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1. Uvod

Danes so mnozi¢ni mediji tisti, ki doloCajo naSe preference in izbire. Vsak trenutek nas
bombardirajo z informacijami o novih izdelkih in storitvah ter nas skuSajo prepricati, da je to
tisto, kar potrebujemo in moramo kupiti. Vse pomembnejsSi postaja tudi internet, ki ponuja
ogromno informacij o izdelkih, enostavne primerjave in nenazadnje tudi nakup neposredno iz
udobnega zavetja lastnega doma. Ob vsem tem se postavlja vprasanje, koliko je trgovina

sploh Se tocka odlocitve in kako dolgo bo Se ostala tocka nakupa.

Pogost vir informacij o izdelkih so prijatelji in znanci ter njihove izkusnje, precej
informacij dobimo iz mnozi¢nih medijev, podrobne informacije pa dobi vse ve¢ ljudi
predvsem z interneta. Toda v nas$i naravi je, da zelimo izdelek pred nakupom tudi videti v
7ivo, ga otipati in morda celo preizkusiti. In na koncu na tak nacin tudi kupiti, da (vsaj
navidezno) zmanjSamo tveganje. Tako vecina vstopi v prodajalno, kjer pri€akujejo pestro
izbiro izdelkov, ki omogoca primerjavo in usposobljenega prodajalca, ki bo znal dobro

svetovati.

Podjetje Gorenje d. d. proizvaja in prodaja predvsem gospodinjske aparate. Natancneje
belo tehniko (hladilniki, pralni stroji ipd.), male gospodinjske aparate (ro¢ni meSalniki,
mesoreznice ipd.) in akustiko (televizorji, DVD predvajalniki ipd.). V veliki meri so to
izdelki, ki imajo daljSo Zivljenjsko dobo in jih ne kupujemo pogosto, zato je vsak nakup toliko

bolj premisljen.

Gospodinjski aparati imajo $e eno posebnost. Mnogi so na nek nacin nujen element
naSega doma, ki pa mu, zaradi relativnho dolge zivljenjske dobe, ne posveCamo pretirane
pozornosti. In tako se naenkrat pokvari hladilnik, zaradi dotrajanosti pa se popravilo ne
izplaca vec€. Ali pa je to morda samo dober razlog za nakup novega, boljSega in sodobnejsega.
Kupci so postavljeni pred dejstvo, da je potrebno takoj kupiti nov izdelek, ki pa zahteva
veliko premisljenost pri nakupu. Trgovina je tocka, ki kupcu, zaradi velike izbire podobnih
izdelkov in prodajalcev, ki znajo svetovati, pomaga pri odlocitvi ter mu ustvari obcutek, da se
je dobro in premisljeno odloc¢il. Tako je potrosnja gospodinjskih aparatov posebna z vidika

izbire: ta nakupni proces se od vecine ostalih razlikuje predvsem zaradi izjemne pomembnosti



trgovca kot reference za izbiro izdelka. Pri nakupih drugih vrst izdelkov vecjo pozornost in

relevantnost dajemo informacijam iz oglasnih sporocil, interneta, katalogov itd.

V Gorenju se vsega tega dobro zavedajo, zato so na vecini trgov njihova primarna
komunikacijska javnost prav trgovci na debelo in drobno. Poleg dejstva, da je zaradi specifik
nakupa bele tehnike trgovina Se vedno toCka odloCanja o nakupu, pri ¢emer imajo trgovci
odlocilno vlogo, je k tej odlocitvi pripomoglo tudi dejstvo, da podjetje z danim proracunom
ne more dovolj u€inkovito neposredno preko mnozi¢nih medijev nagovarjati potencialnih

kupcev na ve¢milijonskih mednarodnih trgih.

Usposobljeni in motivirani prodajalci so pomembni tudi zato, ker postaja odnos do kupcev
celo pomembne;jsi od same blagovne znamke, ravno prodajalci pa so tisti, ki so s kupci najvec

v stiku.

Trgovci so primarna ciljna javnost ve€ine proizvajalcev (gospodinjskih aparatov), toda le-
ti se pri samem nacrtovanju komuniciranja posvecajo predvsem koncnim kupcem,
komuniciranje s trgovcei pa poteka zelo nesistematicno. Trgovci na debelo in drobno so eden
klju¢nih elementov marketinskega spleta, vendar zaradi nenacrtnega upravljanja ti kanali niso

optimalno izkoris¢eni. (glej tudi Janci¢ 1990: 92)

V nalogi zelim prouciti obstoje¢e komuniciranje podjetja Gorenje d. d. s trgovci (in
ostalimi posredniki) ter pripraviti predlog za nadgradnjo komunikacije skozi marketinski
pogled. V zacetnem delu naloge bom s pomoc¢jo relevantne literature razlozil trzni vidik
distribucije in opredelil vpletene akterje ter njihove vloge, v nadaljevanju pa se bom posvetil
komuniciranju in odnosom med njimi. V drugem delu naloge bom naredil analizo obstojecega
komuniciranja v podjetju Gorenje d. d., pri ¢emer si bom pomagal tudi z globinskimi
intervjuji s trgovci in distributerji ter naredil primerjavo z rezultati obstojeCih raziskav. V
zakljuénem delu bom naredil kriticno analizo rezultatov in pripravil predloge za izboljSanje

komuniciranja med vpletenimi akterji.



2. Trzni vidik distribucije

2.1 Koncept distribucijske verige

Proizvajalec si zeli imeti neposreden odnos s kon¢nim porabnikom, kadar ima dovolj
sredstev za to in kadar obseg ali pomembnost porabnika preseze stroske neposrednega
razmerja. Pri tem je potrebno uposStevati, da stroski pomenijo tudi investicijo v razmerje in
stroske infrastrukture. Kadar ti pogoji niso izpolnjeni ali pa proizvajalec e nima stikov s
potroSnikom, takrat si proizvajalec Zeli sodelovanja z distributerjem oziroma preko

distribucijske verige (Ford et al. 1998: 198)

Distribucijska veriga' je skupek medsebojno odvisnih podjetij, prek katerih se giblje
izdelek od proizvajalca do kupca oz. koncnega porabnika. (Potocnik 2001: 86) Je
organizacijsko omrezje s posebnim namenom: povezovati proizvodnjo, distribucijo in
potrosnike znotraj korporacijskega okvirja, z namenom pospeSevanja toka blaga. Predstavlja
celoten proces spravila blaga in storitev do konénih potro$nikov. Presega meje ene same
organizacije in vkljucuje vse udelezence ter tudi ponudnike logisti¢nih storitev od
proizvajalca do kupca znotraj enega samega sistema. Glavni skupni cilj je ustreci
potrosnikom. Cilji posameznih udelezencev se morajo dosegati skozi u€inek celotne verige
(glej Schary in Skjott-Larsen 1998: 21, 70 in 320). Vsak ¢len v verigi mora dodajati vrednost,
pa naj bo ta v samem izdelku, hitri dostavi ali ponakupni podpori. Clene, ki ne prispevajo
dodane vrednosti, je potrebno izlo€iti. Pomembno je preuciti, katere distribucijske aktivnosti
lahko izvajamo sami in kaj je bolje prepustiti zunanjim partnerjem. Ce se izkaZze, da na
posamezni stopnji organizacija sama ni dovolj u¢inkovita, se je potrebno povezati z zunanjimi

partnerji (npr. prevoznimi podjetji).

Distribucijska veriga lahko vsebuje vec ¢lenov ali ravni in od njihovega Stevila je odvisna
njena dolzina. Krajsa kot je, lazje je kontrolirati marketinski u¢inek. Vec kot je ¢lenov, vec je
posrednikov in visji postajajo stroski. Toda tudi neposredna distribucija ne pomeni vedno
posameznih enot. Vsaka enota je svoja organizacija z lastnim upravljanjem svojih virov in z

lastnimi cilji, ¢etudi je znotraj vecjega korporacijskega okvirja. Veriga postaja fragmentirana

! Uporabljajo se tudi izrazi trzna pot, prodajna pot, distribucijski kanal ...
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in postaja serija neodvisnih odlocitev, kar podaljSuje Case nabave in dobave, zato je

koordinacija nujna.

_

Prodajni in trzni tokovi Tokovi izdelkov in Pomozni leni verige
lastnistva
\ 4 \ 4 A 4
Prodajni | .| Tokovi namestitve, Transport
svetovalci [T "l izobrazevanja,
podpore A 4
v Financiranie
Neposredni —— ]
prodajalci v v Specializirani -
Distributeri ponudniki Promociia
v istributerii storitev
Predstavnistva - A 4
proizvajalcev v v Zavarovanje
Prodajalci z v
dodajanjem .
vre(;nojsti Skladisce

Slika 1: Prikaz razli¢nih tokov od proizvajalca do kon¢nega uporabnika
(Vitale in Giglierano 2002: 379)

Distribucijski kanali so pomemben del strateSke analize in tudi pri analizi panoge.
Distribucijska veriga je dejansko okvir za dolgoro¢ne odlocitve o virih, organizacijskih
povezavah in procesih. Izbrana veriga bistveno vpliva na ostale dejavnike trzenjskega spleta,
in nasprotno; ti dejavniki povratno vplivajo na obliko distribucijske verige. (glej Schary in
Skjott-Larsen 1998: 22 in Poto¢nik 2001: 93) Odlocitve o distribucijski verigi vplivajo na vse
druge trzenjske odlocitve podjetja (na doloCanje prodajnih cen, oglaSevanje, pospesevanje
prodaje, organizacijo poprodajne sluzbe ...). Za vsako proizvodno podjetje je zelo pomembno
kako oblikuje, vodi, ocenjuje in spreminja svojo distribucijsko verigo, saj vsebuje dolgoro¢no
obveznost podjetja do drugih podjetij in je njeno izbiro mnogo tezje spremeniti, kot npr.
odlocitev o kakovosti izdelka, njegovi ceni ali nac¢inu oglasevanja. Podjetje v njej obicajno

ostane dolgo ¢asa, kljub nenehnim in vc€asih tudi korenitim spremembam. (Poto¢nik 2001: 87)

Moc¢ distribucijske verige se ne kaze v sposobnostih posameznih organizacij, temvec v

ucinkovitosti celotne verige. Cilj je povecanje vrednosti outputa ob ¢im manjSem seStevku
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stroskov na posameznih stopnjah in povezavah med stopnjami. Pri tem je potrebno upostevati

tudi stroske ponakupnih storitev.

Distribucija ne pomeni enako kot logistika®, saj le-ta pomeni pot, po kateri se izdelek
fizi¢no giblje. Ko se izdelek giblje znotraj distribucijske verige, ni nujno, da se enako giblje
tudi po prevozni poti. To Se poveCuje tezavnost konceptualne integracije v skupen tok. Z
vecanjem asortimenta izdelkov, ki zahtevajo razli¢ne nacine distribucije (na razli¢nih trgih) se

stvari dodatno zapletajo; sploh na mednarodnih trgih.

2.2 Udelezenci v distribucijski verigi

Distribucijska veriga je pot med proizvajalcem in kon¢nim porabnikom. Na prvem mestu
je proizvajalec. On kot ponudnik blaga Zeli blago ¢im ucinkoviteje spraviti do koncnih
kupcev. V vecini primerov naredi to najprej preko distributerjev. To so trgovci, ki kupujejo
izdelke v vecjih koli¢inah od razliénih proizvajalcev. Distributerji nato nudijo manjSim
trgovcem Sirsi asortiment izdelkov, ki jih lahko kupijo v manjsih koli¢inah, kot bi to zahtevala
nabava neposredno od proizvajalca. Ve¢ o njih v nadaljevanju. V nekaterih primerih
distributerja nadomescajo prodajni agenti. Od klasi¢nih distributerjev se razlikujejo v tem,
da sami dejansko nimajo izdelkov na zalogi, temvec le zbirajo narocila od manjsih trgovcev in
ko se jih nabere dovolj, jih posredujejo proizvajalcem. V praksi tudi nekateri distributerji in
prodajni agenti kupujejo od drugih distributerjev in agentov (ker zaradi premajhnih koli¢in ne
pridejo neposredno do proizvajalca), kar Se podaljSuje distribucijsko verigo. Pri mednarodnem
trzenju, so vmes Se uvozno izvozni posredniki. To so predstavniStva proizvajalcev na tujih
trgih, saj le redki distributerji poslujejo neposredno s tujimi proizvajalci. Koncni ¢len v
distribucijski verigi so trgovei na drobno. Le-ti kupujejo izdelke od razli¢nih veletrgoveev, v
nekaterih primerih tudi neposredno od proizvajalcev, in jih prodajajo kon¢nim porabnikom.
Mnogi med njimi se povezujejo v nabavne verige in skupaj narocajo izdelke. Morda izraz
kon¢ni ¢len niti ni najbolj primeren, saj izdelke kupujejo tudi ponudniki storitev, restavracije

in podobno, ki jih potem na takSen ali drugacen nacin trZijo napre;.

* Sinonima sta tudi prevozna pot ali fiziéna distribucija.
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2.3 Nacrtovanje distribucijske verige

Vsa industrija, ki se ukvarja s proizvodnjo, tezi k temu, da bi ze v fazi nartovanja
distribucije zagotovila maksimalno racionalnost. Predvsem pri izkoristku Casa, materiala in
delovne sile. Najvecji izziv distribucije je v tem, da izdelke, polizdelke ali materiale
dostavljajo to¢no takrat, ko jih potrebujejo, s ¢imer lahko prihranijo velike stroske skladis¢ in

ljudi.

Nacrtovanje distribucijske verige se zacne z analizo potreb potro$nikov in z opredelitvijo,
katere trge bo podjetje poskusalo pridobiti ter kakSne cilje Zeli dose€i. Vsak proizvajalec
oblikuje cilje svoje distribucijske verige glede na zahteve, ki jih postavljajo kupci, konkurenti,
posredniki (zlasti veliki trgovci) in okolje, v katerem podjetje posluje. Distribucijska veriga
mora sluziti korporacijski strategiji. Izdelki in trgi narekujejo omrezje. Logisticnim
elementom v distribucijski verigi mnogi dajejo (pre)majhen pomen, ¢eprav so pomembni za

doseganje ciljev. (Schary in Skjott-Larsen 1995: 305)

Na nacrtovanje zelo vplivajo znacilnosti kupcev. Pogosto so potrebne zelo dolge
distribucijske verige, da bi zajeli ¢im ve¢ porabnikov ali zelo razprSene trge. Dolge morajo
biti tudi tedaj, ko kupci kupujejo izdelek v majhnih koli¢inah, kar bi prinasalo zelo velike
stroSke izpolnjevanja narocil v primeru verig z manj ravnmi. Oblika verige je odvisna tudi od
posrednikov, ki se zelo razlikujejo po sposobnostih skladiS¢enja, promocije in pospesevanja
prodaje, kreditiranja, kontaktiranja ... Tudi znacilnosti mati¢nega podjetja, predvsem velikost,
njegova finan¢na mo¢ in Sirina asortimenta so zelo pomembne. Pri §irSem izboru izdelkov,
lahko podjetje posluje z razlicnimi posredniki, medtem ko ozek in globok zahteva izbiro
ekskluzivnih ali selektivnih verig. Na nacin oblikovanja distribucijske verige pa vplivajo tudi
same znacilnosti izdelkov, kot so npr. pokvarljivost, velikost ali vrednost. (Poto¢nik 2001: 93

in 96)
Proizvajalec mora odgovoriti na vprasanje, kakSna bi sploh bila najboljsa distribucija

njegovih izdelkov. Prav tako mora identificirati alternativne trzne poti za prodor na dolo¢en

trg.
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2.4 Oblike distribucijskih verig

Distribucijske kanale je potrebno natancno definirati in razmejiti, da se podjetje izogne
nezadovoljstvu posrednikov, kot tudi kupcev. Podjetje lahko izbira med Stirimi glavnimi

nacini distribucije;

2.4.1 Intenzivna distribucija

To je najSirSa oblika distribucije, pri kateri so uporabljene vse razpolozljive trzne poti.
Primerna je predvsem za proizvajalce vsakodnevnih potrosnih izdelkov. Izdelke prodajajo
povsod kjer je mogoce, da bi dosegli maksimalno dostopnost izdelkov. Kupec obis¢e bliznjo
prodajalno in ne razmislja o aktivnih nakupnih odlocitvah. Proizvajalec prakticno nima

nadzora, cene in marze so nizje.

Prednosti intenzivne distribucije so popolno pokritje trga in dosegljivost izdelkov.

Pomanjkljivost je nerazpoznavnost v mnozici ponudbe podobnih izdelkov.

2.4.2 Ekskluzivna distribucija

Proizvajalec izbere na doloCenem geografskem obmocju samo enega posrednika, ki se
obveze, da bo odkupil vso koli¢ino izdelkov, ki jo je na tem obmocju mogoce prodati.
Pogosto tudi zahteva od trgovca, da ta ne prodaja konkuren¢nih izdelkov. Z ekskluzivnostjo
proizvajalec pricakuje agresivno prodajo, hkrati pa ohranja tudi boljSi nadzor nad cenami,
promocijo, kreditiranjem in drugimi storitvami. Z ekskluzivno distribucijo Zeli proizvajalec
poudariti podobo izdelka ali okrepiti ugled trzne znamke, zato si lahko trgovec zaracunava
tudi vi§jo marzo. Proizvajalec prav tako pricakuje od posrednika, da ne bo prodajal izdelkov
drugih proizvajalcev oziroma vsaj ne izdelkov, ki so neposredni konkurenti. Med
proizvajalcem in posrednikom je vzpostavljeno tesnejSe razmerje, kot pri ostalih oblikah
distribucije. Manj trgovin pomeni vecjo kontrolo nad marzo, ceno in zalogami. Podjetja so
tudi bolj pripravljena na sodelovanje in deljenje podatkov. Primerna je predvsem za izdelke z

izrednimi lastnostmi, za katere so kupci pripravljeni vloziti poseben napor v nakup.
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Prednost ekskluzivne distribucije je usmeritev na peti¢nejse kupce, ki pri nakupu zahtevajo
posebno obravnavo in so pripravljeni placati vec.

Pomanjkljivost je odvisnost od majhnega Stevila trgovcev. Lahko ustvarja monopol na trgu.

2.4.3 Selektivna distribucija

Ta nacin je vmesni ¢len med intenzivno in ekskluzivno distribucijo, saj se pri njem
proizvajalec odloc¢i le za nekatere nacrtno izbrane trzne poti. Proizvajalec izbere samo tiste
posrednike, ki prispevajo k doseganju skupnih distribucijskih ciljev. Pomembno je, da so
izbrani tisti trgovci, ki se najbolj skladajo z marketinskimi cilji in izbranim imidzem izdelka.
Razvije lahko dobre poslovne povezave z nekaj posredniki in ne izgublja svoje moci za
oskrbovanje Stevilnih manjsih trgovcev. Omogoca mu zadovoljivo pokrivanje trga ob manjsih
stroSkih kot pri intenzivni distribuciji. Primerna je za prodajo izdelkov, ki jih kupci kupujejo
po preudarku, tako da si vzamejo ¢as za nakup, primerjajo izdelke in cene, ter poskusSajo najti

najboljSo vrednost zase.

Prednost selektivne distribucije je dobro pokritje trga, ki ne povzroca dodatnih stroskov za
promocijo.

Pomanjkljivost je mozna izguba kupcev, zlasti zaradi morebitnih popustov konkurentov ali
preslabega pokrivanja trga.

