnosti, da bo generacija Y vdjiemeri v
naslednjih letih zaprosila za kredit ali karticovdBrat ve& je verjetnosti, da bo pripadnik
generacije Y kupil véizdelkov ali storitev enega ponudnika, kot gengaasotroci blaginje«.
60 odstotkov generacije Y bo imelo v mislih treraega ponudnika b&nih storitev, ko bodo
rabili novo bakno storitev (Mayer, 2006, str. 7). Prvi korak k @Spemu ciljanju mladih je
vsekakor ugotoviti, koliko storitev trenutno upoljajm mladi. StarSi so Se vedno eden izmed
glavnih virov informacij, ko so v vpraSanju finare storitve. Kar pomeni, da morajo banke v
postopek pridobivanja mladih vkiiti starSe. Prav tako morajo banke trzenje mladini
uskladiti s pomembni Zivljenjskimi dogodki, saj dogodki sprozijo finaétne potrebe in
aktivnosti. Finagne institucije morajo zmanjSati trzenje segmentomse osredofiti na
trzenje okoli Zivljenjskih dogodkov¢e Zelijo biti uspesni pri generaciji Y. Prav take |
pomembno, da banka oblikuje mladim prijazno ec¢h#&tvo, saj ima v&na mladih namen
bartne storitve opravljati preko interneta. Mladi santbardirani s tradicionalnimi oblikami
oglasevanja. Klasno trzenje, skupaj z »od ust do ust« ter z »gnat#gico«, je najbolj
ucinkovit n&tin, kako priti do generacije Y.

Ena izmed pomembnih specifik mladih, ki jih morajmniki upoStevati, je tudi, da zelo dobro
razumejo trzenje in oglaSevanje. Za podijetje, Wi peaditi na dozivljenjski vrednosti
potrosnikov in verjame v pomembnost dolgont odnosov, se je torej smiselno preusmeriti
od trzenja masi na trzenje, prilagojeno posamezamkatnim individuumom, kar mladi
vsekakor so in si tudi zelijo biti. In ravno pripcitrzenja na podlagi odnosov gradijo na
odnosih, na medsebojnem sodelovanju ter na pattnexdsnoven princip trzenja na podlagi
odnosov je ustvarjanje dodane vrednosti s skupniigjestranskim delovanjem in

42



sodelovanjem. Kupci v tovrstnem trzenju so partnegdnosu in trzenje na podlagi odnosov
gradi na zivljenjski vrednosti kupcev. Teorija tnf na podlagi odnosov je mehka znanost, je
Sirok pojem, ki ga je nemoge opredeliticrno belo. Menim, da je trzenje na podlagi odnosov
zelo prilagodljiv pojem. Prilagajal naj bi se r&mim dejavnostim,casovnim obdobjem,
segmentom itd. Ena izmed udelezenk fokusnih skigina vprasanje, kaj je dobra banka,
odgovorila z besedo »vzajemnost«, in ravno ta pojerceloti opiSe trzenje na podlagi
odnosov. Vzajemno sodelovanje, vzajemna izmenjdeg ter vzajemen pretok informacij,
kjer dajo ponudniki storitev vsaki posamezni stiaoikutek pomembnosti, je v agu trzenja

na podlagi odnosov. Ob stran se postavijo segmiambicev in v ospredje se postavi
posameznikove potrebe. Mladi si ne Zzelijo biti le del mnozice, zelijo si biti nekaj
posebnega in pustiti nek svojdae. Biti del mnozice, je za generacijo Y stvar pkéasti, za
njih je pomembno biti unikaten. Trzenje naj torepdj na tem temelju. Potrebno je biti
pozoren na njihove raznolike Zelje in potrebe. Mlgel potrebno preptati z vrednotami in
dozivetji. In ker mladi ravno v denarju vidijo pob dozivetij, je ta generacija najja
priloznost ravno za finame institucije. Dejstvo je, da vsi v vseh zivljdafs obdobjih
potrebujemo neke fin&gne storitve. Zato imajo fin&ne institucije izredno priloznost, da
mlade preptiajo v teh letih ter jih na ta tia pridobijo, kot dolgoréne stranke.

BantniStvo je dejavnost, kjer je gradnja na zivljenjgkednosti potrosnika zelo pomembna. V
najstniskih in Studentskih letih mladi nimajo napalago veliko denarnih sredstev in tudi
nimajo potrebe po finami samostojnosti. asom pa ti mladi vstopijo v svet odraslih,
zanejo sluziti lasten denar, kupovati neprénme, avtomobile itd. Anketirani mladi v RM
PLUS raziskavi so mnenja, da bodo im&lz nekaj let na razpolago velikoéveéohodka, kot
ga imajo trenutno. Banke morajo ujeti vlak irtet ze zgodaj graditi na odnosih z mladimi
ter jih vpeti v ponudbo banke. V nasprotnem primsodo imele kasneje veliko tezjo nalogo,
da jih pridobijo kot stranke. Mnenja se oblikujefe zgodaj v otroStvu in banke (ter
navsezadnje tudi druga podjetja) morajo relativgodaj pripomei k oblikovanju odnosa
med njimi in mladimi potroSniki. Danasnja generacl si Zeli korekten odnos bamh
usluzbencev do njih. Mladi si danes Zelijo incpkujejo veliko veé, kot predhodne generacije
in njihove zahteve se bodo samo Se pevale. Mladi bodo torej vsekakor uporabljali
finan¢ne storitve. VpraSanje je le, pri katerem ponudniku
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SLOVAR PREVEDENIH TUJIH IZRAZOV

customer relationship management (CRM)

fast mooving consumer goods (FMCG)
4 Ps (Product, Price, Place, Promotion)

4 Cs (Customer Value, Communication,
Convenience, Change)

B2B (Business to Business)
relationship

relationship marketing

customer acquisition

customer retention

seniors

baby boomers

47

uprawdj&ijucnih kupcev
proizvodi hitoeroSnje
izdelekagdistribucija in trzenjsko
komuniciranje
reSitev  za pchy stroski,
komuniciranje
medorganizacijskéopagsje
odnos
trzenje na podlagi odwoso
pridobivanje novih poti&éi
ohranitev obstijepotrosSnikov
generacija »veteranov«
generacija »otroci blaginje«

udobje,



PRILOGE

KAZALO PRILOG

PRILOGA 1: METODOLOSKI NAPOTEK ZA BRANJE REZULTATOV........ccocveveueene. 2
PRILOGA 2: UPORABA FINANCNIH STORITEV ..ot 3
PRILOGA 3: TRENUTNA IN PRIHODNJA UPORABA STP..ccuueiiiiiiiiieee 4
PRILOGA 4: ZADOVOLJSTVO S STORITVAMI GLAVNE BANKE ........coovviiiiiiiiin, 5
PRILOGA 5: ZVESTOBA GLAVNI BANKI. ...t 6
PRILOGA 6: RAZLOGI ZA IZBIRO NAJBOLJISE BANKE ....coiiviieeeieteeeeeeeeeee e 7
PRILOGA 7: MOTE'I DEJAVNIKI PRI GLAVNI BANKI .....coouiiiiiiiet e 8
PRILOGA 8: INFORMIRANOST O BANC'NEM POSLOVANJIU ......cocoooviviieiecieeceeeees 9
PRILOGA 9: PRIPRAVLIENOST ZA TVEGANE NALOZBE ...ovcveeveeeieeeeereeeeeeenns 11
PRILOGA 10: OCENE TRDITEV ...ooiiiiiiiiiiiiee st 12
PRILOGA 11: POTEK FOKUSNIH SKUPIN ......coiiiii e 12



PRILOGA 1: METODOLOSKI NAPOTEK ZA BRANJE REZULTATOV

V priloge sem uvrstila rezultate v obliki grafov.rdde sem oblikovala na podlagi
dvorazseznostnih tabel, ki prikazujejo dvorazsetimokombiniran pregled dveh ali ve
indikatorjev. Celice, ki statistho zn&ilno (pri 90 %, 95 % ali 99 % stopnji zanesljivysti
odstopajo od povptga na celoti in imajo frekvenco, &®@ od 5, ter sta robna strukturna
deleza v&a od 3 %, so ozrane z drugéno pisavo. Te celice so tudi vk&ene v izpis
nadpovpreénih in podpovpreénih klasifikacijskih profilov, katerega primer ngam na tem
mestu:

100
10.0 %
15.0 %

nadpovpréno odstopanje pri 90 % stopnji zanesljivosti;

nadpovpréno odstopanje pri 95 % stopnji zanesljivosti;
100

10.0 %

15.0 %

nadpovpréno odstopanje pri 99 % stopnji zanesljivosti;
100

10.0 %

15. 0%

podpovpréno odstopanje pri 90 % stopnji zanesljivosti;
100

10.0 %

15.0 %

podpovpréno odstopanje pri 95 % stopnji zanesljivosti;
100

10.0 %

15.0 %

podpovpréno odstopanje pri 99 % stopnji zanesljivosti.




PRILOGA 2: UPORABA FINAN CNIH STORITEV

VpraSanje A Katere finar@ne storitve uporabljate oziroma ste jih uporabljalizadnjih 12
mesecih, bodisi pri banki ali drugi finani instituciji?