(glej tudi: Potocnik 2001: 97; Jain 2000: 453 in Stern et al. 1996: 364)

2.4.4 Veckanalna distribucija

Podjetja kombinirajo razlicne kanale za razli¢ne ciljne skupine. Nekatera se odloCajo za
komplementarne kanale, s katerimi lahko dosezejo Se tiste ciljne skupine, ki jih z izbiro
enega samega ne bi, ali pa tiste, ki so na geografsko odmaknjenih podro¢jih. V alternativnih
kanalih se lahko tudi izognejo konkurenci (npr. opremljanje hotelov). Druga podjetja
uporabljajo konkuren¢ne kanale, s ¢imer ustvarjajo konkurenco med samimi ponudniki
lastnih proizvodov. S tem dosezejo, da se le-ti bolj potrudijo. Nekatere proizvajalce v uporabo
takSnega nacina distribucije silijo tudi razmere na trgu. Tak nacin je zelo problematicen, saj
lahko pripelje do tega, da trgovci zacnejo zavracati izdelke ali pa nastajajo spori. (Jain 2000:

454)
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Intenzivna distribucija kratkorocno pomeni res vecjo prodajo, toda ima dolgorocne
posledice na znamko in izdelke. Ce bi proizvajalec izdelkov vi§jega kakovostnega razreda le-
te zacel trziti po vseh mogocCih distribucijskih kanalih (intenzivna distribucija), bi se
kratkoro¢no res povecala prodaja, toda zaradi prodaje v supermarketih in diskontih bi zacela
cena padati. Poleg tega bi specializirani trgovci, ki nudijo tudi ve¢ storitev, zaceli odklanjati
prodajo teh izdelkov, saj bi se marze vse bolj nizale, lahko pa da zaradi manjSih nabavnih
koli¢in, sploh ne bi dosegli dovolj ugodne nabavne cene, da bi bili cenovno konkurencni.
Poleg tega se mnogi masovni prodajalci sploh ne bi Zeleli ukvarjati s ponakupnimi storitvami,
kar pomeni, da bi se breme preneslo na ostale ali pa bi celotna raven storitev za te izdelke
padla. Verjetno bi prodajalec moral povecati tudi promocijo, saj bi se prodajalci zaradi vse

nizjih marz vse bolj posvecali drugim izdelkom. (Stern et al. 1996: 340)

Pri nacrtovanju distribucijske verige se moramo predvsem osredotocati na kupce. VZziveti
se moramo v njihov polozaj in ugotoviti, kaj bi bilo zanje najprimernejSe. Zadovoljstvo
kupcev se namre¢ dosega tudi skozi izboljSan servis, distribucijo, komunikacijo in ostale
mehke dejavnike. Pomembno je, da je izdelek ob pravem c¢asu na pravem mestu. [z nabave
surovin znani "just-in time" je uporaben tudi tukaj, saj izdelek ne sme biti pri kupcu malo prej
ali kasneje, ampak toc¢no takrat, ko ga potrebuje. (Abell 1993: 34) »Zadovoljstvo ljudi je edina
trajna stvar v vsakem poslu, kajti to je jedro vsega, vse ostalo je minljivo.« (Sfiligoj 1999: 76)
O tezavah in potrebi po servisu, bi kupci vse najraje uredili vsaj v trgovini, v ¢im krajSem

Casu, Ce tega ni mogoce urediti kar z doma.

2.5 Upravljanje distribucijske verige

Upravljanje distribucijske verige ni preprosto, kajti v resnici vsak izmed akterjev iSce
predvsem svojo korist. Pri tem je klju¢na mo¢ posameznih akterjev, toda tukaj ne gre za
fizicno mo¢, temve¢ mo¢ nagrad in kazni, odvisnost, strokovno (pre)mo¢, referenéno moc in
nenazadnje tudi legitimno (pre)moc. Kljucna je kombinacija vseh nastetih. (glej Stern et al.
1996: 286-299) Z njo zelimo doseci: a) konkurencno prednost skozi posebno distribucijo ali

b) doseci vecjo ucinkovitost in s tem znizati stroske. (Schary in Skjott-Larsen 1995: 307)

Z 1izboljsanjem komunikacije in koordinacije v distribucijskih kanalih se da prihraniti

ogromno. V preteklosti so razmerja temeljila na uporabi moc¢i in manipulaciji, danes so
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kljuéni odnosi in zaupanje, kar je osnova za koordinacijo in ucinkovitejSo kombinacijo
sredstev. Koordinacija je klju¢na v upravljanju verige in zahteva, da postanejo zahteve trga in
narocila potrosnikov vidna skozi celoten sistem. Klju¢no orodje koordinacije je povezava
posameznih vodij z informacijskim sistemom z namenom delitve informacij z vsemi
vpletenimi v tok blaga. Z njo dosezemo ucinkovitejSe upravljanje sredstev in posebnega
inventarja, ne samo z namenom znizanja strosSkov, temveC predvsem za povecanje
ucinkovitosti. Problem inventarja je tudi v tem, da omejuje sposobnost prilagajanja potrebam
trga, saj so za vecje spremembe najprej potrebne prilagoditve orodja. Raziskave so pokazale,
da lahko samo z zmanjSanjem odvecnega inventarja in podvojenih storitev, ter prelozitvijo
dejavnosti na partnerje, ki so za dolo¢eno dejavnost bolj usposobljeni, zmanjSamo strosSke 12 -
20%. Dodajmo Se povecano fleksibilnost, ki jo ob tem pridobimo. (Schary in Skjott-Larsen
1998: 22; Ford et al. 1998: 205)

Ceprav so podjetja tradicionalno obravnavala distribucijske verige kot zunanje dele
sistema, se morajo zavedati, da je njihov zaCetek ze v njihovi organizacijski sestavi in da
obravnavanje samo do prve vmesne ravni nikakor ni dovolj. Podjetja jih morajo obravnavati
integralno, na celotni poti. Podjetje posrednike selekcionira in nenehno motivira za
sodelovanje. Posamezne posrednike mora spodbujati glede na obseg prodaje, ustvarjen
dobi¢ek in druge pomembne dejavnike. Spodbujanje posrednikov se mora zacleti z
razumevanjem njihovih potreb in zahtev. Podjetje namre¢ ne sme prodajati samo "preko"
posrednikov, ampak "njim" in "z njimi". Vecina proizvajalcev vidi problem v ustvarjanju
sodelovanja s posredniki, zato je nujno, da opredelijo, kaj od posrednikov zelijo in kaj jim
zato nudijo. Za doseganje optimalnih rezultatov, mora imeti vsak ¢len v verigi tudi podporo

ostalih.

Verige je potrebno redno pregledovati in prilagajati, saj v primeru sprememb lahko
predolgo vztrajanje ob ustaljenih oblikah naredi veliko Skodo. Spremembe distribucijskih
verig so tezke, saj gre za dolgorocne povezave z mnogimi akterji, ki so tudi odvisni od te
verige. Pogosto so podjetja povezana s pogodbami, katerih prekinitve lahko imajo dolocene
posledice, v nemalo primerih pa je bil proizvajalec ali uvoznik delezen odskodninskih tozb s
strani podjetij, osSkodovanih zaradi spremembe distribucijske politike. Tudi trgovci imajo z
zamenjavo dobavitelja velike stroske, saj so kupci navajeni dolo¢enih izdelkov in jih je tezko
navaditi na nakup izdelkov druge znamke (tezko je pridobiti novega kupca za znamko).

Zaradi trzenja po nisah in segmentih je potrebno vcasih dodati tudi nove distribucijske kanale,
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pri ¢emer lahko nastajajo spori z dosedanjimi. Naloge trznikov so tudi odpravljanje

neproduktivnih napetosti. Vc¢asih je zaradi sprememb na trgu ali v izdelkih potrebno

oblikovanje lastnih trznih poti.

SPLOSNO OKOLJE

Politiéne in ekonomske razmere, kulturno in socialno okolje, trg (povrp&evanje in ponudba), stopnja
internacionalizacije trga, polozaj industrije, dinamika trga

VZDUSJE

Mo¢ / odvisnost, sodelovanje / spori, socialne in kulturne razlike, kolektivne in

individualne percepcije

_PONUDNIK
1. DRUZBENI SISTEM
- kultura

- centralizacija /
decentralizacija

- standardizacija /
diferenciacija

2. ORGANIZACIJA

- tehnologije

- strukture

- strategije

3. POSAMEZNIKI

- cilji

- pri€akovanja

- izkudnje

PROCES INTERAKCIJ
1. POGLEDI ZA ANALIZO
- stiki (kratkotrajni)
- razmerja (dolgotrajno
2. VSEBINE ZA IZMENJAVO
- izdelki / storitve
- informacije
- finan¢na sredstva
3. NACIN IZMENJAVE
- medosebni odnosi
- pogajanja
- prilagoditve
- tok medijev

_PONUDNIK
1. DRUZBENI SISTEM
- kultura

- centralizacija /
decentralizacija

- standardizacija /
diferenciacija

2. ORGANIZACIJA

- tehnologije

- strukture

- strategije

3. POSAMEZNIKI

- cilji

- priCakovanja

- izkusnje

Slika 2: Model interakcij
(Michel et al. 2003: 40)

Klju¢na je kooperacija med ¢leni distribucijske verige, saj prav na njej temeljijo hitro
rasto¢i nacini in oblike sodobnega poslovanja, kot so franSizing, strateSka zavezniStva,
akvizicije, oblike mreZzenja (networking) ipd. Kooperativno vodene poti utrjujejo razmerja
udeleZencev. Vcasih se zgodi, da se doloCeni ¢leni v verigi zaradi nasprotovanja nekaterim
drugim (npr. majhni trgovci proti trgovskim verigam) ali pa preprosto zaradi strahu pred

spremembami, zdruzijo in povzrocajo konflikte v verigi.
Cas postaja ¢edalje pomembnejsi konkurenéni dejavnik, kar velja tudi v primerjavi s ceno.

Klju¢na je hitra odzivnost ter natan¢na obravnava povprasSevanja in narocil. (glej tudi Brencic¢

in Hrastelj 2003: 217, Ford et al. 1998: 197, 205)
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Poznamo $tiri dejavnike vodenja trznih poti;

2.5.1 Politika cen

Povezana je s popusti, rabati in drugimi ugodnostmi. Proizvajalec mora upoStevati

potrebno raven popustov, da jih bodo posredniki sprejeli za zadovoljive in pravicne.

2.5.2 Prodajni pogoji

Gre za placilne pogoje in garancije proizvajalca posrednikom. Vecina proizvajalcev
ponuja Se dodatne popuste za placilo pred obic¢ajnim placilnim rokom. Lahko jim ponudi tudi
garancijo za zniZanje cen, s ¢imer doseze, da trgovci brez strahu pred naknadnimi zniZanji

kupujejo vecje koli¢ine izdelkov.

2.5.3 Razmejitve prodajnih obmocij

So zelo pomemben element spleta poslovnih odnosov, saj posredniki Zelijo doloceno
stopnjo ekskluzivnosti, predvsem pa zelijo vedeti, kje bo proizvajalec pridobil Se druge

distributerje.

2.5.4 Posebne storitve in odgovornosti

Proizvajalec lahko nudi Se dodatno podporo, tehnicno ali administrativno pomo¢, pomo¢
pri promociji, od posrednikov pa pri¢akuje sodelovanje pri izvajanju prodajnih akcij, povratne

informacije o prodaji in podobno.

Na ta nacin se oblikujejo dolgorocna partnerstva. Preve¢ velikih proizvajalcev Se vedno
gleda na svoje distributerje in trgovce kot na odjemalce, namesto da bi jih naredili za svoje

poslovne partnerje. (Poto¢nik 2001: 98)

Pomen ucinkovitega upravljanja celotne verige se kaze tudi v dejstvu, da so stroski
marketinga, prodaje in fizi¢ne distribucije v mnogih primerih visji od stroskov proizvodnje.
Manjsa se tudi pomen zalog in fizi¢ne distribucije. V mnogih podjetjih se je izkazalo, da je
boljse imeti manjSe Stevilo centralnih skladis¢, ki imajo na zalogi vse in se fizicna distribucija

vrsi neposredno iz njih do trgovcev ali celo kar do kon¢nih kupcev. S tem zmanjSamo skupne
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zaloge hkrati pa se tudi stroski fizi¢ne distribucije, zaradi u¢inkovitejSega upravljanja le-te, ne
povecajo. Kljucno pri tem je, da dosezemo ucinkovitejSo in hitrejSo dobavo vseh izdelkov, s

¢imer se poveca zadovoljstvo potrosnikov. (Ford et al. 1998: 211)

2.6 Vertikalna integracija

Vertikalna integracija (ali navpi¢ni trzni sistem) pomeni omrezje, ki je centralno
programirano z namenom doseganja delovnih ekonomij in maksimalnega ucinka na trgu.
(McCammon v Sheth in Atul 2000: 215) Je ena najpomembnejSih razvojnih oblik
distribucijskih kanalov. Obi¢ajne kanale sestavljajo ohlapno povezani proizvajalci, trgovci na
debelo in drobno, ki se med seboj dogovarjajo, pogosto pa tudi agresivno pogajajo o cenah in
ostalih prodajnih pogojih. Vertikalno integriran sistem pa sestavljajo proizvajalci, trgovci na

debelo in trgovci na drobno, ki delujejo kot enoten prodajni sistem.

Vertikalna integracija je strateski odgovor na probleme in nasprotja v distribuciji, saj je
celotna distribucija pod okriljem enega podjetja (praviloma najmocnejSega partnerja v verigi).
PrinaSa vecjo moznost kombiniranja posameznih korakov, ve¢jo koordinacijo in s tem tudi
izlo¢itev odvecnih korakov. Vsem udelezencem omogoca doseganje ugodnejSih rezultatov;
prihranke pri upravljanju, transportu ter zmanjSa potrebo po zunanji komunikaciji in s tem
zmanjSa transakcijske stroske. Tudi stroSki zbiranja informacij so ob ve¢jem nadzoru nad

ponudbo in povprasevanjem niZji, saj lahko proizvajalec takoj vidi, kaj kupci Zelijjo.

Tako se zdi vertikalna integracija dobra izbira, toda njene strozje oblike se pojavljajo le v
posebnih primerih (kjer narava blaga in storitev to zahteva), kajti s tem se ve¢a kompleksnost
organizacije, kar prinese dodatne stroSke planiranja in koordiniranja, ki v mnogih primerih
presezejo potencialne transakcijske stroSke. Problemati¢na je lahko, ker ni pritiska na cene ze
od samega zacCetka, zaradi Cesar so lahko cene za potroSnike previsoke. Tudi ukvarjanje s
poslom, ki ni primarna dejavnost podjetja prinaSa dodatne stroske, hkrati pa za te stvari tudi
nimamo ustreznih virov in kompetenc. Predvsem pa pomeni manj$o fleksibilnost, kar se lahko
izkaze Se kako problematicno v sodobnem turbolentnem okolju; recimo ob spremembi
tehnologij ali preferencah potrosnikov glede distribucijskih kanalov. Zavezanost pomeni
potencialno vecje profite, po drugi strani pa manjSo fleksibilnost in manjSe moznosti

prilagajanja razmeram na trgu. Trendi kazejo, da se podjetja vse bolj osredotocajo na
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primarno dejavnost, s tem pa se veca tudi zanimanje za "outsourcing". (glej Sheth in Atul

2000: 216; Potocnik 2001: 93; Ford et al. 1998: 23 in Aaker 1988:251)

Poznamo vec vrst vertikalne integracije:

1. Popolna integracija: podjetje prodaja vse svoje izdelke skozi lastno organizacijo;

2. Konicasta (tapered) integracija: podjetje prenese samo del na zunanje organizacije;

3. Polintegracija (kvaziintegracija): podjetje se za del posla poveze z zunanjimi partnerji.
Vcasih tudi v povezavi s solastniStvom (npr. proizvajalci imajo v lasti doloceno
orodje, opremo avtoservisov ...);

4. Pogodbe;

5. Individualne transakcije.

(Schary in Skjott-Larsen 1998: 108)

Poto¢nik (2001: 93) pa jih je razdelil v tri sisteme:

1. Korporacijski: povezuje zaporedne faze istega lastnika (korporacije). So c¢vrsto
integrirana celota;

2. Dirigirani: zaporedje ni koordinirano preko skupnega lastniStva ampak z velikostjo in
mocjo enega izmed udelezencev sistema;

3. Dogovorni: samostojna podjetja, ki so se povezala za dosego vecjih prihrankov in/ali

prodaje.

Kot dobre alternative strozjim oblikam vertikalne integracije, se pojavljajo dolgorocne

pogodbe, ki Se omogocajo doloceno fleksibilnost; ali pa vsaj polintegracija.

2.7 Pogodbe

Diskretne transakcije so v poslovnih povezavah redke. Transakcije znotraj organizacije
lahko delujejo po nacelu ukazov s strani nadrejenih oddelkov. Za polintegrirane in zunanje
transakcije pa se uporabljajo pogajanja. Pogodbe so rezultat pogajanj in so sklenjene med
avtonomnimi akterji. S pomoc¢jo pogodb podjetja gradijo dolgorona partnerstva z
obveznostmi obeh partnerjev. Kljuéen dejavnik pri pogodbah je stopnja tveganja in stopnja
zaupanja. Visje kot je zaupanje med partnerji, ve¢ so pripravljeni vloziti. In vlozek enega

partnerja povefa zaupanje drugega, ki nato vloZzi Se ve€. Odgovornost udeleZencev
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distribucijske verige je povezana z glavnimi elementi spleta poslovnih odnosov, to je s
politiko cen, pogoji prodaje, razmejitvijo prodajnih obmocij, posebnimi storitvami ipd. Na ta
nacin oblikujejo dolgoro¢no partnerstvo, ki temelji na naértu poravnavanja nadomestil za
izvajanje posredniske funkcije. Preve¢ proizvajalcev Se vedno gleda na svoje distributerje in
trgovce kot na odjemalce, namesto da bi jih naredili za svoje poslovne partnerje. (Poto¢nik

2001: 98)

Stvar pogajanj niso samo cene — pogaja se prakticno o vsem. Od placilnih pogojev,
dostave, embalaze ali celo do specifi¢nih funkcij samega izdelka, ki se jih lahko doseze brez
vecjih sprememb. Pred sklepanjem pogodb je v primerjavi potencialnih partnerjev potrebno

upoSstevati vse to.

2.8 Partnerstvo

Posamezni akterji v distribucijski verigi se zdruzijo zaradi skupnih koristi. Proizvajalci,
trgovci na debelo in trgovei na drobno, se medsebojno dopolnjujejo, zato prinasa njihovo
sodelovanje praviloma vecji dobicek kot bi ga lahko doseglo posamezno podjetje, ¢e bi
poslovalo popolnoma samostojno. Podjetja lahko s sodelovanjem uspeSneje zadovoljijo
potrebe ciljnega trga. (Potocnik 2001: 94) Glavni cilj udelezencev partnerske zveze je
doseganje koristi, ki jih sami ne bi mogli. Toda posebni cilji posameznih udelezencev so v
maksimizaciji dolgoro¢nih finan¢nih prihodkov svojih lastnikov, medtem ko si udeleZenci
medosebnih interakcij prizadevajo za doseganje koristi, ki lahko vkljucujejo tudi

neekonomske koristi ali celo altruistiéne nagrade, doseZene z vecanjem koristi partnerja.

Pri izboru partnerjev se je potrebno vprasati, ¢e nam omogocajo doseganje ustrezno vecjih
dobickov in hkrati, ¢e bomo dobili posten delez. Pomembna je stopnja, do katere imata
partnerja sinergi¢ne zmogljivosti in kaksne so moznosti koris¢enja le-teh. Kljucno je namrec
doseganje ciljev, ki jih eden sam ne bi mogel. Stern et al. (1996: 285) navaja naslednje
kriterije, ki jih morajo ponudniki upoStevati pri izboru partnerjev:

¢ financ¢na sposobnost,

e sposobnost prodaje,

linija izdelkov,

ugled,
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e pokrivanje trga,

e sposobnost upravljanja,

e programi oglasevanja in pospesSevanja prodaje,

e programi usposabljanja,

e oprema in zmogljivost,

¢ nacini naro¢anja in prodaje,

e moznost namestitve in servisiranja izdelkov,

e kakovost predstavljanja izdelkov,

e pripravljenost za zaupanje resursov za posamezne linije ali znamke,
e pripravljenost za sodelovanje v skupnih programih,

e pripravljenost za delitev podatkov o potrosnikih, prodaji, zalogi, dostavi ...

e pripravljenost za sprejem kvot.