Slika 1: Uporaba finamih storitev

. L - 189,0 %
Osebni (transakcijski) tan za fizEne osebe | =— %I 88.0 %
Dvig gotovine z bankomat : ] 84,5 %
Platevanje s kartico transakcijskeg&uaa T 44.6%
i 39,7 %
Limit 1 46,6 %

Tolarska hranilna (v&evalna) knjizica ] 18,2 %

Platilna kartica za poslovanje v Slovenilj 22,2 %

Opravljanje baénih storitev elektronskegaf 11,4 %
! dajnih mestins mobim %/g'g%
Platevanje na prodajnih mestih z mobiln 7 0%
@) ljanje badnih st t(talefonoll(”n '%8'7 "
pravljanje ba#nih storitev preke 5.0 %,
mobilnega telefona E’ é"”’

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
o Student/Dijak = Skupaj
(n=395) (n=3000)

Vir: RM PLUS, 2005, str. 109



PRILOGA 3: TRENUTNA IN PRIHODNJA UPORABA STP

VpraSanje BKako pogosto uporabljate daleno trzno pot? In kako pogosto menite, da boste
posamezno trzno pot uporabljakz 2 leti?

Tabela 1: Trenutna in prihodnja uporaba sodobdihitirpoti

UPORABLJA (%) BO UPORABLJAL (%
(8]

o b « T

~ 8 ) c -
= 22| E | 88| 9% = | £ N
2 |gE| € |=g|8x| 2 8| 8|8 |0
> +— (e0] =
g BT E ; ;

= - o >

Oseben Student/ 71| 49,3| 273| 134 2,3 10| 13,6| 60,3| 10,0 16,2

obisk banke | Dijak
Skupaj 33| 208] 327 274 5,8 1,1 97 713 4,1 15,0
Elektronsko | Student/
bartniStvo | Dijak

Skupaj 87,6 1,6 1,7 33 4,2 1,7 1,3  641| 153] 194
Telefonsko | Student/

88,5 2,7 2,2 3,2 1.4 2,0 1,0/ 48,3 31,9 18,8

bartni&tvo | Dijak 92,1 32 1,9 0,6 0,3 2,0 20| 624| 16,7 18,9
Skupaj 92,2 25 18 1.2 0,5 1,6 1,9 69,2 9,0 19,8
Bankomate gzjlfkem/ 7.9 3,6 3,6 223| 61,1 1,4 05| 59,6 23,3 16,6
Skupaj 16,4 4,0 48 24,6 48,4 1,8 1,7 71,3 10,6 16,4
Spletne Student/ 72,7 13,1 5,9 3,2 0,7 4,3 n.p. n.p. n.p. n.p.

strani bank | Dijak
Skupaj 78,9 8,5 3,9 2,8 1,9 4,1 n.p. n.p. n.p. n.p.
Mobilno Student/

. . 91,9 1,9 1,7 1,4 0,5 2,6 n.p. n.p. n.p. n.p.
bartniStvo | Dijak P P P P
Skupaj 93,2 2,1 1,1 0,7 0,5 25 n.p. n.p. n.p. n.p.
Postna Student/
.. 11 1,6 n.p. n.p. n.p. n.p.
okenca Dijak 31,2 22,1\ 159 81 P P P P
Skupaj 38,5 18,1 26,2 13,3 2,3 1,7 n.p. n.p. n.p. n.p.
Platevanje z|
mobilnim SEudent/ 90,0 4,2 11 2,8 0,0 1,9 29| 34,3| 23,9 18,9
Dijak
telefonom
Skupaj 93,5 25 0,8 11 0,2 1,9 2,2 66,9 10,7 20,2

Vir: RM PLUS, 2005, str. 2155-2211

" Brez odgovora



PRILOGA 4: ZADOVOLJSTVO S STORITVAMI GLAVNE BANKE
VpraSanje CKako ste na sploh zadovoljni s storitvami vaSe mgalvanke?

Slika 1: Zadovoljstvo z glavno banko

Nezadovoljen ?é'g;”’
8%

; ; 4,1%
Manj zadovoljen 3.1%

1 38,1%
} 30,1%

Zadovoljen

i 0,
Zelo zadovoljen : 31’1|/°35,2%

1 23,0%

Popolnoma zadovoljer 15 3%
=ys T

: 2,4%
Ne vem/sem neodéen/nimam glavne bank 1 6,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
0O Student/Dijak (n=395[A Skupaj (n=3000)

Vir: RM PLUS, 2005, str. 1237




PRILOGA 5: ZVESTOBA GLAVNI BANKI

VpraSanje D Ali menite, da boste ostali zvesti svoji glavni kiaali pa je verjetno, da boste
postali stalni komitent druge banke?

Slika 1: Zvestoba glavni banki

1,1%

Nimam glavne bank 3,0%

. . . 1,5%
Verjetno bom postal(a) komitent tuje banke , 4o,
5,8%
6,3%

Verjetno bom postal(a) komitent druge sloven
banke

Ostajam zvest(a) l&e bo ponudba ostala na enakdTI S’ 70,4%

nivoju |
- 74,6%

Ostajam zvest(a) tude njena ponudba ne b: 21,2%
najboljsa 14,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
O Student/Dijak (n=394A Skupaj (n=2992)

Vir: RM PLUS, 2005, str. 1333

Slika 2: Ponovna (ne)izbira glavne banke

Zagotovo bi se odldl(a) . T 3_9,1_02) 44.5%
Verjetno bi se odkil(a) . 46’0:/050’1%
Verjetno se ne bi odtil(a) .E 5512//:
Zagotovo se ne bi odid(a) . 22”3?)}?
Nima glavne bank; :_—ll’lz’l%
0% l(')% 2'0% 3'0% :10% '50% '60%

0O Student/Dijak (n=389) O Skupaj (n=2981)
Vir: RM PLUS, 2005, str. 1213



PRILOGA 6: RAZLOGI ZA 1ZBIRO NAJBOLJSE BANKE
VpraSanje EZakaj je izbrana banka po vaSem mnenju najboljgzkba

Slika 1: Razlogi za izbiro najboljSe banke

Tradicij, navada, sem njen komite}t 139,9%
Kakovost ponudbe T &%
Ugled banke L3398 30
Mog¢ banke- iéo’%,'cl)t%)
Nepoznavanje drugih bar;l( 119 8%’25,1%
Osebni pristop osebj}n |&£1%
Strokovnost osebjé ;’Q‘QO%
Fleksibilnost-prilagajanje potrebam stra 16.6%
10,8%
Ugoden cene (provizije, obrest M.z/’j%

N . . T 0.7%
Lokacija, blizina poslovalnice, veliko poslovaln§go, 7%

8%

0,89
DrUgO 0,2%

153,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
0O Student/Dijak (n=360[3 Skupaj (n=2740)

Vir: RM PLUS, 2005, str. 1413

60%



PRILOGA 7: MOTE CI DEJAVNIKI PRI GLAVNI BANKI

VpraSanje FKaj vas osebno najbolj moti pri vasi glavni banki?

Slika 1: Motei dejavniki pri glavni banki

Vrste,¢akanje |'3356‘7103?
Delovni¢as L 2%
) - <L 11,7%
Cene storitev (obrestne mere, provizije, stroski, E
i 7,3%
Dolgotrajni postopki E’B;/%%
Napake :‘ ;f%’
Odnos osebja, prijaznoslt:l-'gg%%’
Pogoji pri storitvah g%?/{;’
Strokovnost osebjz 23%%}0
Nefleksibilnost 73 &6
Ponudba kreditov F 5,6%
H 25%
Kakovost storitev %ﬁ%
Slaba organiziranost del %b%%
. . : 1,4%
Necelovita ponudba ba&nih storitev 11%
. . 0,7%
Nerazsirjenost enot, oddaljenopt g 79,
0,8%
Drugo |1 o 5‘V2
, j SERLY
Nimam glavne banke:_—| 3.0%
. N 137.0%
Ni¢ me ne moti B7,6%
L] L] L] L] L] L] L] L

Vir: RM PLUS, 2005, str. 1424

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
O Student/Dijak (n=395[ Skupaj (n=3000)

35% 40%



PRILOGA 8: INFORMIRANOST O BAN CNEM POSLOVANJU

VpraSanje GAli osebno menite, da imate dovolj informacij o fimam poslovanju?

Slika 1: Mnenje o informiranosti o bamem poslovaniju
Student/DlJak (n:395) Skupaj (n:3000)

e

10,6%

19,0% w

26,6% 59 50/, 70,4%

Vir: RM PLUS, 2005, str. 1900

VpraSanje HKaterih informacij, povezanih z bamm poslovanjem, vam primanjkuje?

Slika 2: Manjkaj@e informacije o bathem poslovanju

bargnistvu ] 40,4%

O kreditih, limitih M 27,5%

] 30,5%

O vagevanju, vezaval ] 29,5%

] 26,9%

Vzajemni skladi T 21.4%

Bantno zavarovalnistv | 18,8%

. X — 11,8%
O pl&ilnih karticah T11,1%

) ] [ 10,1%
O drugih storitvah [79.2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

O Student/Dijak (n=160)3 Skupaj (n=888)

Vir: RM PLUS, 2005, str. 1906



VpraSanje IKje dobite pomembne oziroma koristne informacijea®e barino poslovanje?
VpraSanje JV katerem(ih) mediju(ih) bi si zeleli&eformacij s podrgja barcnistva?