Pomembno pri izboru je seveda tudi, ¢ bomo s tem partnerjem sploh lahko dobro
sodelovali, kajti vsi nimajo enakih vrednot, prepri¢anj in nacinov dela, kar vpliva na skupno

ucinkovitost.

2.9 Pomen trzne znamke v poslovnem okolju

Pomen trzne znamke pri komuniciranju s kon¢nimi potrosniki je nesporen, manj pa se
razmiS§lja o pomenu znamke v medorganizacijskem okolju. Ker gre za nakupe z visoko
vkljucenostjo, se na videz zdi, da znamka ni tako pomembna. Toda tudi tukaj je znamka zelo
pomembna.

1. Znamka pokaZe, da potreba obstaja: Predstavniki uveljavljenega podjetja lahko
pridejo predstaviti nek nov izdelek, medtem ko predstavniki neuveljavljene trzne
znamke, sploh ne bi imeli dostopa do kljucnih ljudi.

2. Doloc¢a specifikacije izdelkov: Izdelek neuveljavljenega proizvajalca mora skozi vec¢
testiranj in primerjav preden ga sprejmejo. Nekateri izdelki znanih proizvajalcev so
"standard", kar pomeni, da morajo drugi najprej doseci vse njihove lastnosti, da se o

njih sploh odloca.
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3. Dolo¢a ponudnike storitve: Na seznamu potencialnih partnerjev so vefinoma samo
znane znamke. Kadar so v igri neznani ponudniki, vecCina podjetij dobi Se kaksno
ponudbo katerega izmed uveljavljenih ponudnikov za primerjavo.

4. lIzbere glavne ponudnike: Izdelki znanih ponudnikov lazje pridejo med tiste, o
katerih se dejansko odloca. Kadar so vse ostale znacilnosti enake, se v ve€ini primerov
izbere izdelek z uveljavljeno trzno znamko.

5. Ocenjuje ponudbo: Ponudbam znanih proizvajalcev se bolj zaupa.

6. Predstavitve: Z znanimi znamkami se ravna bolj spostljivo. Morebitne luknje v
predstavitvi se prezrejo, medtem ko bi se pri manj znani znamki ravno z njimi najvec
ukvarjali.

7. Konéna izbira: Vi§ja cena se tolerira, ¢e prinasa s seboj ve¢jo vrednost za koncnega
kupca. Ponudniki z mo¢nejSo znamko imajo tudi ve¢jo mo¢ pri pogajanjih.

8. Ponakupni odnosi: Ce je zadovoljstvo veliko, potem ni razloga za menjavo
ponudnika. Ob manjSem nezadovoljstvu z uveljavljenim ponudnikom se morda
razmiSlja o njegovi menjavi, medtem ko bi neuveljavljenega ponudnika veliko prej
zamenjali.

(Vitale in Giglierano 2002: 278-230)

Torej domneva o majhnem pomenu trzne znamke v poslovnem okolju ne drzi, saj znamka
vpliva na precej odlocitev. Tudi znotraj distribucijske verige je potrebno graditi identiteto in

ugled med podjetji, ker pomembno vplivata na same odnose in komuniciranje.
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3. Distributerji

V vecini primerov tok ne gre neposredno od proizvajalcev do maloprodaje, temvec¢ so
vmes tudi distributerji’. Le-ti omogo&ajo proizvajalcem stik z manj$imi odjemalci. Hkrati
nudijo tudi podporo prodajalcem, strokovno pomo¢, pomo¢ pri dostavi, razbremenitev zalog,
hitre popravke in prilagoditve, odlozena placila in vcasih celo zagotovljeno prodajo.
Posredniki lahko pomagajo pri izdelkih s prevzemom lastnine, fizi¢ne posesti, promocije,
financiranja, prevzemanja tveganja, pogajanja, narocanja in pla¢evanja. (podrobneje v Stern et
al. 1996: 136) Njihova naloga v verigi je tudi, da znizajo stroSke za dobljeno vrednost,
povecajo ucinkovitost, izboljsajo kakovost, poenostavijo distribucijski kanal, povecajo pretok
informacij med udelezenci in prikazujejo vrednost sistema dodane vrednosti. Hkrati se tudi
sami borijo z mo¢no konkurenco drugih veletrgovcev. Za proizvajalce so koristni, ker z
zdruzevanjem relativno majhnih narocil zagotavljajo velika narocila in s tem omogocajo lazje
nacrtovanje proizvodnje po asortimentu, koli¢ini in rokih izdelave. Njihova vrednost v
poslovnih omrezjih je v tem, da zdruzujejo razli¢na, medsebojno neodvisna omrezja. (glej tudi

Stern et al. 1996: 115, 136, Ford et al. 1998: 182, Poto¢nik 2001: 50)

Razlogi za sodelovanje z veletrgovci so predvsem naslednji:

1. Imajo mocnejsi stik z lokalnimi trgi, zaradi Cesar so blizje kupcem, saj lahko prej
zaznajo njihove potrebe in jim tudi laze prodajo nov izdelek;

2. Imajo skladiSca na lokalnih trgih in s tem lazje oskrbujejo manjSe naro¢nike;

3. Proizvajalcem lahko ponudijo prodajo, ki je usklajena s potros$niki. Ker predstavljajo
vecje Stevilo kupcev in ponudnikov, lahko pokrivajo vecje obmocje z manjSimi stroski
kot bi predstavniki proizvajalca;

4. Veletrgovei tudi na nek nacin kreditirajo proizvajalce, saj jih razbremenijo za
skladi$¢a in precejSen del zaloge, s tem pa lahko proizvajalci ta sredstva investirajo
drugam.

(Stern et al. 1996: 115)

Ford et al. (1998: 199) pa navaja naslednje razloge:
1. Vecje Stevilo kupcev ima podobne potrebe, vendar so razprSeni na Sirokem

geografskem obmocju. To bi lahko povzrocilo proizvajalcu logisticne probleme;

? V tem kontekstu se uporabljajo tudi izrazi posredniki, veletrgovci, grosisti, trgovska podjetja na debelo ...
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2. Nekateri kupci lahko povzrocajo probleme s placili;

3. Proizvajalci preprosto ne vedo kako identificirati vse te porabnike in nimajo seznama
potencialnih kupcev. Pri tem je omrezje in podatki o kupcih, ki jih imajo distributerji,
zelo uporabno;

4. Proizvajalec morda ne more zagotoviti natan¢nih in pogostih dostav, ki jih zahtevajo

nekateri kupci.

Razmerja z obstoje¢imi distributerji so za proizvajalce pomembna tudi zato, ker lahko
preko njih zacnejo prodajati nove izdelke, ko Ze imajo enkrat vzpostavljeno razmerje zaradi
drugih izdelkov. Na ta nacin lahko nove ponudbe pripomorejo k razvoju ali ohranitvi
odnosov. Prav tako je zelo verjetno, da distributer Ze ima vzpostavljene odnose s kon¢nimi

kupci, ki jih zelimo doseci (Ford et al. 1998: 199-200)

Distributerji imajo veliko mo¢; od proizvajalcev lahko izsiljujejo cene, promocijske
koncesije ali celo prilagojene izdelke. Vzroki so v njihovi bitki za kupce. Zaradi ekonomij
obsega, ki jih dosegajo distributerji skupaj z velikimi trgovskimi verigami, prehaja

dominanten polozaj od proizvajalcev na distributerje.

Na razvejanih in kompleksnih trgih je potrebno dati mo¢ odloc¢anja in tudi odgovornost za
dobicek lokalnim vodjem, saj le-ti najbolje poznajo tamkaj$nje razmere. (Abell 1993: 250)
Tudi to je voda na mlin distributerjem, saj mnogi proizvajalci na dolo€enih trgih sploh nimajo

svojih predstavnikov.

Trgovska podjetja na debelo morajo na najprimernejSi nacin zadovoljevati potrebe
trgovcev na drobno, velikih porabnikov in predelovalcev (po asortimentu, koli¢ini, cenah,
rokih in drugih zahtevah), zato je za njihovo uspe$no poslovanje izredno pomembna
strokovnost nabavnih in prodajnih referentov, ki morajo dobro poznati izdelke (znacilnosti,
uporabnost, poreklo), zahteve trga in tehniko ter postopke nabavnega in prodajnega
poslovanja. Za majhne trgovce so pomembni, saj jim omogoc¢ajo manj$a narocila, kar zanje
pomeni zmanjSanje potrebnih zalog, omogocajo jim dostop do velikih proizvajalcev in
predvsem do velikega Stevila znamk, do katerih sami ne bi mogli priti, saj nimajo sredstev za

to, pa tudi ekonomsko ne bi bilo smiselno zaradi majhnih koli¢in.
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Posamezni distributerji pokrivajo ve¢inoma samo omejeno Stevilo znamk iste kategorije
izdelkov (najvec 4 - 5). Za nekatere proizvajalce to lahko pomeni, da na dolo¢enem trgu ne
bodo delezni ustrezne distribucije, s tem pa bodo tudi njihovi trzni programi manj ucinkoviti.
Ker imajo omejen "shelf space", je tudi tezko priti zraven, saj je tiste, ki so Ze prisotni, tezko

izriniti. (Aaker 1998: 230)

V sodobnih trznih razmerah so v precej neugodnem poloZaju, saj so stisnjeni med
proizvajalce, ki so pogosto povezani v velike gospodarske druzbe in trgovino na drobno, ki je
prav tako organizirana v Stevilne trgovske zveze razli¢nih oblik. Zaradi tega so zaceli grosisti
oblikovati strategije, s katerimi zmanjSujejo Stevilo grosisticnih podjetij, razvijajo kooperacijo
in specializacijo kot podlago za integracijo grosisti¢nih podjetij, pri tem pa posodabljajo

poslovanje in prodajne metode.

Delimo jih lahko na agente in distributerje. Njihova naloga in funkcija je precej podobna,
le da agenti samo zbirajo naroCila do mere, da postane koli¢ina ekonomi¢no upravicena,

medtem ko distributerji prevzamejo tudi lastniStvo nad izdelki. (Varley 2001: 78)

Oblike poslovanja distributerjev so po Poto¢niku (2001: 54):
e dostavna podjetja na debelo,

e postrezna podjetja na debelo,

e regalna trgovska podjetja na debelo (rack jobber) in

e samopostrezna podjetja (cash-and-carry).

Ena pomembnejsih inovacij grosisticnega poslovanja je razvoj cash-and-carry sistema, ki
pomeni uvajanje samopostreznega nacina prodaje v poslovanje trgovine na debelo. Ta sistem
je koristen predvsem za manjSe trgovce na drobno, ki se lahko vsakodnevno oskrbujejo glede
na trenutne potrebe in s tem minimizirajo svoje zaloge. Elektronske povezave, ki so jih
omogocile racunalniske mreze, seveda pomen samopostrezbe samo poudarijo, saj trgovec na

drobno potrebno blago izbira in naroca kar preko racunalnika. (Poto¢nik 2001: 50-54)
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3.1 Trzne funkcije distributerjev

Distribucijska veriga omogoca in olajsa dostop kupcev do izdelkov, zato opravljajo njeni

¢leni (posredniki) naslednje trzne funkcije:

zbirajo izdelke razli¢nih proizvajalcev,

informirajo proizvajalce o sedanjih in prihodnjih odjemalcih,

izvajajo trzno komuniciranje, da bi pritegnili kupce,

financirajo zaloge na razli¢nih ravneh trzne poti,

sortirajo izdelke po dolocenih kriterijih ali znacilnostih (npr. velikost, kakovost,
sorodnost pri uporabi),

prevazajo oziroma organizirajo prevoz izdelkov (npr. Spedicija),

opravljajo razli¢ne manipulacije z izdelki (npr. nakladanje, pretovarjanje, razkladanje),
opravljajo prodajno oznacevanje izdelkov, ¢e je to potrebno (etiketiranje s ceno ali
drugimi podatki, npr. izvor, rok trajanja),

pravno urejajo prenos lastniStva (npr. racuni in druga prodajna dokumentacija),
prevzemajo tveganje, e izdelkov ne morejo prodati po obicajni, ampak le po niZji ceni
(npr. razprodaja),

se pogajajo o konéni ceni in drugih pogojih sodelovanja,

izvajajo neposredno prodajo in prenos izdelkov do kon¢nega porabnika.

Ker je temeljna funkcija proizvajalcev proizvodnja, bi vse te naloge tezko sami opravljali,

oziroma bi bili pri tem manj u¢inkoviti, zato je sodelovanje s posredniki zelo upravic¢eno.

(Potoc¢nik 2001: 91)

3.2 Trendi v distribuciji

Pri vsakem nacrtovanju je potrebno upostevati tudi trende, kajti razmere na trgu se

spreminjajo in mo¢ se prenasa po verigi navzdol.

Trendi v distribuciji so:

odnosi s kupci postajajo kljucni,
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e dostop do podatkov o kupcih pomeni mo€ na trgu,

e za zadovoljevanje kupcevih potreb se pojavlja vse vec storitev dodajanja vrednosti,

e kanali distribucije se spreminjajo in preoblikujejo,

e multibranding postaja vsakdanja stvar,

e distributerji se povezujejo s proizvajalci za povecanje moci in zmanjSevanje stroskov,

e zdruzevanje se nadaljuje,

e deregulacija pomeni odpiranje trgov,

e vedno vec je velikih distributerjev, drobni izginjajo,

e briSejo se meje med distributerji in velikimi trgovei na drobno, saj distributerji
odpirajo svoje trgovine, veliki trgovci na drobno pa sami opravljajo tudi funkcijo
distributerjev,

e c-poslovanje omogoca poslovanje 24 ur na dan, vse dni v tednu,

e kupci so vse bolj infomirani, predvsem zaradi informacij z interneta,

e velika nestanovitnost obrestnih mer.

(Truesdell 2001: 32; Kotler in Armstrong 2005: 418)

Trendi so lahko velika groznja, hkrati pa tudi velika priloznost. Distributerji, ki zelijo
preziveti, se bodo morali prilagoditi. To pomeni investiranje na racun vec¢je ucinkovitosti in
nizjih stroskov. Zaradi ucinkovitejSega upravljanja z zalogami se pojavlja potreba po
zmanjSanju Stevila skladiS¢ in gradnji velikih distribucijskih centrov. Klju¢no je dodajanje
vrednosti, pa naj bo to za proizvajalca, trgovca ali kon¢nega kupca. Zaradi (elektronskega)
povezovanja s proizvajalci in trgovei, so vsi podatki o izdelkih in zalogah na dosegu enega
klika. Pojavljajo se velike moznosti kombiniranja in sodelovanja, s ¢imer kljub globalnosti
trgov sama logistika ni ve¢ problem. Na distribucijo ne smemo ve¢ gledati kot na lo¢ene faze,

temvec kot na enoten sistem.

V prihodnosti bo trg obvladovalo le nekaj velikih globalnih distributerjev. Manjsi bodo
lahko preziveli le, ¢e se bodo povezali z drugimi, obdrzali le storitve, ki jith sami najbolj
obvladujejo, iskali trzne nise, predvsem pa nudili dodatno vrednost za kupce.

(Truesdell 2001; Darpian in Hogarth-Scott 2003; Distribution 2000)
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4. Trgovina na drobno

Trgovci na drobno delujejo kot posredniki med grosisti in proizvajalci na eni strani ter

kon¢nimi porabniki na drugi. V razmerju do kon¢nih porabnikov se pojavljajo kot nekaksni

predstavniki proizvajalcev, v razmerju do grosistov in proizvajalcev pa kot zastopniki

potros$nikov. Zbirajo zelje in potrebe potrosnikov, obravnavajo njihovo nezadovoljstvo z

blagom, reklamacije, vracila slabih izdelkov ... Zato opravljajo tudi funkcijo zascite interesov

potrosnikov.

4.1 Tipi prodajaln na drobno

Poznamo vec vrst prodajaln na drobno. Tradicionalno pomeni prodajalna poslovni prostor,

kamor pridejo kupci izbrati blago. Tudi SSKJ pravi, da je prodajalna "prostor, v katerem se

prodaja". Predvsem v zadnjih letih pa se vse bolj pojavljajo oblike prodaje, kjer takSnega

fizi¢nega prostora ni. Vsaj ne v klasi¢ni obliki. Gre za trgovino na drobno brez prodajaln.

4.1.1 Klasi¢ne prodajalne na drobno

1. Prodajalne z mesanim blagom

(o]

(0]

(0]

(0]

(o]

ponujajo Sirok in plitek asortiment,

zagotavljajo preskrbo prebivalstva z izdelki vsakdanje rabe,
so predvsem na podezelju,

v vsaki blagovni skupini je izbor sorazmerno zelo skromen,

njihov pomen se zmanjsuje.

2. Specializirane prodajalne na drobno

(0]

(0]

(o]

3. Butiki

(o]

ponujajo ozek toda globok asortiment,

le del asortimenta dolocene trgovske stroke, vendar je ponujeni asortiment zelo
globok,

v svoj asortiment uvajajo tudi dopolnilne artikle, vendar je ta del asortimenta

plitek.

ponujajo izdelke priznanih trznih znamk po bistveno visjih cenah od obicajnih,
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(0]

v ponudbo vkljucujejo Se razlicne dopolnilne storitve (svetovanje, montaza...).

4. Specializirane blagovnice

(o]

(0]

(0]

velike prodajne povrSine,
ponujajo srednji ali ozek asortiment s srednjo ali ve¢jo globino,

primeri so salon pohistva, center tehnike ...

5. Veleblagovnice (splosne blagovnice)

(o]

(0]

(o]

velike prodajne povrSine,
ponujajo Sirok asortiment z manjSo ali srednjo globino, vcasih razsirjen z
nekaterimi posebnimi oddelki, v katerih je asortiment poglobljen,

v zadnjem Casu njihov pomen upada.

6. Supermarketi

(0]

(o]

samopostrezne prodajalne, ki prodajajo pretezno zivila, delno pa tudi
nezivilske izdelke,

grajeni so na osrednjih trgovskih lokacijah in imajo razmeroma veliko
povrsino,

vodijo politiko nizjih cen od obicajnih.

7. Hipermarketi in megamarketi

(0]

(o]

A%

teziS¢e ponudbe je na zivilih, vendar je prodajni asortiment razsirjen tudi na
nezivilske izdelke,

nacin prodaje je pretezno samopostrezni,

vodijo politiko nizjih cen od obi¢ajnih,

razsirjajo ponudbo z razliénimi storitvami (ban¢ne, gostinske) in z raznimi
specializiranimi prodajalnami,

pomen velikih prodajnih objektov narasca.

8. Diskontne prodajalne

(0]

(o]

cene so obcutno nizje od obicajnih,
zaradi vecjega obsega poslovanja in nizjih stroskov dosegajo podoben dobicek

na kvadratni meter kot ostali, kljub nizji ceni.

9. Nakupovalni centri

(0]

(o]

(o]

(0]

zastopanost vseh trgovskih strok v enem centru,
ustvarjanje konkurence med ponudniki znotraj centra,
ogromne prodajne povrsine na obrobju mesta,

svojo ponudbo dopolnjujejo Se z zabavisénimi dejavnostmi (kino, igralnice...).

(Poto¢nik 2001: 61-65)
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4.1.2 Trgovina na drobno brez prodajaln

1.

Kataloska prodaja

0 katalogi pokrivajo predvsem posebne potrebe dolo¢enih segmentov kupcev,
ugodni placilni pogoji,
udobnost naro¢anja od doma,

moznost vracila blaga,

O O O o

uporaba Cedalje obseznejSih podatkovnih baz omogoca posiljanje katalogov
natanc¢no izbranim kupcem.
Prodaja z avtomati
0 v zadnjem Casu vse bolj razsirjena tudi pri nas,
O na mestih, kjer se zbere ve¢ja mnozica ljudi,
0 predvsem v Solah, podjetjih, na postajah, stadionih,
0 predvsem pijaca in sladkarije, v zadnjem Casu pa vse $irSi asortiment, vse od
"sveze" hrane pa do tehni¢nih izdelkov.
Gibljive prodajalne
0 za prodajo prirejeni manjsi tovornjaki,
O asortiment je omejen na nekaj skupin izdelkov,
0 primerno predvsem za odro¢nejse kraje, kjer poslovanje ne bi bilo gospodarno,
0 v zadnjem casu tudi v mestih, kjer kupci cenijo moznost nakupa neposredno
pred hisnimi vrati (sladoled, kruh ...).
Prodaja blaga na premicnih stojnicah
0 prodaja na sejmih in prireditvah,
O trznice,
0 prodaja spominkov, izdelkov domacde obrti, umetniskih del v turisticnih in
mestnih sredi$¢ih
Prodaja od vrat do vrat
0 neposredna prodaja na domu s predhodno privolitvijo kupca,
0 v preteklosti je bilo precej prevar, zato so danes tocno dolocena pravila, v
katerih je doloc¢eno tudi katere izdelke je dovoljeno prodajati od vrat do vrat.
Telefonska prodaja
0 ponudba izdelkov po telefonu (knjige, izdelki poznani iz drugih medijev),
0 telefonsko narocanje kot odgovor na kataloge poslane po posti.

TV prodaja
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(0]

predstavitev izdelkov z demonstracijami v premoru med oddajami ali v manj
gledanih terminih,

mocna vzpodbuda za takojs$njo akcijo (pokliCite zdaj, ¢e pokliete v naslednjih
petnajstih minutah ...),

kombinirana z nakupom po telefonu ali preko interneta.

8. Internetna prodaja

(o]

(0]

(0]

(o]

(0]

vse vecji pomen, kljub nezaupanju,

ugodne cene in moznost nakupa iz naslonjaca,

zaradi velike izbire so ogromne moznosti primerjave izdelkov, cen, hitro
najdemo komentarje uporabnikov,

lokacija prodajalca in kupca ni ve€¢ pomembna,

dostava na dom.

9. Digitalna (interaktivna) televizija

(0]

O O O o

Se v fazi razvoja,

kombinacija zabavnih vsebin, TV prodaje in internetne prodaje,
ponudba izdelkov v neoglasnih vsebinah,

oglaSevanje je bolj prikrito,

moznost takojSnega nakupa izdelka v neoglasnih vsebinah.

4.2 Prodajno osebje in izobrazevanja

Odnos med prodajalcem in kupcem je kljucen, toda za gradnjo dolgotrajnega odnosa je

potrebno tudi razmerje s proizvajalcem, Se posebej pri izdelkih z daljSo Zivljenjsko dobo.

Pravzaprav so pomembni odnosi v celotni distribucijski verigi. "Kupci namre¢ ne kupujejo

izdelkov temve¢ zadovoljitev svojih Zelja in potreb." (Vitale in Vitale in Giglierano 2002: 18)

Nakup ne pomeni enkratne interakcije, temve¢ gradnjo dolgotrajnih odnosov, ki se kaze tudi v

ponovnih nakupih. Zvestega kupca je namre¢ veliko lazje obdrzati, kot pridobiti novega.

Odnos do kupcev postaja celo pomembnejsi od same blagovne znamke. Pri tem pa se vse bolj

pozablja, da so ravno najnizje ravni v podjetju, prodajalci, v neposrednem stiku s kupci. Se

tako dobro proizvodno podjetje, ne more biti uspesno, ¢e njihovih izdelkov nih¢e ne proda.

Ce podjetje zeli biti uspesno pri zadovoljevanju kupcev, mora poskrbeti za ustrezno

vodenje in informiranje prodajalcev ter tudi za ustrezno stimulacijo za dobro opravljeno delo.
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Ravno na izvajalskem nivoju se v najve¢ primerih doseze ali zapravi zaupanje in
zadovoljstvo kupcev. Prizadevanje prodajalcev za doseganje zadovoljstva kupcev je mocno
pogojeno z medsebojnimi odnosi v podjetju. Predvsem z odnosom vodilnih delavcev do
podrejenih. Zelo pomembno je zaupanje, ki ga imajo vodilni v podjetju do izvajalcev del.
Nizka stopnja zaupanja pogojuje nizko stopnjo prizadevanja zaposlenih za dobro opravljanje
del, tudi tistih, ki so neposredno povezana z zadovoljitvijo kupcev. Enako pomembno, kot
zaupanje vodilnih, je tudi nagrajevanje zaposlenih, ki se pri svojem delu posebej izkazejo.
Splosno znano je, da bo samo zadovoljen delavec, ki ima podporo svojih nadrejenih in ki je
ponosen na pripadnost podjetju, takSen tudi v svojem odnosu do kupcev, z njimi bo delil svoje

zadovoljstvo.

Osebna prodaja je Se vedno ena najpomembne;jSih sestavin trzenjskega spleta; predvsem
ko gre za razmeroma zapletene ali drage izdelke oziroma izdelke, ki jih kupci kupujejo le
obcasno. Celo v samopostreznih prodajalnah so strokovno usposobljeni prodajalci z dobrim
poznavanjem izdelkov kupcem pomembna podpora pri izbiri. Zlasti pri izdelkih, ki zahtevajo
Stevilna dodatna pojasnila za uporabo. Pri izdelkih vsakdanje porabe nara$¢a pomen osebne
prodaje zato, ker se le-ti vse manj razlikujejo, ponudniki pa dajejo o njih enake ali podobne

splosne informacije.

S kupcem se prvi in pogosto tudi edini srecajo prodajalci tako proizvodnega kot
storitvenega podjetja. Vedenje kupcev je precej povezano prav z obnaSanjem prodajalcev. Ti
ponujajo kupcem natan¢no predstavo o tem, kaksSne prioritete ima podjetje glede njihovih
potreb in zadovoljstva. Ni zadovoljnih kupcev brez zadovoljnih delavcev. Da bi prodajalci
ustvarjali zadovoljstvo kupcev, morajo biti za to usposobljeni, motivirani, dobro vodeni in
ustrezno nagrajeni. Povprecno zadovoljni in motivirani prodajalci lahko ustvarijo samo

povprecno zadovoljne kupce. (Dobovisek 2006)

Prodajalci s svojim ravnanjem lahko pomembno prispevajo h konkuren¢ni prednosti
podjetja. Ne glede na to, kakSno trzno strategijo si podjetje zastavi, je prodajna funkcija tista,
ki mora nacrtovano trzno strategijo uresniciti na trgu. Trgovci lahko uspesno prodajajo le, ¢e
so njihovi prodajalci v stalnem osebnem stiku s kupci in jih le-ti sprejmejo kot svetovalce.

Pogoj za to je seveda strokovna usposobljenost prodajalcev.
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Podjetje mora od vsega zaCetka poskrbeti za usposabljanje zaposlenih, da bodo ti razumeli

pomen in nacin delovanja sistema za zadovoljitev kupcev. V uvajanje se morajo vkljuciti vsi,

tako vodilni delavci, €lani delovnih timov, kakor tudi neposredni izvajalci del. Naloge

usposabljanja zaposlenih so:

razvoj osvescenosti o pomenu zadovoljitve kupcev,

prikazati nacela delovanja sistema za zadovoljitev kupcev,

zaposlenim prikazati pomen upoStevanja potreb in zelja, kot jih vidijo kupci sami in ne
morda delavcei podjetja,

prikazati zaposlenim koristi, ki jih podjetju prinasa lojalnost kupcev,

pojasniti zaposlenim, da ni dovolj, da je kupec z nasim delom in odnosom do njega
povprecno zadovoljen, ampak da mora biti nad naSim delom in odnosom do njega
nadvse zadovoljen,

pojasniti zaposlenim, kako lahko vsakdo po svojih moc¢eh, na svojem delovnem mestu
prispeva k zadovoljitvi kupcev,

vodstvu podjetja pokazati, kako je potrebno motivirati zaposlene pri uresnicevanju
politike zadovoljitve kupcev,

pojasniti potrebo, da se poisce ravnovesje med dolgoro¢nim odnosom s kupci in
kratkoro¢nimi prodajnimi uspehi,

zaposlenim prikazati organizacijo in delovanje sistema za zadovoljitev kupcev in kje
je v tem sistemu njihovo mesto,

za vsako podro¢je poslovanja prikazati kako lahko zadovoljimo kupca.

(Verk 2000: 58)

Podjetja morajo lociti zaletno strokovno usposabljanje na novo zaposlenih od

dopolnilnega strokovnega usposabljanja Ze zaposlenih prodajalcev. Za nove zaposlene je

izredno pomembno, da se podrobno seznanijo z vsemi znacilnostmi izdelkov, ki jih bodo

prodajali in znacilnostmi trga, na katerem podjetje posluje. Prav tako morajo poznati tudi

izdelke konkurenénih znamk, da lahko kupcem, ki zelijo izdelek druge znamke, svoj izdelek

pravilno predstavijo in izpostavijo njegove prednosti. Kljuéno pa je poznavanje kupcev in

prodajnih postopkov, ki ustrezajo prodaji tovrstnih izdelkov. Strokovno usposabljanje na

novo zaposlenih prodajalcev je namenjeno predvsem temu, da se ze na zaCetku spodbudi

pripadnost podjetju in ustvari motiviranost za korektno ter uspe$no sodelovanje s kupci. Ze

zaposlene prodajalce mora trgovec dopolnilno strokovno usposabljati, najpogosteje zaradi
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sprememb prodajnega programa in zaradi trznih sprememb. Strokovno usposabljanje
praviloma obsega nova znanja o trgu, izdelkih, kupcih, konkurentih, nacinih prodaje,
poslovnem komuniciranju, prodajnih postopkih, prodajni taktiki, psihologiji prodaje itd.

(Poto¢nik 2001: 322)

Nekatere vrste izobrazevanj organizirajo trgovci sami, mnogae izvajajo kar na delovnem
mestu s pomocjo mentorja, razna strokovna usposabljanja, predvsem o novih izdelkih in
tehnologijah, pa organizirajo proizvajalci in nanje povabijo prodajalce. Namen teh
izobrazevanj je, poleg boljSega poznavanja izdelkov, tudi Siritev pripadnosti trzni znamki, ki

jo potem prodajalci prenasajo tudi na kupce.

Sama strokovna usposobljenost prodajalcev Se ni dovolj. Prodajalci morajo izdelek najprej
»prodati sami sebi«. Le nekdo, ki je navduSen nad izdelkom, bo navdusil tudi kupca in izdelek
prodal. (glej tudi Michel et al. 2000: 261) Za proizvajalca je torej klju¢no, da izdelek najpre;j
"proda" prodajalcu v trgovini. Tudi prodajalci spremljajo trzno-komunikacijske akcije, ki so

namenjene kupcem, le da so nanje Se bolj pozorni.

Predvsem pa so prodajalci tisti, ki pomagajo trgovcem (in tudi proizvajalcem, ¢e obstajajo
dobri komunikacijski tokovi) razumeti potro$nike in izpolnjevati njihove Zelje in potrebe.
Prodajalci lahko namre¢ slisijo, o ¢em se potro$niki pogovarjajo, kaj bi v trgovini spremenili,
kaj izboljsali ali dodali. Prav tako lahko natan¢no spoznajo, po ¢em povprasujejo, katere
izdelke bi bilo pametno uvesti v svoj prodajni program in za katere ni zanimanja. (Varley

2001: 121)
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5. Komuniciranje in odnosi v distribucijski verigi

Razvijanje partnerstev znotraj distribucijske verige je klju¢no za teko¢ potek sistemov in
procesov v organizaciji. Partnerska razmerja so pomembne pridobitve za podjetje in zahtevajo
stalne investicije obeh partnerjev, ve¢inoma skozi daljSe ¢asovno obdobje. Kratkotrajni uspehi
se dosegajo z uspeSnim upravljanjem trenutnih razmerij, toda prihodnji uspehi so grajeni z
razvijanjem razmerij in poizkusi spremembe pozicije podjetja v SirSem omrezju. Vse to
zahteva poznavanje razli¢nih sposobnosti in tehnologij vsakega podjetja in moZznosti za
integracijo, uporabo in razvoj le-teh v razlicnih smereh. (Ford et al. 1998: 268; Joy-Matthews

etal. 2004: 11)

Dejavni ¢leni v verigi so precej koristnejs$i od pasivnih. Celo spori med akterji so lahko
koristni, le pretiranim se moramo izogibati in hujSe v ¢im krajSem Casu razreSiti. Spori
nastajajo zaradi neskladnosti ciljev, nedoreCenih pravic, razlik v zaznavanju trzne moci
udelezencev in velike medsebojne odvisnosti. Popolno izlo€anje razlicnih mnenj in sporov

namrec¢ lahko vodi v samozadovoljstvo.

Najhitreje rastoCi nacini poslovanja kot so franSizing, strateska zavezniStva, "networking",

temeljijo ravno na nacelih kooperacije, ki je posledica dobre komunikacije.

Akterji investirajo v odnose s pricakovanjem postenega razmerja in donose z zmernim
tveganjem. Donosi so lahko dobicek in/ali zmanjSanje tveganja, ki ga prevzamejo nase.
Pogodbe in norme, ki zavezujejo partnerje, zmanjSujejo tveganje, toda po drugi strani se
tvegajo tudi oportunitetni stroski, saj se zaradi zaveze ne morejo odzvati spremembam na trgu
tako kot bi si sami zeleli. Norme so pri¢akovanja obnaSanja, ki je vsaj delno skupno skupini
odloc¢evalcev. (Gibbs in drugi v Sheth in Atul 2000: 233). Klju¢ne so za vzpostavitev
dvosmernih odnosov. V zacetnih fazah se sledi univerzalnim normam olike, izogibanja
konfliktov in izmenjave povr$nih informacij. S€asoma norme zaupanja in posStenosti
pomagajo razviti stabilno medorganizacijsko partnerstvo, kjer norme vkljucujejo tudi
pricakovanja vzajemnih interesov in skupnega dobrega. Norme pomagajo ustvariti kontekst,
kako naj bodo verbalna sporocila filtrirana, sprejeta in razumljena v zacetnih fazah

partnerstva. SluZijo kot sploSna zaScita pred oportunisticnim obnasSanjem.
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Pogoj dobrega sodelovanja je tudi zaupanje med partnerji. Zaupanje med udelezenci v
distribucijski verigi se lahko poveca s skupnimi vrednotami, povecanjem vrednosti outputa in
komunikacijo, hitro pa se zniza s tem, ko se zacne kateri izmed partnerjev egoisticno obnasati.
Zaupanje zmanjSuje nesigurnost, poveca sodelovanje in "kreativne konflikte" ter zmanjSuje

teznje posameznikov po izstopu iz partnerstva. (Stern et al. 1996: 302)

Partnerji se soocajo z dvema vrstama tveganja:

1. partnerji morda ne bodo dobili posteno povrnjenih investicij. Morda ne bodo dosegli
vecjih profitov, zmanjSanja tveganja ali ve¢jega zadovoljstva potrosnikov,

2. tudi ¢e bo zveza ucinkovita, se lahko zgodi, da kateri izmed partnerjev ne bo dobil
pravi¢nega deleza glede na svoj vlozek.

(Sheth in Atul 2000: 226)

Udelezenec v verigi se bo seveda poskusal povezati s podjetji, ki imajo ustrezen ugled,
predvsem pa s tistimi, s katerimi ima dobre izkusSnje iz preteklih transakcij. (Sheth in Atul

2000: 230)

Ko je partnerstvo enkrat institucionalizirano, postajajo mnogi osebni odnosi med
udelezenci pomembnejSi od same vloge v partnerstvu, psiholoske pogodbe zamenjajo
formalne in formalne pogodbe odsevajo neformalna razumevanja in obveze. Medosebni
odnosi tudi zmanjSujejo tveganje in nezaupanje glede namenov partnerja. Kljuéne pozornosti
v medorganizacijskih izmenjavah so delezni socialni faktorji, kot so medosebna razmerja in
ugled (osebno zaupanje), povezani s poznavanjem sposobnosti podjetja (ekonomsko
zaupanje). Vcasih so medosebni odnosi celo tisti, ki vezejo partnerje in odhod posameznika

lahko pomeni tudi prekinitev sodelovanja s podjetjem. (glej tudi Sheth in Atul 2000: 230-237)

Mnoga podjetja se zavedajo pomena partnerstva z distributerji, saj so le-ti klju¢ni za stik s
potro$niki in v mnogih primerih tudi gradijo pomen izdelkov in blagovne znamke, zato z

njimi tesno sodelujejo. (Ford et al. 1998: 219)

Na trg ne smemo gledati kot na abstraktno celoto, temvec je potrebno upostevati dejstvo,
da je sestavljen iz individualnih podjetij in vsako ima svoje znacilnosti, kulturo, izkusnje,
sposobnosti in tehnologijo. Potrebno se je zavedati heterogenosti trga. Tudi vsi vecji kupci

morajo biti obravnavani individualno. Upostevati pa je potrebno tudi, da na vsako podjetje
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vplivajo tudi njihova omrezja in odnosi z drugimi dobavitelji in kupci. Zato se je potrebno
osredotoCiti na individualna podjetja in njihove SirSe povezave v omrezje. Omrezje je
specifi¢na organizacijska forma, ker nima dolo¢enega centra in meja. Kar se dogaja v in med
razmerji, ki jih omrezje vsebuje, dolo¢a njegove znacilnosti.

(Ford et al. 1998: 269-271)

Prodaja v poslovnem okolju ni individualen dogodek ampak gre za serijo interakcij. Do
prodaje pride Sele po kompleksnem procesu interakcij, diskusij, prilagoditev in pogajanj. Tudi
ko je prodaja enkrat ze formalizirana, je dobava dolgoro¢na, skupaj s pripadajocimi
poprodajnimi storitvami. Odnosi niso samo rezultat klasi¢nih prodajnih aktivnosti, temvec so
rezultat kombiniranih akcij in namer obeh strani, tako prodajalca kot tudi kupca ter seveda
tudi ostalih podjetij v omrezju, ki jih obkroza. Vsi pa hocejo dolge stabilne povezave.

(Ford et al. 1998: 152)

Tradicionalno podjetja obravnavajo svoje dobavitelje tako:

e placaj ¢im manj,

e pusti jih v temi; vedno zahtevaj najboljSo in najhitrejSo storitev,
e s placili zavlacuj kolikor se da,

¢ nikoli ne investiraj v njihovo znanje,

e poskrbi za vecje Stevilo virov, s ¢imer si zagotovi$ vecjo moc€ pri pogajanjih.

Toda izkazalo se je, da takSen nacin poslovanja ne vodi do Zelenih rezultatov, zato je
danes vse bolj v ospredju gradnja odnosov:

e ponudi zgodnjo vkljucitev v skupne aktivnosti,

e o stvareh razmisljaj tudi z drugega zornega kota,

e vedno i8Ci pozitiven rezultat za obe strani (win - win),

e zavedaj se, da se poStenost na koncu izplaca,

e razvijaj moznosti za skupno sodelovanje.