Slika 3: Trenutni in Zeleni vir informacij o b&mem poslovanju

Skupaj TRENUTNO

] 35,5%

Skupaj ZELJE

TV

1 22,4%

Student/Dijak TRENUTNO

1 37,0%

Student/Dijak ZELJE

] 23,0%

Skupaj TRENUTNO

1 28,2%

Skupaj ZELJE

T 134%

bargnim
izpiskom

Student/Dijak TRENUTNO

1 24,9%

Informacije
dodane k rednin

Student/Dijak ZELJE

T 1149%

Skupaj TRENUTNO

Skupaj ZELJE

T 17,5%

Student/Dijak TRENUTNO

137,8%

V banki (osebnp)

Student/Dijak ZELJE

" 113,3%

Skupaj TRENUTNO

1 9,8%

Skupaj ZELJE

[ 5,2%

Student/Dijak TRENUTNO

strani bank

""116,1%

Preko spletnih

Student/Dijak ZELJE

112,5%

Skupaj TRENUTNO

1 1,2%

Skupaj ZELJE

™ 3,4%

telefon

Student/Dijak TRENUTNO

[11,7%

Preko obvestiIJ

Student/Dijak ZELJE

1 6,7%

Skupaj TRENUTNO

[ 3,6%

Skupaj ZELJE

™ 3,0%

poste

Student/Dijak TRENUTNO

1 5,0%

Preko elektronsigbanke na mobil

Student/Dijak ZELJE

16,6%

Skupaj TRENUTNO

[ 6,6%

Skupaj ZELJE

™ 2,4%

Student/Dijak TRENUTNO

Jumbo plakarl

—110,6%

Student/Dijak ZELJE

13,8%

Skupaj TRENUTNO

] 22,6%

Skupaj ZELJE

M 1,9%

Sorodniki

Student/Dijak TRENUTNO

132,9%

Student/Dijak ZELJE

:2,4%

Skupaj TRENUTNO

1 27,0%

Skupaj ZELJE

m 1,6%

Student/Dijak TRENUTNO

1 27,8%

Prijatelji, znanci

Student/Dijak ZELJE

] 2,3%

] 69,9%

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60%
n (Student/Dijak) = 395 n (Skupaj) 08

Vir: RM PLUS, 2005, str. 1917-1918, 2106-2107
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PRILOGA 9: PRIPRAVLJENOST ZA TVEGANE NALOZBE

VpraSanje K KolikSen del sredstev ste pripravijeni vloziti vljbtvegane nalozbe s
predvidoma visjimi donosi?

Slika 1: Pripravljenost za tvegane nalozbe

Vet kot 75%150’6%

1,3%

51-75% :_—,1'8%
2,8%

6,8%
26:25% =122 11 g0

Do 25%

Ni¢

| 37,7%

61,6%

| 46,4%

0% 10% 20% 30% 40%
0O Student/Dijak (n=390[A Skupaj (n=2945)

Vir: RM PLUS, 2005, str. 2335
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PRILOGA 10: OCENE TRDITEV

VpraSanje L Na seznamu so trditve in mnenja o raz podraijih vsakodnevnega Zivljenja.
Vsako trditev ocenite od 1 do 7, pemer 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjateena

7 pa, da se s trditvijo popolnoma strinjate.

Slika 1: Ocene trditev

% 3,83

Nekaj mesecev bi Zele(a) preziveti v tujih veleries 5,57

Mlade je potrebno nditi varcevati. 15,55

Pomembno je, da imajo banke telefonsko in elekio ST / 5

bargniSvo, ki omogdéa poslovanje brez obiska bankq.

Rad imam dolga in razkoSna potovau{'m 3,92 5,19
14

| 5,42

o 5 ) . — ,
Mislim, daboméez 3 leta bistveno bolj bogat(a) kot sedgs- 3.5 5,13
4
. . . . — 3,85
V prihodnjem letu bom imel wedenarja kot letos 14.78

ﬁ 4,6
Vlaganje v vzajemne sklade je tvegana naloZeé= 3,3
—_—r

4,15
Bantno zavarovalnistvo je donosna in varna naloZFu. II 427
% 4,73

PotroSnistvo je Skodljivo 2.23
—_—r
Varcevanje v bankah se ne iz{da [ 2,06
L] L] L] L] L] L] L

0 1 2 3 4 5 6 7
0O Student/Dijak (n=395) O Skupaj (h=3000)

Vir: RM PLUS, 2005, str. 2322-2323
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PRILOGA 11: POTEK FOKUSNIH SKUPIN

PRVA FOKUSNA SKUPINA (pravkar diplomirani mladi in mladi tik pred diplomo)
» Koliko v povpreju zapravis na teden?
25.000, 20.000, 30.000, 50.000, 25.000.

* Ko vam ré€em beseda banka... na kaj najprej pomislite?
Na odiralce;
na t&ne Zenske za »Salterjemc;
na dolge vrste;
na denar.

» Kaj si na splosno mislite o bankah?
Malo inovativnosti pri ponudbi;
niso fleksibilne oziroma
prilagodljive;
to so neke okorne institucije, ki se ne znajo dbrni
so tradicionalne ustanove, kl&sé strukture, katerih cilj je denar, tudi za cenigagnosti;
da so organizacije, ki se s skrajnimi#no trudijo, da bi se zadolzeno gospodarstvo SezaalplZilo;.
da postavljajo dobek pred prijaznostjo;
da so slovenske banke okorne.