(Joy-Matthews e tal. 2004: 12)
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5.1 Komuniciranje znotraj distribucijske verige

V vsakem odnosu je kljutna komunikacija. Partnerji lahko komunicirajo aktivno,
neposredno ali pasivno, posredno. Aktivne strategije vkljucujejo veliko spraSevanja in
razkrivanja partnerja. Kadar gre za bolj strateSke odnose, se tema pomakne tudi na vedenje,
prihodnje cilje in namene. To poveca partnerjev interes za nadaljnje partnerstvo in omogoca
partnerjema doseci dvosmerni odnos, ki omogoca zelo u€inkovito komuniciranje in je temelj
za razvoj zaupanja. Kljub vsemu pa vse skupaj moc¢no sloni na posrednem komuniciranju, ki
omogocCa partnerjem zbiranje informacij brez neposrednega soofenja in odkrivanje meja
sprejemljivega vedenja. Partnerji lahko svoj odnos in obcutja kazejo tudi z dejanji. Vcasih
namerno zmanj$ajo narocila ali se na videz povezejo z drugimi oziroma celo prekinejo odnos,
da bi preizkusili lojalnost partnerja. (Sheth in Atul 2000: 233) V zrelih razmerjih partnerji

postanejo aktivni poslusalci, ki so sposobni razumeti tudi posredna sporocila partnerjev.

Ton komunikacije je reciprocen. Uporaba nenasilnih tonov komuniciranja s strani enega
izmed partnerjev ustvarja atmosfero sodelovanja, kar vpliva tudi na drugega partnerja, da

uporabi podoben ton komunikacije.

Komuniciranje v poslovnem okolju je tezko, ker vkljucuje razli¢ne ljudi na razli¢nih
nivojih. Le-ti imajo razli¢no vlogo v nakupnem procesu, razli¢ne interese, poleg tega pa tudi
upostevajo razlicne kriterije pri odloCanju. (glej tudi Michel et al. 2003: 67) Ugotoviti
moramo kdo je klju€en na posamezni fazi ter ton komuniciranja prilagoditi njemu. Promocija
se mora zaceti ze s prodajnim osebjem znotraj podjetja. Le tako lahko uspesno delujemo tudi

v nadaljevanju verige. Podjetja v ta namen organizirajo razna letna srecanja in izobrazevanja.

V praksi se uporabljajo razli¢ni pristopi k medorganizacijskemu komuniciranju;

5.1.1 Osebni stik

To je klasi¢ni pristop v poslovnem okolju. Njegov pomen za proizvajalca je v tem, da
omogoca lazje upravljanje s kupcevimi nesigurnostmi in problemi. Pomemben je tudi nacin,
kako je kompleksna ponudba predstavljena, prediskutirana, prilagojena in integrirana s

partnerjevimi potrebami.
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Upostevati je potrebno, da vsi, ki prihajajo v stik s partnerji, nosijo informacije o podjetju,
pa naj bo to direktor, prodajalec, tajnica ali pa referent na oddelku za reklamacije. Zato je prvi
korak v profesionalizaciji komunikacije ravno izobraZevanje lastnih zaposlenih. Ker to spada
bolj na podro¢je internega komuniciranja, se bomo tukaj osredotoCili predvsem na
komuniciranje med podjetji. Kljuéni nacini so:

e obiski prodajalcev,

e demonstracije in tehnic¢ni ali prodajni testi,

e sejmi in razstave — pri nekaterih podjetjih je njim namenjena vecina proracuna

namenjenega komunikaciji,

e kongresi, seminarji in konference — delimo jih na dve vrsti. Prve podjetje organizira za
svoje lastne ciljne skupine, druge pa organizirajo neodvisne organizacije na dolo¢eno
temo. Sem spadajo tudi seminarji, izobrazevanja in predstavitve novih izdelkov, ki jih
podjetje organizira za svoje distributerje in trgovce,

e obiski tovarne ...

Kljub mnogim stikom med podjetji, je osebna prodaja Se vedno kljucna pri upravljanju
odnosov s kupci (CRM). Stiki pa morajo biti dobro koordinirani, s ¢imer dosezemo
konsistentnost ponudbe ter skladnost porabljenih sredstev s pomenom odnosa. Intenzivnost
osebnih stikov je odvisna od stopnje v razvoju odnosa, kot tudi od dejavnikov, kot so
sprememba v izdelku, ceni, nabavni koli¢ini ali napake. Odvisna pa je tudi od kompleksnosti
izdelkov, polozaja partnerja v omreZju in seveda relativne pomembnosti odnosa za oba
partnerja. Osebni stik ima v odnosu razlicne vloge: izmenjava informacij, pogajanje in
prilagajanje, zavarovanje v primeru kriz, socialna vloga in tudi vlogo izboljSanja samopodobe.

(glej tudi Ford et al. 1998: 159-161 in Michel et al. 2003: 275-280)

5.1.2 Ponudba

Vsi izdelki komunicirajo. Vsaka sprememba dizajna, uporabljene barve, vse komunicira.
Ljudje se v zasebnem zivljenju odlocajo za izdelke tudi na podlagi teh dejavnikov — kdo pravi
da tudi v poslovnem svetu ni tako? Toda v poslovnem komuniciranju je izdelek Se kaj ve¢ kot
samo njegove fizicne lastnosti. Nekateri imajo posebno izdel¢no tehnologijo, ki omogoca, da
imajo izdelki poseben dizajn in zmogljivosti, drugi imajo proizvodno tehnologijo, ki omogoca
dobavo izdelkov z manj napakami in konstantno kakovostjo. Spet tretji ponujajo nizje

proizvodne stroSke. Nekatera podjetja imajo trzno tehnologijo, ki jim omogoca dobavo
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izdelkov po meri kupca, pa naj gre za prilagojene izdelke ali pa kombinacijo z drugimi viri.
Tudi odnosi so del ponudbe, saj so izdelki predvsem sredstva preko katerih koristi pravkar
navedenih tehnologij prenaSajo na kupce. Vsekakor pa je pomembna cena. Toda ugotovili
smo Ze, da cena ne pomeni zgolj zneska na ra¢unu ampak dejansko gre za vrednost, ki jo ima

izdelek ali storitev za kupca. (Ford et al. 1998: 156-158)

5.1.3 Informacijska podpora

V mislih imamo kataloge, tehni¢no in prodajno dokumentacijo, avdiovizualne
pripomocke, demonstracijski material, poroc€ila s testov in oglasevanje na tocki prodaje. Ti
elementi imajo vecplastno funkcijo: kupcu prikazejo koristi izdelka, mu podajo dovolj
podatkov, da spozna kako bo izdelek deloval, poleg tehni¢nih informacij pa prikazujejo tudi
korporacijske grafi¢ne in oblikovne norme in (ne)koherentnost podjetja. Uporaba kakovostnih
katalogov, brosur in specifikacij nakazuje relativno stabilnost proizvodov ali proizvodnih
linij. K temu lahko dodamo $e tehnicna porocila, teste in primere uporabe, ki jih objavimo na
internetu in sproti aktualiziramo. (glej tudi Vitale in Giglierano 2002: 437 in Michel et al.
2003: 275-280)

5.1.4 Neposredno trZenje

S posto naslovljeno na to¢no dolocene osebe lahko v poslovnih krogih dosezemo ljudi, ki
jih z ostalimi mnozi¢nimi mediji nismo. Ker gre za specificno in razmeroma majhno ciljno
skupino, oglasevanje v mnozi¢nih medijih ne bi bilo ekonomsko smiselno, pa Se velika
moznost je, da vsi tega oglasa ne bodo videli. Ce nekomu posljemo katalog naslovljen na
njegovo ime, je velika verjetnost, da ga bo tudi prelistal. Z direktno posto lahko natancno
dolo¢imo naslovnike, razmeroma enostavno merimo odziv, poleg vsega pa je relativno
poceni. Slabost direktne poste je, da jo mnogi enostavno prezrejo. V najslabSem primeru celo
negativno vpliva na percepcijo strank o nasi ponudbi. Dokumenti, ki se posiljajo morajo biti
oblikovani z namenom, saj moramo upoStevati, da poleg vsebine komunicira tudi imidz. V
poslovnem okolju je direktna posta pricakovana in je lahko dober vir informacij, ¢e je le

pravilno izpeljana. (Vitale in Giglierano 2002: 436)
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5.1.5 Promocijska darila

Darila so del pospeSevanja prodaje, veCinoma namenjena krepitvi ostalih orodij. V
komuniciranju s kon¢nimi kupci je njihov namen kratkotrajno povecati prodajo. V poslovnem
okolju pa njithov namen ni neposredno povecanje prodaje, saj so poslovne transakcije precej
bolj zapletene. Njihov namen je lahko stimulacija k obisku na sejmu, izpolnitvi vpraSalnika,
klicu, obisku spletne strani ali pa pomagajo, da se spomnijo na nas, ko sestavljajo seznam
potencialnih partnerjev od katerih Zelijo ponudbo oziroma ko sestavljajo ponudbo za lastne
kupce. So spodbuda, da si zapomnijo prodajalca in podjetje ter ustvarijo pozitivne obcutke o
njem. Delijo se lahko na sejmu, srecanjih, seminarjih in izobrazevanjih, poSiljajo za
telefonskim klicem ali v direktni posti. Darila morajo biti natan¢no izbrana in dovolj unikatna,
da si pridobijo pozornost in zapomljivost. Povezana naj bi bila tudi z izdelkom ali storitvijo,
ki jo ponujamo, morajo pa imeti tudi vrednost za stranko. To je Se posebej problematicno
zaradi razli¢nih tipov ljudi in njihovih vlog v nakupnem centru, zato mnogi uporabijo izdelke,
ki so unikatni, imajo neko vrednost in temeljijo na zanimivi uporabi logotipa na izdelku.

(Vitale in Giglierano 2002: 439)

5.1.6 Mnozi¢ni mediji

V poslovnem okolju so mnozi¢ni mediji manj ucinkoviti kot pri oglasevanju za kon¢ne
kupce. Gre za precej ozje in manjSe ciljne skupine. A vendar se da marsikaj dosecCi s
pravilnim izborom medijev, ki jih spremljajo na$i partnerji. Nekatere tudi tezko dosezemo
skozi druge medije, kar Se posebej velja za tiste (predvsem manjSe), ki nimajo posebnih

povezav z doloc¢eno vejo industrije.

Na partnerje vplivajo tudi oglasi namenjeni konénim kupcem. Ce nanje vplivajo v
zasebnem Zivljenju, ne moremo zanikati njihove uéinkovitosti v poslovnem. Se posebej, ko

gre za imidz oglasevanje in oglaSevanje trzne znamke.

Poslovno oglaSevanje je zelo pomembno, pri njem pa ne gre za oglasevanje specifi¢nih
izdelkov temvec za imidz in polozaj podjetja. Z njim dosegamo vecjo prepoznavnost podjetja,
vecjo naklonjenost okolja, saj se v primeru enakih atributov vec¢ina raje odlo¢i za izdelek bolj
znanega proizvajalca. Ta nacin oglasevanja ni omejen zgolj na mnozi¢ne medije, je pa v njih

najbolj prisoten.
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Problem mnozi¢nih medijev je velik Sum in (pre)velika koli¢ina oglasov, zato morajo biti
zelo mediji skrbno izbrani in sporocila ciljno oblikovana. (Vitale in Giglierano 2002: 432 in

Michel et al. 2003: 275-280)

5.1.7 Strokovne publikacije

Vecina industrijskih segmentov ima lastne revije in novice (newsletters), v katerih so
objavljeni razvojni napredki, dogodki, razmere in trendi v doloceni veji industrije. Med bralci
je tudi velik del nakupnega osebja podjetij. Problem teh publikacij je zelo raznoliko
obc¢instvo; od direktorjev do oblikovalcev in administrativnega osebja, zaradi Cesar je tezko
narediti oglas, ki bo vplival na vse vloge nakupnih centrov. Pri oblikovanju oglasov se je zato
potrebno osredotociti na to¢no dolo¢eno osebje nakupnih centrov ter aktualno stopnjo v
nakupnem procesu. Sporoc¢ilo mora vsebovati klju¢ne prednosti, pomembne v tej stopnji, kar
pa niso njuno znacilnosti izdelkov. Kupci namre¢ ne kupujejo tehnologije temvec
zadovoljitev lastnih potreb! Zato je tudi pomembnejse oglasevanje zmoznosti zadovoljevanja

dolocenih potreb.

Postavlja se vprasanje, koliko tehni¢nih znacilnosti vkljuciti v oglase. V poslovnem
komuniciranju je odlocCanje bolj racionalno in ljudje so bolj tehni¢no podkovani, toda
upostevati je potrebno tudi obnaSanje in odnos posameznikov. Smotrneje bi bilo kompleksne
podatke pustiti dosegljive na zahtevo, preko posebnih telefonskih Stevilk, posiljanja po posti

ali lahko dosegljive na navedenem spletnem naslovu.

Oglasevanje v strokovnih publikacijah ni ni¢ manj zapleteno od oglasevanja v mnozi¢nih

medijih, tezavnost pa se zaradi vse vecje koli¢ine oglasov v teh medijih le Se stopnjuje.

V to skupino bi lahko dodali tudi razne imenike ponudnikov (t. i. rumene strani), kjer
nekateri kupci i8€ejo potencialne dobavitelje. Problem teh imenikov je v tem, da izhajajo
redkeje kot so predstavljeni ali aktualni doloceni izdelki, zato mora biti oglaSevanje bolj

splosno. (Vitale in Giglierano 2002: 432)
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5.1.8 Sejmi in razstave

So nekaksno nevtralno polje na katerem se srecujejo vsi iz dolocene panoge. Nekaterim se
zdijo samo izgovor za potovanje na stroske podjetja, toda njihov pomen je veliko vedji.
Odli¢ni so za predstavitev novih izdelkov, tehnologij. Na njih se pri¢akuje vsakega resnega
igralca na trgu, tudi najmanjSe. V vsaki panogi je ve¢ razlicnih sejemskih prireditev, zato je
klju¢na odlocitev, katerih se bomo udelezili; vseh se ne moremo, saj vsaka zahteva veliko

vlozenega truda in je povezana s precejSnimi stroski.

Na sejmih sedanje in potencialne stranke iS¢ejo informacije o ponudnikih in njihovih
ponudbah. Prav tako se zbirajo tudi informacije o konkurentih. Poleg prodajnega osebja mora
biti prisotno tudi tehni¢no osebje, ki zna odgovoriti tudi na najzahtevnejsa tehni¢na vprasanja
strank. Prisotnost samo z informacijskim gradivom nikakor ni dovolj. Izdelki morajo biti na
voljo za otip in preizkus. Problem sejmov je, da si zaradi mnozice razstavljavcev kupci le
redke ohranijo v spominu. Paziti moramo tudi, da si nas zaradi morebitne prevelike vsiljivosti

ne zapomnijo negativno.

Sejmi zahtevajo veliko priprav, Se pomembnejSe pa so posejemske aktivnosti, na katere
zal mnogi pozabljajo. Ko je sejem koncan, se pravo delo Sele zacne. Zbrati je potrebno
kontakte ter jih v nekaj dneh (in ne tednih) kontaktirati, jim poslati ponudbe oziroma ostalo
dogovorjeno gradivo. Prav tako je po sejmu potrebno narediti revizijo stroSkov ter sestaviti
seznam vseh pomanjkljivosti, ki jih moramo upoStevati pri pripravi na naslednjo prireditev.

(Vitale in Giglierano 2002: 439-442)

5.1.9 Odnosi z javnostmi

Odli¢no orodje za ustvarjanje polozaja na trgu so novinarske in tehni¢ne konference
(seminarji) s predstavitvijo novih proizvodov na sejmih. Toda to si lahko privos¢ijo predvsem
najmocnejSa podjetja. ManjSa podjetja ne morejo neposredno konkurirati najvecjim, zato

morajo najti trzno niso, v kateri pokazejo svoje prednosti.

Z dobro vodenimi odnosi z javnostmi si organizacija lahko zvisa ugled in ustvari vecje
zaupanje v organizacijo na vseh podroc¢jih njene dejavnosti. To je zelo pomembno v kriznih
situacijah, saj sta ugled in zaupanje pomemben simbolni kapital. Predvsem pa imata ugled in

zaupanje odloc¢ilno vlogo pri izbiri poslovnih partnerjev.
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Kljucno je razmerje med ugledom podjetja in uspesnostjo njegovih proizvodov na trgu. V
razvitth sodobnih druzbah se podjetja ne morejo veC zanaSati le na oglaSevanje in
pospeSevanje prodaje, potrebno je integrirano marketinsSko komuniciranje, katerega

pomemben del so tudi odnosi z javnostmi.

5.1.10 Internet

Spremembe v tehnologiji, uporaba novih medijev, izpopolnjene baze podatkov o
ponudnikih in kupcih, so povecale zmoznosti poslovanja na daljavo namesto prodaje preko
pulta. Komunikacijske in vplivanjske povezave so postale pomembnejse, kot sam fizicni tok
blaga. To pomeni, da lahko dinamika sprememb pripelje do tega, da bo sama fizi¢na
distribucija v rokah zunanjih podjetjih, s precej manj pomembnimi odnosi do kupcev, kot jih

imajo kupci z oddaljenimi proizvajalci. (Ford et al. 1998: 200)

Internet je omrezje v katero so povezani racunalniki s celega sveta. Omogoca prost dostop
do informacij o ponudnikih in tudi porabnikih. Omogoca enostaven in hiter stik s
(potencialnimi) partnerji. Internet je orodje, ki lahko precej poenostavi komunikacijo med
partnerji. Uporaba skupnih baz podatkov zmanjSa stroske in povefa ucinkovitost, kar se
odraza tudi v boljSem servisiranju kupca in s tem z ve¢jim zadovoljstvom potrosnikov. Zaprta
omreZja (intranet in ekstranet) lahko poenostavijo narocila. Hiter in stalen nadzor nad narocili
omogoca lazje nacrtovanje proizvodnje za posamezne modele, s ¢imer lahko doseZemo boljsi
asortiment izdelkov in primernejSo razporeditev zalog z nizjimi stroski. Hkrati pa elektronsko
naro¢anje, nadzor zalog, izstavljanje ra¢unov in placila zmanjSujejo transakcijske stroSke ter

tudi stroske preverjanja napak in njihovih popravkov.

Internet je spremenil odnose med podjetji in kupci. Omogo€a mocnejsi stik z vecjim
Stevilom potro$nikov. Sodobni nakupni procesi v vecini primerov vkljucujejo vsaj malo
iskanja informacij tudi po internetu. Ce Zeli§, da te jemljejo resno, moras imeti vedno na voljo
spletno stran z relevantnimi informacijami. Hkrati pa mora biti spletna stran enostavna za
poiskati ter imeti enostavno navigacijo, pa tudi prilagojena posameznim uporabnikom.
Spletne strani omogocajo hitro izmenjavo informacij, predvsem pa interaktivnost, povratni
odziv pa seveda tudi narocanje in sledenje naro¢ilom. Prednost naroc¢anja za kupce je v tem,
da lahko naro¢ajo v vsakem trenutku, Zeleno pa dobijo dostavljeno na dom v zelo kratkem

casu, ne glede na dejansko lokacijo. Na tak nacin se zmanjSajo stroski za kupca, s ¢imer se
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poveca vrednost blaga, v nekaterih primerih pa tudi ponudniki prenesejo svoje prihranke na

kupce v obliki nizjih cen.