« Paje tradicionalnost bank za vas negativna lag2nos
Niti ne, ker nikoli ne bi vlozil denarja v neko mmvo ustanovljeno banko. Zaupanje je zame vezagion
vidni kontakt, vé& zaupanja vlije starejSa urejena gospa, kot pa neada frajla.

» Kaj pricakujes od banke?
» KaksSna bo dobra bankaz 100 let?
» Kaksna je za vas idealna banka?

» Kaj vam mora nuditi?
Veliko vet Informacijskih kotékov, da imas nekoga, ki ti zna odgovoriti na vprégakjer usluzbenci znajo
odgovoriti na vsako vpraSanje.
Enkrat npr. sem se Sla v neko banko pozanimat emelatevanju in me je gospa najprej premerila od glave do
peta, nakar me je lepo odpravila. Mislim, da mpatrebno poudarjati, da mi to ni bilo ¥Sé?0 mojem mnenju
najprej pogledajote sploh imas, kaj za wsevati, da vidijoge je sploh vredno truda.
Za mene bo dobra banka tista, ki mi bo nudila oskbntakt preko interneta, t.i. virtual reality,iggomeni, da
bom imel preko spleta nekega osebneg&ihiia-svetovalca> Da imas batnika na MSN Messengerju.

- Pate ne skrbi varnost preko spleta?
Ne, me ne. Nimam pomislekov.
Dobra banka je tista, kjer meni ni potrebnoéplaat poloznic, da ni potrebno stati v vrsti. In givuje dobra
banka, ki mi poSilja direktno posto s tistim, kae konkretno zanima v nekem trenutku. To pomengedai ni
treba veliko zanimati, kaj in kako, ampak, da doliandom vse, kar me zanima. Da mi ni treba letbanke
do banke.
Direktno posto s ponudbo, ki zanima mene in ki jjekem trenutku potrebujem.
24 urni dostop do banke.
Zaupanje se v bankah ustvari Sele z osebnim katakt
Dobra banka nudi trdnost ter poskrbi, da me neiskdpa varnost.
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100 % pokritost Slovenije s poslovalnicami.

Da mi je osebni bamik vedno na voljo.

Da si lahko sam izberem osebnegadpéta.

Meni je najbolj vazno, da mi bana usluzbenka zadevo uredi! Zelim si, da pridenankb in usluzbenka &e:
»0, Zivijo Nina, kako si?« »A bankomat ti je kaotiezel? Ni problem, bomo resilil«

Hiter odziv.

Da zna zate poskrbeti in ti pravilno svetovati fugi sam ne ves, kako. Npr., preden sem Sla v tuseam, Sla v
banko preveriti nekaj stvari, naletela sem na nedtazbenko, ki je vse delala »by the book« (tgoejpravilih)
in mi ni nic pomagala. Potem pa sem priSla Se enkrat, ko j@adekeka druga usluzbenka, ki je bila zelo
fleksibilna, a je Se vedno naredila vse »by thekkp@ampak v mojo Kkorist, torej v korist stranke. triekorake
ve¢ morala narediti.

Banka naj postane osebni svetovalec, da se bo lebikbolj prilagajala.

Da bodo banke pokazale, da tudi one tebe rabijeisamo ti njih.

Vzajemnost.

Da je v banki ena oseba, ki me pozna in pozna welje in mi zna svetovati.

Fleksibilnost.

Dostopnost 24 ur na dan, 7 dni v tednu. Da ttglsem v tujini, lahko powam limit.

Jaz imam raje nagrade za mojo zvestobo.

Zelim, da spremlja moj Zivljenjski stil in kaj v kem trenutku v Zivljenju rabim.

Po mojem mnenju bo dobra bardez 50 let imela zelo targetirano trzenje. Prindprena enega.

* Aliraje varkujete ali raje zapravljate?
Za kaj najraje zapravljas?
Za kaj bi najraje vaeval?
Zapravljati je potrebno danes, ko imas kaj zapraSikiral se bom potem.
Ne nosim vseh jajc v eni koSari. Nekaj imam v bankkaj v delnicah.
Varéujem predvsem v devizah in delnicah.
Par let nazaj me je razjezilo, ker so vsaigaanja zahtevala fiksen mése prispevek. Poleg tega pa je bilo to
varcevanje zapé&ateno za nekaj let, kar pomeni, da,bi nujno potrebovala denar, do pri¢&ranega denarja ne
bi imela dostopa.
Potem, ko imas redni dohodek, se vse spremenij padko Se vedno delam preko Studentskega sedrvjsasse
odvisno od tega, koliko ur naredim, pa ne morerikgelarcevati.