E-novice (newsletters) so dokazano zelo dobro orodje v poslovnem komuniciranju. Gre za
posebne kratke novicke (vecinoma s povezavami do celotnih ¢lankov) na katere se
posamezniki, ki jih tema zanima, narocijo. Koristne so, ker zaradi to¢no dolo¢ene vsebine
vsebujejo vrednost za prejemnika, so dovolj kratke, da jih lahko hitro preberejo, kar pomeni,
da jih tudi dejansko preberejo, poleg tega pa so dobro orodje za ohranjanje pozornosti na
trzno znamko, saj prejemnike redno opominjamo nanjo. Posiljati jih moramo dovolj pogosto,
da ne pozabijo na nas, pa vendar dovolj poredko, da nismo nadlezni. Najboljsa naj bi bila dva

sporocila na mesec.

Zaradi posebne tehni¢ne narave spletnega komuniciranja, imajo podjetja bolj ali manj
avtonomne oddelke za internet, kar povzroca, da internet ni optimalno izkoris¢en in sporocila
ne krepijo ostalih sporoCil podjetja. Problem elektronskega poslovanja je tudi v tem, da
medosebna razmerja zahtevajo osebno pozornost. Nizanje stroSkov ne pomaga, ¢e med
partnerji nastajajo ovire. Pri komuniciranju s kon¢nimi potrosniki je Se dodaten problem v
prevelikem Sstevilu spletnih trgovin, saj so vstopni stroSki razmeroma nizki, v njih pa se
ustvarja premalo prometa, s ¢imer so posledicno povezani razmeroma visoki stroski na
narocilo. Resitev je v dobrem posluSanju potreb kupcev in distributerjev ter izgradnja sistema,
ki uposSteva oba vidika. Tega se lahko lotimo tudi z manj$imi eksperimenti, pri ¢emer smo
pozorni na povratne informacije.

(glej tudi Michel et al. 2003: 275-280, 443; Vitale in Giglierano 2002: 25, 407-411 in 445-
452)

5.2 Odnosi in komuniciranje z distributerji

Za proizvajalce so (poleg odnosov z lastnimi dobavitelji) klju¢ni odnosi z distributerji in z
njimi najpogosteje stopajo v partnersko zvezo. Kljuéne prednosti partnerske zveze
proizvajalca in posrednika, pa tudi trgovca na drobno, so:

e proizvajalec lazje pridobi globlje razumevanje kupcevih potreb,

e partnerstvo v zgodnjih stopnjah lahko pospesi hitrost trga,

e zniZajo se stroSki prodaje za kupca,
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e zmanjsa se tveganje na trgu in poveca zanesljivost dohodkov,

e poveca se pretok informacij in zaupanje v informacije, proizvajalec dobi boljSe
informacije s trga in to v krajSem casu, deljenje informacij o trendih,

e vecje sodelovanje in koordinacija pri trznih aktivnostih (skupno oglaSevanje,
proizvajalec da prodajalcu promocijski material, prodajalec omogoca oglasevanje v
trgovini ...),

e skupno nacrtovanje,

e omogoca partnerjema, da se osredotocita na kljucne sestavine, ki vecajo skupni output

in pustita manj pomembne stvari v ozadju.

Neizogibljive so tudi negativne plati tesne partnerske zveze:

e zaradi ve¢je moci, se premalo ozirajo na konkurenco in se lahko zgodi, da "zaspijo na
lovorikah",

e zunanji ponudniki morda sploh ne bodo hoteli konkurirati mo¢nim in priljubljenim,
kar lahko prinese siromasenje trga,

e lahko so preve¢ navezani na neustreznega partnerja,

e veliki stroski vlaganja v zaupanje, ki so zunaj zveze nepomembni.

(glej Stern et al. 1996 in Varley 2001: 90)

Kljuéna je kooperacija. O navpi¢ni smo ze govorili, vodoravna pa obsega vecje Stevilo
manj$ih in srednjih trgovskih podjetij na debelo, ki so povezala svoje poslovne funkcije in
hkrati izvedla delitev dela (specializacijo). Tako so zaradi ekonomij obsega dosegla
pomembne poslovne, pa tudi sinergijske razvojne ucinke. Gradnja velikih skupnih
grosisti¢nih nabavnih centrov omogoca poslovanje po nacelu kratkih blagovnih tokov in
velikih nakupov ravno ob pravem casu (just-in-time). Posebna oblika horizontalne
kooperacije so prostovoljne nabavne skupine, ki temeljijo na pogodbenem povezovanju
grosistov zaradi cenejSega skupnega nabavljanja istovrstnih izdelkov in ustvarjanja ugodnejse
pogajalske pozicije do proizvajalcev in trgovcev na drobno. V Sloveniji ni grosistov v
strogem pomenu besede, saj se vsi ukvarjajo tudi z maloprodajo. Je pa vse ve¢ manjsih
trgovcev povezanih v nabavne skupine (grozde), ki imajo vedno vecjo pogajalsko moc¢ pri

proizvajalcih in uvoznikih.
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Ustrezno placilo za promocijo lahko pospesi prehod izdelka skozi distribucijsko verigo ali
pa ga zavre. Nagrade namenjene Clenom v verigi so kljuCnega pomena, da se posredniki
osredotocijo na doloc¢en izdelek. Pomembne so predvsem v zgodnjih fazah Zivljenjskega cikla
izdelkov ter v fazah upadanja. V zacetnih fazah so spodbude nujne, da posredniki sploh
sprejmejo izdelek. Dodatki in spodbude so povezane s stroski dodajanja izdelkov v prodajni
program. Pomoc¢ pri prodaji ter izobrazevanje prodajnega osebja na vseh ravneh verige so
pomembni elementi promocije. Strategije potiska in potega morajo biti skladne. Posredniki so
vecinoma nagrajeni na osnovi kratkoro¢nih provizij, zato so zelo osredotoceni na to, za katere
izdelke porabljajo svoj dragoceni ¢as. Prepric¢ani morajo biti v izdelek, e preden obremenimo

njihovo prodajno osebje z izobrazevanji in razvojem kupcev.

S tem ko raste popularnost in dobi¢konosnost izdelka, se na trgu pojavljajo tudi tekmeci.
Distributerji spoznavajo koristi tega, da so del distribucijskega kanala za doloc¢en izdelek.
Kmalu zatem zac¢nejo iskati Se druge vire izdelkov, da bi obvarovali kupce pred odvisnostjo
od enega samega vira in preprecili, da bi kupci podoben tip izdelka iskali drugje. V teh
razmerah prodajna tekmovanja, bonusi in rabati namenjeni distributerjem ali kon¢nim

trgovcem, pomagajo ohranjati osredotocenost na nas izdelek.

Proizvajalci se morajo zavedati, da ne glede na to, kje v Zivljenjskem ciklu je izdelek, so
distributerji podaljSana roka njihovega prodajnega osebja. Prodajna in trzna srecanja z
distributerji so priloznost, da razvijamo in izboljSujemo odnose z distributerji ter jim damo
priloznost, da se pocutijo del organizacije. Ta sreCanja in seminarji imajo enak pomen kot
redna sreCanja in izobrazevanja lastnega prodajnega osebja. Tu so predstavljeni novi izdelki,
organizirana so izobrazevanja, predstavljeni so nacrti prodaje in podporni material. Zgoraj
navedeno ne velja samo za distributerje temvec tudi za trgovce na drobno.

(Michel et al. 2002: 426; Ford et al. 1998: 196)

5.3 Odnosi s trgovci

Zacetki trajnega poslovnega sodelovanja med proizvodnimi in trgovskimi podjetji segajo
v konec 19. stoletja, ko so trgovska podjetja prevzemala pretezni del ali celotno proizvodnjo
po vnaprej dogovorjenih pogojih, kar je proizvodnim podjetjem pomembno zniZevalo stroske,

olajSalo pa jim je tudi nacrtovanje proizvodnje. Nadaljnje oblike trajnega poslovnega
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sodelovanja so bile poslovne skupnosti, ki so bile organizirane kot prostovoljne verige
trgovcev ali nabavna zdruzenja, ki so vkljucevala proizvodna in trgovska podjetja, v nekaterih
primerih pa tudi organizacije potro$nikov. Postopno so v razvitem svetu nastale nove oblike
povezovanja proizvodnih in trgovskih podjetij. Tako poznamo korporacijske, administrativne
in pogodbene povezave, pa tudi stratesko partnerstvo kot eno izmed najbolj uc¢inkovitih oblik
kooperacije. Podrocja za partnerstvo so najpogosteje pri raziskavi trga, razvijanju in uvajanju
novih izdelkov na trg, skupnem oglasevanju in pospeSevanju prodaje ter pri distribucijski in

logisti¢ni dejavnosti. (Poto¢nik 2001: 69)

Trgovci pri izboru dobaviteljev gledajo na njihovo lokacijo, koli¢ino in asortiment
izdelkov, nabavno ceno, finan¢ne ugodnosti, pogoje in nacin placila, rok dobave, dostavne
moznosti in prevozne stroske, tehni¢no zmogljivost, servisne storitve ter dosedanje izkuSnje v
poslovanju z njimi. Preucijo tudi ali dobavitelji prodajajo izdelke z znano blagovno znamko,
ali so izdelki uveljavljeni na trgu, ali gre za nove ali Ze zastarele izdelke, s kaks$nim
oglasevanjem in drugimi oblikami pospeSevanja prodaje spremlja proizvajalec svoje izdelke

ipd.

Dolgoro¢ne prednosti sodelovanja trgovca s proizvajalcem so za prodajalca predvsem:
zanesljivost oskrbe, urejena dostava izdelkov, hitrejSe in uspesSnejSe reSevanje reklamacij,
stalni pretok informacij; za proizvajalca pa: proizvodna stabilnost, saj lazje predvideva
gibanje narocil in usklajuje sezonska nihanja, oblikovanje konkuren¢nih cen zaradi zanesljive
stalne dobave in izkori$¢anja proizvodnih zmogljivosti, lazje prilagajanje potrebam trgovcev,
sprotno medsebojno obvescanje. Taksni dolgorocni odnosi med proizvajalci in prodajalci se
razvijajo postopoma in se pogosto preoblikujejo v dobavno ali celo izdelavno partnerstvo

(trgovske blagovne znamke). (glej tudi Poto¢nik 2001: 207, 208)

Trgovska podjetja nabavo le redko nacrtujejo dolgoro¢no, ker za daljSe obdobje ni
mogoce natan¢no predvideti moznih dobaviteljev in asortimenta izdelkov. Dolgoro¢no
nacrtovanje nabave je povezano z dolgoro¢nimi poslovnimi cilji kot so Siritev prodaje na nove

trzne segmente ali Siritev drobnoprodajne mreze. (Poto¢nik 2001: 196)

Pri nabavi v trgovini je le malo sestavin, ki niso predmet pogajanj. Nabavna cena in
popusti so tipicno podrocje pogajanj, pa tudi dobavni pogoji, prispevki k oglasevalnim

akcijam, placilni roki in reSevanje reklamacij.

50



Ze znizanje nabavne cene za npr. en odstotek omogoca vecodstotno povecanje Cistega

dobicka, podaljSanje placilnega roka za nekaj dni pa tudi prispeva pomemben delez dobicka.

Popusti, ki jih odobravajo proizvajalci od svoje prodajne cene, so praviloma doloceni z

lestvico popustov in so odvisni od:

obsega celotnega narocila,

velikosti narocila ob vsaki dobavi,

velikosti narocila v dolo¢enem ¢asovnem obdobju,
placilnih rokov in dejanskega placila v krajSem roku,
obsega promocijske podpore trgovcu,

sporazuma o skladi$¢enju blaga za dobavitelja.

To so pogoji, ki so znani vsem kupcem. Obstajajo pa seveda tudi posebni, neobjavljeni

dogovori.

Proizvajalci (in distributerji) trgovcem nudijo Se:

pomoc¢ pri oglasevanju v obliki prispevkov za oglasevanje, ki posredno koristi
dobaviteljem,

denarni prispevek k stroskom skupne promocije z dobaviteljem,

soudelezba pri kuponih s katerimi potroSnikom odobrijo popust,

denarni prispevek za jamstvo, da bo trgovec blago takoj razposlal v vse svoje

prodajalne,
prispevek za posebne reklamne predstavitve izdelkov v izlozbah,

prispevek za tveganje trgovcev, da sprejmejo v zalogo nove, Se neuveljavljene izdelke

ali trzne znamke in jih vkljucijo v svojo ponudbo.

Poleg navedenih se proizvajalci s trgovci lahko dogovorijo Se za:

polnjenje prodajnih polic, etiketiranje in/ali oznacevanje izdelkov s cenami,
strokovno izobraZevanje prodajnega osebja,

posebne dostavne servise za izjemne in majhne dobave,

namestitev posebne opreme, urejanje kotickov,

sodelovanje z delom denarnih sredstev za potroSnisko kreditiranje.

(Poto¢nik 2001: 202)
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Pogosto pa trgovci od dobaviteljev zahtevajo tudi posebna nadomestila, kot so premije za
postavitev izdelkov pri blagajnah, boljSe umestitve na police ... Pri nas na stroske dobaviteljev
vplivajo obseg prodaje, aktivno sodelovanje med dobaviteljem in trgovcem, nacin obdelave
maloprodaje, izmenjave podatkov, sodelovanje s trgovcem zunaj Slovenije in podobno.
Pogajanja s trgovci niso preprosta, rezultat pa je odvisen od velikosti trgovca in deleza, ki ga

ima posamicni trgovec v skupnih prihodkih dobavitelja.

Tradicionalno se trgovci odzivajo na trzenjske aktivnosti dobavitelja. Toda v resnici mora
tudi trgovec stalno iskati ponudbo, nove izdelke in najugodnejSe dobavitelje. VEasih se celo
zgodi, da dobavitelj sploh ni zainteresiran za dobave. Pomemben je interaktiven odnos, s
katerim lahko partnerja doseZeta optimalne rezultate. Trgovci namre€ izbirajo predvsem
dobavitelje, ki se jim lahko optimalno prilagodijo, kar pomeni, da se premoc¢ prenasa v prid

trgovcev.

5.4 Komunikacijske strategije za trgovce

PospesSevanje prodaje se zacne Ze pri proizvajalcih, ki s svojimi prodajno-pospesevalnimi
dejavnostmi vplivajo tudi na trgovce, in se nato nadaljuje s prodajno-pospesSevalnimi akcijami

trgovskih podjetij, ki so usmerjene k porabnikom, da bi ponujeno blago kupili.

Poznamo dva glavna nac¢ina komuniciranja s potroSniki:

1. Push — poln servis, podpora in informacije v trgovini. Proizvajalec preko verige rine
informacije v kupca. Marketinska aktivnost gre predvsem skozi distribucijske kanale.
Zana$a se predvsem na mesto nakupa in ponakupne informacije, zatrjevanje in servis.

Zahteva tudi ve¢je marze.

2. Pull — proizvajalec preko ostalih medijev informira kupce, ki potem samo "potegnejo"

blago iz trgovine. Nizje marze in veliko denarja v medijih.

Mnogi proizvajalci zacnejo kot push in koncajo kot pull (ko se uveljavi znamka), ker
kupci spoznajo izdelek in ne potrebujejo vec toliko podpore na mestu nakupa. Ko se push
spremeni v pull, se pogosto zgodi tudi, da se izdelki ne pojavljajo ve¢ v specializiranih

trgovinah ampak v masovnih. (Abell 1993: 59, 109)
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Trgovci morajo za u¢inkovito pospesevanje prodaje izvajati naslednje dejavnosti:

e izbrati ustrezne oblike pospeSevanja prodaje za dolo¢ene segmente porabnikov ali
posamezna trznogravitacijska obmocja,

e 7z oglasevanjem in osebno prodajo koordinirano delovati pri izvajanju pospesevalnih
akcij,

e izboljSevati strokovnost prodajnega osebja z izobrazevanji in usposabljanji.
[zobrazevanja pogosto organizirajo posamezni proizvajalci in dobavitelji, ki izdelke

sami tudi najbolje poznajo.

Pri pospeSevanju prodaje v trgovini razlikujemo:

a) Posredne nacine, s katerimi ne vplivamo takoj na kupce, ampak najprej strokovno

usposabljamo prodajalce, da dobro spoznajo nacin prodaje in znacilnosti izdelkov, ki
jih prodajajo.
Izjemno pomembno je, da pri strokovnem usposabljanju prodajalcev sodelujejo tudi
proizvajalci, saj prav njihovi strokovnjaki najbolj poznajo tehni¢ne in tehnoloSke
znacilnosti izdelkov. TeZko si je predstavljati, da lahko prodajalci sami spoznajo te
znacilnosti pri ¢edalje Stevilénejsi ponudbi tehni¢no vse bolj zapletenih izdelkov.

b) Neposredne nacine, ki obsegajo ukrepe, s katerimi trgovska podjetja vplivajo na
nakupne odlocitve porabnikov:

0 embaliranje za posamezne oblike prodaje,

0 pakiranje za potrebe razlicno velikih gospodinjstev,

o0 prikazovanje izdelkov, ki niso dovolj znani ali pa so Se neznani na dolo¢enem
trgu; za prikazovanje je pomembna izbira primerne prodajalne, Casa in
izvajalcev, ki lahko strokovno prikazejo izdelke. Ce so to predstavniki
proizvajalcev, dajejo Se dodaten vtis kredibilnosti,

0 posiljanje vzorcev, prospektov ali katalogov na dom z namenom pridobiti
potencialne porabnike predvsem pri uvajanju novih izdelkov,

O izvajanje nagradnih iger, s katerimi poskuSajo predvsem proizvodna podjetja
pridobiti za nakup njihovega izdelka,

0 popust ob predlozitvi kupona,

0 prodaja po sistemu 3 za ceno 2 ipd.,

O znizevanje prodajne cene pri uvajanju novega izdelka na dolo¢enem trznem

obmodju,

53



0 prikazovanje in aranziranje izdelkov v izlozbah prodajaln ali na zelo prometnih
krajih (postaje, cestni podhodi),

0 preizkuSanje novih izdelkov pri katerem porabniki neposredno sodelujejo,

0 akcijske prodaje posameznih izdelkov dolocen cas,

0 predpraznicni popusti ...

(Potoc¢nik 2001: 289)

Pri vseh teh aktivnostih se pri¢akuje tudi sodelovanje proizvajalcev in/ali dobaviteljev.

Podjetja oglasujejo samostojno ali skupaj z dobavitelji ter drugimi trgovci na dva nacina:
a) Vodoravno povezano oglaSevanje
Sodeluje nekaj trgovcev na drobno, ki izvajajo skupno oglaSevanje za dolocen

asortiment ali prodajo na doloceni lokaciji (npr. trgovski center).

b) Navpicno povezano oglasevanje
Akcije oblikujejo, izvajajo in financirajo proizvajalci, distributerji in trgovci na drobno
skupaj. TakSno sodelovanje je tudi ena od oblik partnerstva teh organizacij. Gre za
dogovor o skupnem promoviranju izdelkov in prodajaln v katerih so ti izdelki na voljo
kupcem. Lahko je tudi kombinirano z vodoravno povezanim oglasevanjem, kjer je v
oglasu za konkreten izdelek ali trzno znamko omenjenih ve¢ trgovcev, ki ta izdelek

prodajajo.

Navpic¢no povezano oglaSevanje poteka v ve¢ oblikah. Kadar je proizvajalec prevladujoc
in trgovec SibkejSi partner, gre dejansko za oglasevanje izdelka, trgovéevo ime je samo
vkljueno v besedilo oglasa. Ce pa ima trgovec mo¢ in kontrolira oglasevanje, je
proizvajalcev izdelek le eden od vecih omenjenih izdelkov v oglasu. Nobena od teh dveh
skrajnosti ne pomeni enakopravnega partnerstva, zato so se razvile posebne oblike, pri katerih

obe strani dobita enakovrednejSo vlogo.