» Koliko ti je trenutno pomembno b&amo poslovanje?
* Kaj pa v prihodnosti?
Zelim ¢&im manj opravka z banko. Takrat pa, ko jo rabimgrdana svetovati.
Banka naj ne bo ve»opravek, kot iti na posto.
Pomembno mi je takrat, ko nekaj rabim. V prihodnpst mi bo verjetno bolj pomembno, ko bom npr. azel
kredit.
Trenutno mi je kar pomembno, saj sem se ravno fiappogrejam razléne zadeve.
Pri meni je podobno — ko banko rabim mi je pomemluinaga&e pa niti ne, razerge sem viozil v kakSen sklad,
potem pa kar spremljam, kaj se dogaja z mojim demar

« Ce bi rabili neko baino pomg, na koga bi se najprej obrnili?
Na internet, nato pa osebno nad&@ya usluzbenca.
Izkljuéno na internet.
Odvisno od informacij, ki jih Zelim dobiti. Ali igrnet ali banka ali pa starsi.
Na mami.
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Na atija.
Obrnila bi se osebno na kgnega usluzbenca, saj lahko vmes tudi kaj vprasam.

* Ali se bojis, da bi se odéd napano, ¢e bi se doldal za batne storitve?
Da, zelo.

» Ali ste Ze kdaj obiskali kakSno spletno stran odkoa Sloveniji?
Sevedal
Jaz imam svojo banko pod »My favorites « (Najljubgani).
Sem obiskal in to, kar me je motilo na nekateriargth, je bilo to, da je bilo prevéeksta. Mene zanimajo kratki
in jedrnati odgovori ha moja vpra3anja.

» Ali imate odprt osebni gn ince da, ali imate namen ostati pri tej banki tudi v
prihodnje?
Zaenkrat da.
Da, ker je preprosto bolj enostavno ostati pribstiki.
Zaenkrat bom ostal pri tej banki in tudi predeiolzamenijal, bi dobro pretehtal vse prednosti atssti.
Zelim zamenjati, vendar §8m banko, katero bom pooblastil in bo ona opraeééoten prenos tanov in
sredstev na novo banko.

* Ali vam je pomembno, pri kateri banki ste?
Niti ne.
Ne, blagovna znamka banke zame ni nek statusniosimb

» Kaksna je idealna reklama za banko? Kaj mora vsehala bi vas pritegnila?
Zelim videti tako reklamo, ki bo apelirala na messebno, ki bo na nek &a opisala moje potrebe in kaj se
dogaja meni v Zivljenju. Pred kratkim mi je bilaeyeklama za banko X, ki je reklamirala stanovaniskidit,
kjer je par v avtu pond paé uzival in nato je varnostnik te banke potrkal k@@ in jima ponudil zloZenko za
stanovanjski kredit.
Zelim »odstekan« oglas.
Oglas mora biti zanimiv in na nekdia se moram poistovetiti z njim.
Oglas mora biti zabaven.

» Katera znana oseba bi vas prégia v nakup neke bane storitve?
Znane osebe me nikakor ne bi préalé v nakup n&esa.
Ne maram oglasov, kjer mi neka Britney govori &apom nosila te superge, bom pa taka kot ona.

PROSPEKTI PONUDBE BANK ZA MLADE:

Prospektov ne gledam. Dobim jih le v banki, tammjp@li nisem, ker imam e b&niStvo.

Pri teh prospektih je preveeksta. Rad bi videl, da bi za kredit napisalia>200.000 posojila boS gial 223.324
SIT in niti tolarja vé«. Saj razumem, da morajo biti vse te obresti @aqgisna oglasu, vendar vseeno Zelim
jedrnat odgovor.

DRUGA FOKUSNA SKUPINA (mladi od 16 do 21 let)

» Koliko v povpre&ju zapravis na teden?
Kolikor imam denatrja.
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Malo.

Jaz sem »broke« (brez denarja) Ze cel mesec...
Kolikor je denarja.

Komaj si en »pir« na teden privios

» Kaj pricakujes od Zivljenja?
Da naredim maturo.
Da naredim letnik.
Da bom sprejet na Zeleno Solo.
Trenutno, da&im potasneje minejo poletni meseci, potem pa 3Sola.

* Ko vam réem beseda banka... na kaj najprej pomislite?
Denar.
Denar.
Denar.
Denar.
Denar.

* Kaj si na splosno mislite o bankah?
Da nategujejo. Kot da brez njih ne mores Ziveti.
Komplicirajo.
Ne pomagajo in Zelijo samo denar.
Slab odnos.
Nimam mnenja.
Cisto sem zadovoljen — tisto, kar grem nekajkralet@v banko.

» Kaksna je za vas idealna banka?

» Kaj vam mora nuditi?
Prijazna, da te povabi na kavo.
Da ni gnee.
To moras pa starejSim od 50 let sploh prepovedagyrddo v banko.
Da ima banka 2 liniji, kot na letati, kjer imas EU in NE EU. Ena linija za ljudi dotgeset in ena za ljudi nad
petdeset let.
Nimam toliko stikov z banko, kolikor jih imam so pa bankomati.
Da ima nizke obresti... ampak to je nemdégo
Da se znajo s tabo ukvarjat, saj to je povsodanmsv bankah. Obravnavajo me, kot da nisem vreden.
Da so zainteresirani za tebe.
Od njih pricakujem ustrezljivost.
Trenutno me banke ne brigajo kaj dodfiaj bi tebe preptialo, da greS v neko bankaf3trezljivost
ljudi.