Partnerstvo pri oglasevanju je postalo pomemben dejavnik pogajanj med velikimi trgovci
in njihovimi dobavitelji. Proizvajalci se velikokrat pritozijo, da pomenijo ti dodatki nadaljnje
znizanje cene oz. prispevek k trgov€evi marzi. Nekateri trgovci celo postavljajo skupno

oglasevanje kot pogoj za prostor na policah.
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Proizvajalci financirajo priblizno 20-krat ve¢ oglaSevalskih akcij kot jih lahko trgovska

podjetja. Skupno oglasevanje ima zanje Stevilne prednosti:

lahko zagotovi vec¢jo lokalno prodornost sporocila,

poudari lokalno dosegljivost izdelka,

spodbudi Se ostale trgovce k promoviranju ali vsaj naro¢anju tega izdelka,

v nekaterih primerih se razpoznavnost izdelka poveca, Ce proizvajalec izvaja

oglasevanje skupaj z uglednim trgovskim podjetjem.

Prednosti skupnega oglaSevanja za trgovce:

skupna sredstva za oglasevanje se povecajo, kar omogoca vecje popuste pri zakupu
medijev,

veC sredstev lahko zagotovi dostop do bolj prodornih medijev, ki jih sami ne bi
mogli/hoteli financirati,

ugleden proizvajalec lahko pomaga povecati ugled pri kupcih,

vkljuc¢itev v proizvajalevo veliko oglasevalsko aktivnost lahko trgovcu zagotovi
prednosti, ki niso neposredno povezane s trenutno promocijo,

majhni trgovci, ki nimajo svojega oglasevalskega oddelka, lahko pridobijo s
kakovostnim skupnim oglasevanjem kakovostnejsi prostor v medijih,

¢e trgovsko podjetje nima mocne pogajalske pozicije, so morebitni dodatki za

oglasevanje ze vkljuceni v popuste, ki jih ponuja proizvajalec.

Pomanjkljivosti povezane s skupnim oglasevanjem:

izdelki z najve¢jim prispevkom proizvajalca za oglaSevanje niso nujno najboljsi za
kratkoro¢no in dolgoro¢no dobi¢konosnost,

pretirano oglaSevanje dolocenih izdelkov lahko zmanjsa pozitivno podobo trgovca kot
ponudnika razli¢nih izdelkov,

prevelik delez skupnega oglaSevanja pogosto omeji oglasevanje trgovca na lokalno ali
sezonsko oglaSevanje,

podoba skupnih oglasevalskih izdelkov se mogoce ne sklada s podobo, ki jo trgovec
ustvarja o sebi,

skupno oglasevanje ustvarja enoli¢nost, ¢e je poudarek predvsem na izdelkih in cenah

enega proizvajalca,
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e e skupno oglasevanje ni pripravljeno profesionalno, lahko pri kupcih o majhnih
trgovcih ustvari popolnoma dvoumen vtis,

e zbiranje dokumentacije o rezultatih skupnih oglaSevalskih akcij je za majhnega
trgovca pogosto precejSnje breme, kar povzro¢a nesporazume z dobavitelji glede
nadaljnjega skupnega oglasevanja.

(Potoc¢nik 2001: 271)

5.4.1 Motiviranje prodajalcev

Za motiviranje zaposlenih so v podjetju odgovorni predvsem vodilni delavci zacensi z
morali poznati psihologijo, Se posebej psihologijo med¢loveskih odnosov in njena dognanja
pri svojem ravnanju tudi upoStevati. Nacinov motiviranja zaposlenih za dobro opravljanje

zahtevanih nalog je veliko. Ena od moZnih delitev je izvor motiviranosti.

Loc¢imo motiviranja, ki izhajajo iz zunanjih vplivov in motiviranje, pogojeno z notranjim
obCutkom vsakega posameznika, da je treba delo bolje opraviti. Nekateri strokovnjaki trdijo,
da je motiviranje, ki izvira iz notranjega preprianja trajnejSe in torej bolj uspesno. Med
zunanje motive, ki povzrocijo, da zaposleni bolje opravijo delo, sodijo predvsem razna
priznanja, ki so jih delezni posamezniki ali skupine zaposlenih za dobro opravljeno delo.
Priznanj je cela paleta, od ustne pohvale nadrejenih, prek pisnih priznanj, ki jih dobijo od
podjetja, pa vse do denarnih nagrad in napredovanj. Glede koristnosti vpliva takih priznanj ni
nobenega dvoma, glede trajnosti takega motiva pa so mnenja deljena. Nekateri menijo, da
ucinek takega priznanja na zaposlene kmalu usahne oziroma jim je potrebno ponuditi vedno
ve€. Zato je potrebno pogosto preverjati uspesnost dela posameznih delavcev pri zadovoljitvi
kupcev, jih sproti nagrajevati in s tem motivirati. (glej tudi Verk 2000: 57 in MoZina et al.

2004: 77)

TrajnejSe ucinke doseZemo z motiviranjem, ki izhaja iz notranjih pobud oziroma iz zavesti
posameznika, da je treba delo dobro opraviti. To je takrat, kadar si delavec prizadeva delo
dobro opraviti. Ne zato, ker ga v to prisili njegov nadrejeni, ampak ker ga je uspel prepricati,
da je tako delo potrebno in koristno tako zanj osebno kot tudi za podjetje kot celoto. Tu pa je
vloga in odgovornost vodilnih zelo velika. Znati se morajo priblizati svojim sodelavcem tako,

kot se mora prodajalec znati priblizati svojim kupcem. Za to si morajo vzeti ¢as in prisluhniti
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argumentom podrejenih. Znati morajo aktivno poslusati, kar pomeni, da morajo argumente

svojega sogovornika tudi upostevati. Klju¢ do uspeha je dobra obojestranska komunikacija!

Pomembno je, da vodilni delavci z lastnim zgledom, informiranjem in pojasnjevanjem
zaposlene prepric¢ajo, da je treba delo dobro opraviti, da bo kupec zadovoljen. Hkrati pa
morajo biti zaposleni, ki svoje delo, povezano z zadovoljitvijo kupcev, dobro opravljajo,
delezni tako moralnega kakor tudi materialnega priznanja. Povsem normalno je, da delavec, ki
dobro opravi zaupano nalogo in s tem prispeva k uspehu (tudi financnemu) podjetja, od tega
tudi nekaj ima. V nasprotnem primeru bi njegova zavest in pripravljenost za dobro opravljanje
dela Se hitreje usahnili kot v primeru, ko je zaposleni deleZen samo zunanje motivacije. (Verk

2000: 58)

V literaturi je obravnavan predvsem razvoj in motiviranje lastnih zaposlenih. Proizvajalec
doloCenega izdelka pa ima na prodajalce veliko manjsi vpliv, kajti le-ti niso zaposleni v
njegovem podjetju, temvec v podjetjih partnerjev. Marsikdo bi se ob tem vprasal zakaj se z
njimi sploh ukvarjati, saj je to stvar njihovih nadrejenih in se bodo Ze sami potrudili zanje, saj

je tudi njihova uspesnost odvisna od prodajalcev.

V danasnjih trznih razmerah je v asortimentu posamezne prodajalne veliko razli¢nih, toda
konkuren¢nih izdelkov. Naloga prodajalcev je prodaja ¢im vecjega Stevila izdelkov, pri tem
pa je zanje znamka posameznega izdelka manj pomembna. V tej nalogi sem obravnaval
predvsem, kako vplivamo na trgovce, da bodo zeleli, da se v njihovi prodajalni proda vec
izdelkov dolo¢ene znamke, toda sami prodajalci imajo do enakovrednih izdelkov razlicnih
proizvajalcev v ve€ini primerov enak odnos in kupcem ponujajo predvsem izdelke, ki jim jih
lazje tudi prodajo. Proizvajal¢ev kljucni problem je, kako vplivati na prodajalce, da bodo

prodajali predvsem njegove izdelke.

Na delovno okolje teh zaposlenih in odnose med njimi ter njihovimi nadrejenimi ima
proizvajalec zelo majhen vpliv. Tudi nacini nagrajevanja za uspeSnost, so stvar njihovih

nadrejenih, zato je potrebno uporabiti drugacne metode.
Zelo pomembna so redna izobraZevanja, saj le dobro usposobljen prodajalec lahko prodaja

izdelke. Bolj prodajalec pozna izdelek, prej bo preprical kupca in lazje bo izdelek prodal.

Trgovci tudi veliko raje prodajajo izdelke, ki jih dobro poznajo.
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Problem pri izobrazevanjih je dejstvo, da so za vecino trgovcev zgolj dodaten napor, zato
so jim nenaklonjeni. Potrebujejo dodatne stimulacije, da se jih sploh udelezijo, pa Se takrat se
izkaze, da so mnogi prisotni zgolj zato, ker so tako zahtevali njihovi nadrejeni. Ljudem z vi§jo
stopnjo formalne izobrazbe, zaposlenim na vi§jih ravneh v podjetju predstavljajo
izobraZzevanja moznosti za osebni razvoj in izpopolnitev samega sebe, medtem ko ostalim ve¢
pomenijo finanéne nagrade in prosti ¢as. Zal prodajalci spadajo predvsem med slednje, kljub
vsemu pa je kljucnega pomena, da sej jim ponudi moznosti, da iz sebe potegnejo maksimum.
Ljudem je potrebno omogociti, da se bodo ustvarjalno razvijali. Pomemben cilj vec¢ine ljudi je
dandanes razvoj lastnih sposobnosti. Hocejo biti ustvarjalni in se razvijati z delom, namesto

da bi opravljali dolgo¢asna opravila po vedno istem postopku. (MozZina et al. 2004: 138).

Udelezencem usposabljanj je potrebno ponuditi nekaj vec. Na tiste, ki so se jih Ze
udeleZevali, pomembno vpliva sama struktura in nacin izvedbe. Prav tako je zelo pomembno,
kdo in na kakSen nacin sploh predava. Ker mnogim to ni dovolj, je potrebna tudi natan¢na
izbira primerne lokacije. Izobrazevanj, ki so na prestiznih lokacijah se raje udelezujejo, kot
tistih v tovarniki predavalnici, pa &eprav morajo do njih potovati precej dlje. Ce poleg
informacijskega gradiva posameznik dobi tudi prakticno darilo, postane izobraZevanjem

precej bolj naklonjen.

Bistvo izobrazevanj ni samo informiranje in podajanje znanja. Pomemben je vidik, ki ga
mnogi pogosto prezrejo, je gradnja odnosov. Na izobrazevanjih se namre¢ srecujejo zaposleni
iz razli¢nih podjetij in s tem se odpirajo dobre moznosti za horizontalno komuniciranje. Prav
tako pa se spoznavajo z dobavitelji in tudi z vi§jim menedZmentom proizvajalca oziroma

zastopnika.

Klju¢na je komunikacija in tak$na srecanja so odlicno mesto, kjer se lahko pogovori o
problemih, idejah za spremembe ipd. Z dobro vodenim pogovorom lahko proizvajalec od
prodajalcev dobi povratne informacije o izdelkih in kupcih, hkrati pa jih na nek nacin tudi
vklju¢i v razvoj novih izdelkov in storitev, s Cimer se dosegajo obojestranske koristi.
Proizvajalec pride do dragocenih informacij, prodajalci pa dobijo ob¢utek pripadnosti. Pomen
takSne komunikacije je ogromen, kajti neposredna komunikacija s samimi prodajalci na
njihovih delovnih mestih namre¢ ni mogoca, saj gredo vse informacije preko razli¢nih
posrednikov. Komunikacija na izobraZevanjih poteka na dokaj neformalen nacin, Se boljSe

odnose pa se lahko zgradi, ¢e so izobrazevanjem dodana tudi neformalna sre¢anja na
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zanimivih lokacijah z zabavnim programom, ki jih organizirajo ob predstavitvi novosti ali pa
npr. ob koncu leta. Na ta nacin se dosega predvsem pripadnost podjetju, saj se posameznik
veliko bolj potrudi za ljudi, ki jih osebno pozna, se z njimi dobro razume in je z njimi delil
dobre izku$nje. Ce se posredi ustvariti tako vzdusje, da imajo ob&utek, da delajo v veliki
druzini in se tega veselijo, je to zelo pomembna pridobitev. Druzinsko vzdusje namrec

pozitivno vpliva na storilnost in pripadnost.

Place posameznikov so v domeni njihovih delodajalcev, mogoce pa se je dogovoriti za
dodatno nagrajevanje za njihov prispevek k zadovoljevanju potreb kupcev. Nagrade so lahko
v obliki raznih tekmovanj in zrebanj, lahko pa tudi v obliki neposrednih placil za u¢inkovitost.
Dobro ucinkujejo tudi drobne pozornosti, s katerimi prodajalcem dajemo vedeti, da so za nas

pomembni in da so tudi sami del znamke.

Prodajalce je potrebno motivirati drugace in imajo drugacna stalisca, kot v preteklosti.
ni zdelo potrebno, da bi prodajalce posebej motivirali. Njihov dejanski prispevek je veliko
vedji, kot se jim Se danes priznava. Kratkovidno bi bilo domnevati, da je problem mogoce
resiti z vi§jo placo. Danes sicer govorimo o poStenem nagrajevanju, toda to je nekaj drugega

kot povecanje provizije.

Proizvajalec mora z vsakim kamenc¢kom v mozaik sporocati, da je boljsi od konkurence,
da raduna na prodajalce in da mu lahko zaupajo. Ce jim ponudi veé kot ostali, se bodo za

njegove izdelke tudi bolj potrudili.

5.5 Elektronsko komuniciranje

V sodobnem poslovnem okolju je veliko pozornosti namenjene elektronski izmenjavi
podatkov. Gre za zasCitena omrezja (veCinoma preko interneta, o katerem smo ze govorili)
preko katerih se izvrSujejo vsa narocila in placila ter ostale transakcije. Tak nacin narocanja,
pregleda zalog na posameznih mestih, sledenje dostave, koordinacija marketinSkih
programov, deljenje informacij o trgu ipd., lahko mocno zniza stroske distribucijske verige,

ob tem pa naredi verigo hitrejSo in ucinkovitejSo. Eden izmed nacinov elektronskega
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komuniciranja so tudi internetne drazbe, ki omogocajo v krajSem casu in enostavneje doseci

boljso ceno ali ponudbo.

Toda postavlja se vprasanje, Ce je elektronska izmenjava podatkov res dobra zamenjava za
osebni stik in obiske trgovskih potnikov. V¢asih so predstavniki podjetij obiskovali trgovce,
jim predstavili nove izdelke v asortimentu, se sproti pogajali Se za kakSen procent rabata, kar

pa preko racunalnika ni mogoce. Vsaj ne v takSni meri in na takSen nacin.

Elektronska izmenjava podatkov zmanjSuje transakcijske stroske, pri tem pa se pozablja
na nezanemarljive stroSke nakupa in vzdrzevanja raCunalniS$ke opreme. Dodatne stroSke in
nevsecnosti povzroca nekompatibilnost med razlicnimi dobavitelji, zaradi Cesar je trgovec

prisiljen uporabiti razli€no opremo za razli¢ne dobavitelje. (Vitale in Giglierano 2002: 25)

5.6 Vprasanje mo¢i

Na zrelih trgih mo¢ prehaja od proizvajalcev preko distributerjev vse do kupcev. V Casu
po drugi svetovni vojni je bilo povprasevanje vecje od ponudbe in vso moc¢ so imeli v rokah
proizvajalci. Z uvajanjem tehnologije so moc¢ dobili predvsem veliki trgovci in distributerji. V
vsakem trenutku lahko vidijo, koliko je prodanih kaks$nih izdelkov, kaj se prodaja, kdo kupuje
kaj. Ce te podatke kombinirajo z dobrimi bazami podatkov o kupcih, lahko v vsakem trenutku
razpolagajo s podatki o trgu, do katerih lahko pridejo proizvajalci le z dolgotrajnimi in
dragimi trznimi raziskavami. Pojem moc¢ se ne uporablja ve¢ za moc prisile, temve¢ za mo¢

informacij.

Toda tehnologija je naredila Se korak dlje. Mo¢ dejansko prehaja v roke kupcev. Internet
omogoca enostaven dostop do podrobnih podatkov (kakr$nih nimajo niti najbolj izobrazeni
prodajalci) o razli¢nih izdelkih, enostavno primerjavo izdelkov, ponudbe in nenazadnje tudi
cen. Kupci imajo vse ve¢ informacij. Ne Zelijo veC standardiziranih izdelkov, temvec
zadovoljitev specificnih potreb. Zadovoljitev potreb v trenutku, ko to sami zelijo (just in
time). To je tudi kljucna prednost internetne prodaje in prodaje velikih kataloskih his, ki imajo
»delovni Cas« 24 ur na dan, 7 dni v tednu. Manjsi trgovci si takSnih zalog niti ne morejo
privosciti, kar posledi¢no pomeni, da sploh ne morejo ponuditi vsakega izdelka v trenutku, ko

ga kupec Zeli. (Truesdell 2001; Darpian in Hogarth-Scott 2003; Distribution 2000)
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6. Gorenje

6.1 O Skupini Gorenje

Skupino Gorenje sestavlja krovna druzba Gorenje gospodinjski aparati d. d. ali
skrajSano Gorenje d. d. in 47 odvisnih druzb, ki so povezane v skupen sistem na podlagi
kapitalskih delezev. Vse druzbe v zadnjih letih beleZijo dinami¢no rast, ki je rezultat
neprestanega razvoja izdelkov, Sirjenja proizvodnih zmogljivosti, uspeSne prodaje in
osvajanja vecjih trznih delezev. Kljub nenaklonjenim trznim razmeram, ki so posledica
sprememb v svetu, je Skupini Gorenje uspelo ohraniti svoj polozaj med osmimi najvecjimi
proizvajalci gospodinjskih aparatov v Evropi. Skupina Gorenje namre¢ uresnicuje 84% delez

prodaje na trgih izven Slovenije.

3.500.000

3.000.000 — —

2.500.000 — — — — =

2.000.000 44 — — — — — —

1.500.000 A

1.000.000

500.000 -

0 4

2001 2002 2003 2004 E 2005 PL 2006
O Cooling 1.062.989 | 1.155.095 | 1.200.785 | 1.225.770 | 1.188.610 | 1.272.492

OWashing&Drying [ 594.098 666.324 679.442 806.530 752.980 768.349
HE Cooking 788.247 904.635 888.546 975.184 1.443.574 | 1.472.833

Slika 3: Proizvodnja po letih
(Gorenje 2006)

Dejavnost krovne druzbe Gorenje d. d. je proizvodnja in prodaja gospodinjskih
aparatov. Z izgradnjo nove in posodobitvijo stare tovarne ter z razvojem novih generacij

aparatov, je to osrednja in najhitreje rastoca dejavnost Skupine Gorenje.
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Za uspesnost je zasluzna tudi razvejana mreZa lastnih podjetij in predstavniStev v
svetu. Podjetja Skupine Gorenje v tujini so v vecini trgovska podjetja, ki imajo organizirano
potnisko mreZo, skladi$¢enje, transport in servis proizvodov, podjetji v Avstriji in na Ceskem
pa izdelujeta tudi kuhinjsko pohistvo. Najvecji trg Skupine Gorenje predstavljajo drZave
Evropske unije. V zadnjem ¢asu pa se Siri tudi na trgih vzhodne in jugovzhodne Evrope, kjer

se s povecevanjem Stevila poslovnih enot dograjuje prodajna mreza na tujem.

Skupina Gorenje se z navedenimi dosezki in s poslovnimi rezultati potrjuje kot ena
najve€jih industrijskih druzb v Sloveniji in kot eden izmed vodilnih proizvajalcev
gospodinjskih aparatov v Evropi.