* Pocem sodite, ali je neka banka dobra ali ne?
Po mojem mnenju ravno v tem, kako ravnajo s tabo.
Na »Salterjih« se lahko hitro obrnejo. Vedno rabigke posvete s kolegi.
Ce bi sedeli na direktorskem stkli ene izmed bank — kaj bi spremenili?
Vesel bi bil.
Me ne zanima sedeti na direktorskemdtol
Cim manj bi delal, p&im ve: denarja zasluzil.
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Ne, kaj bi ti za stranke naredil?

Dobre reklame bi delal.

Rutino bi zmanj3al.

Ljudem bi rekel, naj se nasmejejo, da ne bodo kexeaka.

Saj se ze nasmehnejo, n&asih...

Da bi bili ljudje bolj informirani in bi tako vseitneje teklo. Da ne bodo spraSevali pol ure. Kakpajih bolj
informiral? Reklame, informacije, »Stant« bankesRaeSerca« (PreSernov trg)-informacije.

» Ali mi lahko poveste, katere storitve trenutno baskloh nudijo mladim?
Varéni racun za mlade, da se drobiz (kovance) nosi, ptamaklik, Studentski r&un.

» Ali raje vakujete ali raje zapravljate?
Zapravljam.
Kako naj vaéujem,ce nimam rednega dohodka.
Varéujem tisto karez poletje zasluzim, potem pa tudi ta defear poletje zapravim.
Ce »$param« (vanjem), »Sparam« za morje.
Kaj pa v prihodnosti — ali boste avali, potem ko boste Ze imeli sluzbe?
Idealno vatevanije je na borzi in v skladih. Skladi so najlgalfantirani denar.
Sigurno bom kaj va&eval — odvisno od ptz.
Kaj pa klaséne bakna vatevanja?
Mogoge, mala
Koliko ste pripravljeni tvegati za visji donos?
Ce bi imel veliko denarja, bi vetvegal.
Ce zgubi3, nisi toliko prizadet, kot @& se od mesca v mesec komaj prezivijas.

* Koliko ti je trenutno pomembno bamo poslovanje?
» Kaj pa v prihodnosti?
Trenutno mi ni pomembno.

Meni je samo vazno, da imam t&ua, ostalo pa mi Se ni pomembno.
Kako naj mi bo pomembndge imam tako malo denarja — ko bom pa v sluzbi, onpa verjetno bolj pomembno.

« Ce bi rabili neko baino pomg, na koga bi se najprej obrnili?
Na sestro.
Na nekoga, ki se spozna na te zadeve.
Na nekoga, ki ima veze v banki.
Na druZzino.
Na banko bi Sel pogledat.
Kaj pa internet?
Ah, je malo zamudno, je treba veliko brat, majtisk jie, pa Se dine razumem.
Za silo bi Sel na »net« (internet), potem pa békelalo ve& informacij.
Samo za z#&etne informacije.

* Ali se bojis, da bi se odéd napano, ¢e bi se doldal za batne storitve?
Sicer trenutno Se ne opravljam kaksnih zahtevnitezasr bankah, ampak, ko pa bom npr. jemal kreditbpm
verjetno v skrbeh in se bom sku&mh bolj informirati o zadevi.
Skrbi me, kar se zadeva nekih nalozb, kjer lahigalizm denar.
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* Ali ste ze kdaj obiskali kakSno spletno stran odkoa Sloveniji?
Mogoge, po nesré.
Najves Klik.
Samo enkrat, ker me je zanimal delo¥as banke.
Ne.

« Ali imate odprt osebni kn?
Da
. Ce da, ali imate namen ostati pri tej banki tudrihqdnje?
Ne.
Ne — meni velika podjetja niso W8draje imam manjsa.
Da.
Da.
Da — zakaj pa bi jo zamenjal?
Ne.

* Ali vam je pomembno, pri kateri banki ste?
Ne.
Ne.
Ne.
Ne — samoge je neka Svicarska banka.

» Kaksna je idealna reklama za banko? Kaj mora vsehala bi vas pritegnila?
Zabavna.
Da ti kaj pametnega pove.
Da ni resna.
Da v bistvu sploh ni reklama. Da se v osnovi ndamelikra.
Da ima séne fore.

» Katera znana oseba bi vas prégla v nakup neke bane storitve?
Te osebe so tako ali tako péae.
Name to ne »pali« (nimainka).
Nobena.
Mogoce malo pa. Nprée bi Ronaldinho reklamiral kopke.
Ce Ze nastopa kaksna oseba, mora biti vsaj nekezaeaemed izdelkom in to osebGe ni povezave, je brez
veze.
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