(www.gorenje.si)

NOTRANJA TRGOVINA IN
GOSPODINJSKI APARATI OPREMA STORITVE
hladilniki in zamrzovalniki,
Stedilniki, pralni in suSilni stroji, t . tering i
komplementarni izdelki, kuhinje, predsobe, rgovina, catering in

turizem, nepremicnine,

> —N—<-—0O

zamenljivi izdelki, industrijski dnevne sobe, keramika, varovanie okolia in
izdelki, orodja & die making, kopalnice en:ar iia )
grelci, grelniki vode, oy
komponente

E 2005 88.0% 6.3% 6.7%

Slika 4: Prihodki od prodaje po divizijah

(Gorenje 2006)

Podatki za leto 2005:

e Kkrovna druzba Gorenje d. d. ter 47 druzb od tega 32 v tujini;
e med najve¢jimi slovenskimi neto izvozniki — izvozi 90% konsolidiranih cistih

prihodkov od prodaje;

o vec kot petdesetletna tradicija na podroc¢ju izdelovanja in prodaje gospodinjskih
aparatov;

e eden izmed osmih najvecjih proizvajalcev gospodinjskih aparatov v Evropi s 4%
trznim delezem;

e proizvedenih in prodanih 3,4 milijona velikih gospodinjskih aparatov;

e prodaja v vec kot 60 drzavah sveta;

e povprecno Stevilo zaposlenih 10.466;

e vrednostna struktura prihodkov od prodaje po divizijah:

0 gospodinjski aparati 88,0%

O notranja oprema 6,3%
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http://www.gorenje.si/

O toplotna in strojna oprema 4,8%
O trgovina in storitve 6,7%
e konsolidirani ¢isti prihodki od prodaje 994.2 mio EUR;

e rast prodaje v preteklem letu 12%;

geografska vrednostna struktura prodaje:
o EU61,5%
0 Vzhodna Evropa 32,7%

0 Ostale drzave 5,8%

delez prodaje pod lastno blagovno znamko znaSa 72%.

Gorenje v svetovnem trgu nastopa z naslednjimi blagovnimi znamkami:

gorenje === korting MORA

Vizija podjetja:
Zelimo postati najbolj inovativen, k dizajnu usmerjen proizvajalec gospodinjskih aparatov na

svetu!

Misija:
Izdelujemo inovativne, tehnicno izpopolnjene, odlicno oblikovane in uporabniku ter okolju

prijazne gospodinjske aparate.

Usmerjeni smo k povecanju zadovoljstva kupcev in ustvarjanju vrednosti za lastnike,

zaposlene in ostale deleznike na druzbeno odgovoren nacin.
Strateske usmeritve:

Kljucni strateski cilj Skupine Gorenje je uvrstitev med 5 najvecjih proizvajalcev gospodinjskih

aparatov v Evropi!
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Slika 5: Strate$ke usmeritve

(vir: Gorenje 2006)

V tej diplomski nalogi se bom ukvarjal predvsem z distribucijo in prodajo gospodinjskih
aparatov*, ker je to dejavnost krovne druzbe Gorenje d. d. in ker je prodaja le-teh v letu 2004
prinasala 78,7% vseh prihodkov od prodaje v Skupini Gorenje. Trzni delez na podrocju bele
tehnike v Sloveniji trenutno znasa okrog 52% (za ostale programe nobena neodvisna
organizacija ne spremlja trznih delezev v Sloveniji), v prodajnem asortimentu pa imajo

trenutno 350 aktualnih proizvodov (program se 2x letno precisti).

* Pod pojmom gospodinjski aparati razumem belo tehniko, akustiko in male gospodinjske aparate.
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6.2 Distribucija bele tehnike, akustike in malih gospodinjskih aparatov

Na sedezu podjetja v Velenju pripravljajo globalno strategijo, komunikacijska orodja,
oblikujejo vse centralne reSitve in predstavniStvom pripravijo t. i. "toolbox", v katerem so
zbrana vsa gradiva, ki so potrebna za posamezni trg oziroma pozicijo znamke. V njem so vse
tiskovine (potrebne Se prilagoditve lokalnemu trgu), fotografije, logotipi ... Prav tako

oblikujejo standardne resitve za opremo prodajnih mest.

Za distribucijo in komuniciranje s trgovci in potro$niki na posameznih trgih skrbijo
lokalna predstavniStva. Njihova naloga je nacrtovanje akcij, oglaSevanje, oprema prodajnih
mest, Siritev distribucijske mreze, prodaja in tudi sama distribucija. Eno izmed tak$nih

predstavnistev je Gorenje GTI d. d. s sedezem v Ljubljani, ki pokriva slovenski trg.

TakSen nacin poslovanja na domacem trgu se mi zdi precej problematicen, saj matica
nima natan¢nega pregleda nad komuniciranjem in dogajanjem na trgu. Za graditev blagovne
znamke je potrebno usklajeno komuniciranje vseh divizij znotraj Skupine Gorenje’, kar pa je
trenutno zelo otezkoceno. Potrebovali bi vsaj nekoga, ki bi bdel nad vsemi, jih usklajeval,
predvsem pa aktivno nacrtoval komuniciranje, pri ¢emer bi bilo potrebno upostevati tudi
posebne interese in naérte posameznih divizij. Sibka to¢ka se mi zdi tudi samo komuniciranje
med matico in posameznimi predstavniStvi, saj maticno podjetje ne dobiva stalnega

povratnega odziva, predvsem kar se tice strateskih in komunikacijskih zadev.

6.2.1 Distribucijski kanali za prodajo gospodinjskih aparatov v Sloveniji

V pregledu navajam distribucijske kanale na nacin, kot so spremljani skozi panelne
raziskave. Vseh trgovin ni mogocCe enostavno razvrstiti v enega izmed tipicnih kanalov.
Posebej problematicni so veliki trgovci, ki so delno Se vedno grosisti, imajo pa tudi lastne

prodajne centre. Cistih grosistov (trgovcev na debelo brez lastne maloprodaje) pri nas ni.

1. Specializirani elektro detajlisti:

a. Neodvisni: ena ali dve lastni trgovini — npr. Tripex, Aliansa ...

>V nadaljevanju uporabljam izraz Gorenje tudi za podjetja znotraj Skupine Gorenje.
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b. Verige — Multiples: prodajajo gospodinjske aparate in akustiko; vkljuceno je
vecje Stevilo trgovin, ki jih potro$nik prepoznava tudi skozi enako ime — npr.
Merkur, Era, Adut, Big Bang, Coming, BOF, Prodajni saloni Gorenje, prodajni
saloni konkuren¢nih znamk Bosch, Miele, Candy ...

c. Nabavne verige: predmet prodaje je enak kot zgoraj; zdruzujejo se na
podro¢ju nabave, medtem ko je prodaja neodvisna; pojavljajo se pod
razlicnimi, lastnimi imeni — z vidika potros$nika je identifikacija nabavne verige
nemogocal!

Specializirani trgovci s pohiStvom: prodajajo poleg ostalega pohistva in notranje
opreme tudi kuhinjsko pohiStvo z gospodinjskimi aparati — npr. Lesnina, Harvey
Norman, Maros ...

Specializirani kuhinjski studiji: prodajajo kuhinjsko pohiStvo in gospodinjske
aparate (prodajni saloni proizvajalcev kuhinj®) — npr. Svea, Lipa, Marles, Gorenje ...
in ostali’ kot so npr. Senk, Mlinar & Mlinar ...

Veleblagovnice: Sirsi nabor artiklov, locirani v mestnih srediscih.

Prodaja po posti: SirSi nabor artiklov — npr. Quelle, Neckermann ...

Spletne prodajalne: $irsi nabor (tehni¢nih) artiklov.

Hipermarketi: glavni prodajni artikel je hrana, prodajajo pa tudi gospodinjske
aparate, so vecjih povrSin in locirani izven mestnih jeder — npr. Spar, Mercator,
E.Leclerc...)

Hobi trgovine: vecji prodajni centri, locirani na vecjih nakupovalnih lokacijah izven

mestnih jeder, tipa »sam svoj mojster« - Obi, BauMax ...

6.2.2 Razmere na trgu

Gorenje ima v Sloveniji na podrocju bele tehnike okrog 52% trzni delez. Kljub visokim

prodajnim Stevilkam, pa se po obisku trgovin izkaze, da predvsem vecji trgovcei preferirajo
druge znamke. V povprecju je med izdelki, razstavljenimi v trgovinah, le okrog 25% izdelkov
Gorenje. Vzroki so delno v tem, da mnogi kupci dobro poznajo Gorenje in zelijo njihove
izdelke, zato se prodajajo, Cetudi vsi niso razstavljeni, predvsem pa izdelki konkurencnih

znamk omogocajo vecje zasluzke na enoto za trgovce. Med samimi trgovci je precejSna

6 Proizvajalci kuhinjskega pohistva vrsijo prodajo gospodinjskih aparatov tudi preko ostalih kanalov in ne samo
preko lastnih salonov, tako da bi jih bilo morda smiselno voditi pod "Proizvajalci kuhinjskega pohistva".
7 Ce prodajajo tudi drug pohistveni program, sodijo v kanal specializiranih trgovcev s pohistvom.
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konkurenca, zato splosni dvig cen na racun visjih zasluzkov ni mogo¢. Prav tako ni mogoce
preprosto dvigniti zasluzkov na raven primerljivo s konkuren¢nimi znamkami. Znamke nizjih
cenovnih razredov (predvsem iz vzhodnih drzav) imajo lahko zaradi niZjih nabavnih cen
(povezanih s proizvodnimi stroSki) primerljive cene ob znatno vi§jih marzah. Znamke visjih
cenovnih razredov pa omogocajo vecje zasluzke tudi zaradi visjih maloprodajnih cen.
Podjetje vztraja, da je razmerje razstavljenih proizvodov v prodajalnah ustrezno delezu

prodaje po znamkah.

Aparati Gorenje se prodajajo na preko 400 maloprodajnih mestih, Gorenje Slovenija pa
neposredno sodeluje s preko 50 trgovci. Od teh jih je vecina trgovcev na drobno, veleprodajno
trzijo njihove proizvode Merkur, Mercator in Aliansa, ki imajo tudi lastne prodajalne. Nekaj
manj$ih trgovcev ze oskrbujejo neposredno, ker jim s tem omogocajo vecje marze, hkrati pa
so trgovci na ta nacin bolje obvesCeni o akcijah, pospeSevanju prodaje in vseh ostalih

moznostih, ki jim jih Gorenje nudi.

Ravno komunikacija preko distributerjev je najbolj problematic¢na, saj le-ti posredujejo
premalo informacij do trgovcev. Zaradi pomena komuniciranja, predvsem pa gradnje odnosov

s trgovci, so se v Gorenju odlocili za sistem regijskih potnikov, o ¢emer ve¢ v nadaljevanju.

Znaten del bele tehnike prodajajo skupaj s kuhinjskim pohistvom. Komuniciranje po teh
kanalih je precej omejeno, saj izbor pretezno naredijo Ze proizvajalci kuhinj, ki tudi ne
dovolijo neposrednega sodelovanja s samimi prodajalci njihovih kuhinj. Kljub vsemu je delez
gospodinjskih aparatov Gorenje v kuhinjah slovenskih proizvajalcev visok, saj v kuhinjah
Gorenje Notranja oprema prodajajo samo znamko Gorenje, v kuhinjah Svea je delez 85%, v
kuhinjah Lipa pa 70%. Obstaja Se nekaj manjSih proizvajalcev (npr. Kerin-Povirk, Maros ...),
pri katerih pa so delezi bistveno nizji. Nacrtno se s temi Se ne komunicira, vendar so strategije
ze v pripravi. Veliki pohiStveni centri prodajajo kuhinje iz uvoza, pri katerih pa je delez
Gorenja zelo nizek, kajti le-ti zahtevajo predvsem gospodinjske aparate najniZjega cenovnega
razreda, kakrSnih Gorenje v svojem programu nima. Zaradi tega tudi ne sodelujejo z

Gorenjem pri boljsih aparatih v kuhinjah visjih razredov.

Gorenje ima v Sloveniji $tiri prodajno razstavne salone. Eden je v Ljubljani, eden v
Velenju in dva manjSa v Mariboru. Prodajalne so v lasti Gorenje GTI d. o. 0., v njih pa so

razstavljeni popolnoma vsi izdelki Gorenje. Njihov najpomembnej$i namen je, poleg
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utrjevanja trzne znamke, celovita predstavitev prodajnega programa Gorenje »vse za dom,
saj tako Sirokega asortimenta, potroSnik ne more videti nikjer drugje. Trgovci namre¢ v svojih
salonih razstavljajo predvsem izdelke, ki se dobro prodajajo.

V prodajno razstavnih salonih so zaposleni prodajalci, ki imajo odlicno poznavanje o vseh
izdelkih, kar je pri ostalih trgovcih tezko doseci, in lahko postrezejo tudi najzahtevnejSim
kupcem. Ker imajo ti saloni tudi prodajno funkcijo, so jim nekateri trgovci nenaklonjeni, saj
jih razumejo kot konkurenco pri maloprodaji. Saloni imajo prodajno funkcijo iz prakti¢nih
razlogov, saj na ta nacin podjetje pokriva stroske njihovega tekoCega poslovanja in
zaposlenih, poleg tega pa nekateri kupci, ko vidijo dolo¢en (predvsem manj razsirjen) izdelek,
zelijo tega tudi takoj kupiti. Njihov namen pa dejansko ni izdelek takoj prodati, temvec ga le
¢im bolje predstaviti in prepricati kupca. Mnogi kupci se za dolo¢en izdelek odlocijo v
takSnem salonu, potem pa ga narocijo pri svojem trgovcu. Pogosto se tudi dogaja, da stranka v
prodajalni sprasuje po nekem drazjem izdelku, ki je zanimiv samo redkim in ga je tezko
prodati. Trgovci ne zelijo prevzeti tveganja, da bi ta izdelek narocili samo zato, da bi si ga
stranka lahko ogledala, zato posljejo potencialnega kupca v prodajno razstavni salon, kjer se
lahko spozna z izdelkom, nato pa izbran izdelek (z dolocenimi ugodnostmi, da ga ne kupijo ze

v samem prodajno razstavnem salonu) sami dobavijo.

6.2.3 Sistem pooblas¢enih prodajaln

Zaradi tezenj doloCenih trgovcev po franSiznem sistemu poslovanja (kar v skladu s
poslovno politiko Gorenja ne pride v postev), se pojavljajo ideje o sistemu pooblascenih
prodajaln. Gre za idejo o prodajalnah, kjer se prodajajo izkljuéno izdelki Gorenje
(ekskluzivna distribucija). S tem se trgovcu okrne izbor izdelkov (postane omejen na enega

samega proizvajalca), kar pomeni, da mu je potrebno ponuditi boljSo podporo.

Taks$nemu trgovcu je potrebno zagotoviti ve¢ podpornih materialov in dodatnih aktivnosti,
posebno opremo prodajalne, plakate in napisne table, seveda pa tudi vi§je marze. Prav tako je
potrebna intenzivna podpora pri oblikovanju in tiskanju njegovih oglasov, ki morajo biti
popolnoma v skladu s podobo Gorenja. To je tudi najlazje zagotoviti, saj ima Gorenje GTI ze
pogodbe z agencijami in tiskarji, s ¢imer zaradi ekonomij obsega dosezejo tudi bistveno

ugodnejSe cene.
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Smiselno bi bilo oblikovanje pooblas¢enih prodajaln na nacin, kot so prodajno razstavni
saloni, saj bi s tem dodatno priblizali pestro paleto izdelkov tudi kupcem, ki so bolj
odmaknjeni od vecjih srediS¢ in kupijo predvsem izdelke, ki jih spoznajo v lokalnih
prodajalnah. Pri tem imam v mislih predvsem Sirok asortiment izdelkov, res strokovno

usposobljene prodajalce ter nenazadnje tudi enotno podobo prodajnih mest.

6.3 Komuniciranje s trgovci

6.3.1 Regijski potniki

S pomocjo regijskih potnikov (v podjetju jih imenujejo produktni specialisti) Zelijo
osebno komunicirati s trgovci, zadovoljevati njihove potrebe ter graditi odnose. Gre za
(trenutno) Stiri osebe, ki imajo obmocje razdeljeno po geografskih regijah. Vsak ima lastno
bazo trgovcev in sam razporeja obiske. V povprecju enkrat na tri tedne (kadar in kjer je
potrebno tudi pogosteje) obiscejo vsakega trgovca, ga informirajo o novostih, akcijah,
poskrbijo, da ima v prodajalni dovolj katalogov in kontaktnega materiala ter pomagajo resiti

njegove probleme, povezane z izdelki Gorenje.

Z osebnim obiskom na mestu prodaje je najlazje razumeti Zelje in potrebe trgovcev.
Naloga regijskih potnikov pa ni zgolj to. Dobro morajo poznati vse izdelke, da odgovarjajo na
tehni¢na vprasanja prodajalcev, organizirajo pa tudi ad-hoc izobrazevanja za prodajalce.
Trgovcem svetujejo katere izdelke razstaviti, kaj se splaca ponuditi kupcem, kateri izdelki

gredo drugje dobro v promet, pri njih pa so morda prezrti ...

Regijski potniki opravljajo tudi nalogo raziskave trga, saj pripravljajo analize o
zastopanosti izdelkov po znamkah v (predvsem velikih) prodajalnah, popisujejo asortiment
izdelkov. Da pa vsi ti podatki ne bi ostali zgolj pri regijskih potnikih, so enkrat tedensko
skupni sestanki, kjer z odgovornimi predebatirajo probleme, predstavijo novosti, poroc¢ajo o

stanju s terena, usklajujejo baze ...

S sistemom regijskih potnikov, so distributerjem odvzeli velik del komunikacijske
funkcije, ki zdaj poteka bolj neposredno in predvsem z boljSim ucinkom ter tudi precej
boljsim povratnim odzivom (feedback). Razmisljajo pa tudi o tem, da bi za nekatere trgovce,

regijski potniki prevzeli tudi Cisto prodajno funkcijo, s Cimer bi presli na neposredno
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distribucijo (za mnoge vecje kupce gre fizi¢na distribucija Ze zdaj neposredno iz Gorenjevih

skladiS¢, ceprav je prodajna pot precej bolj zapletena).

6.3.2 IzobraZevanja

Pomemben element komunikacije s trgovci so izobraZevanja prodajalcev. V Gorenju
organizirajo vsako leto centralno izobrazevanje. V letu 2005 je bilo to 3-dnevno izobraZevanje
v Grand Hotelu Bernardin Portoroz. Bilo je celodnevno srecanje s tematskimi predavanji o
posameznih izdelkih, ki so jih lahko prodajalci tudi videli in preizkusili, strokovnjaki pa so
jim podrobno predstavili njihove funkcije in odgovorili na vsa vprasanja, ki so se jim porodila
ali pa so jih prejeli od strank v prodajalnah. Na koncu je sledila tudi zabava, kjer so se z
druzenjem krepile neformalne povezave, katerih pomena ne gre zanemariti. Dogodek je bil
razpotegnjen na 3 dni z namenom, da lahko posamezni trgovci posljejo ¢im veC svojih
prodajalcev, saj si nih¢e ne more privosciti, da bi poslal vse na enkrat in prodajalno zaprl. Na
teh izobrazevanjih je opazno, da je priblizno polovica prodajalcev stalnih, je pa tudi precej

takSnih, ki so novinci na oddelku z gospodinjskimi aparati in potrebujejo ve¢ informacij.

Ob vsaki predstavitvi nove linije izdelkov, so organizirana posebna izobrazevanja, kjer

podrobno predstavijo izdelke, ki bodo v kratkem prisli v prodajalne.

Regijski potniki pripravljajo ad-hoc izobrazevanja v prodajalnah. V vecini primerov gre
za dogovor, da prodajalci pridejo malo prej v sluzbo ali pa ostanejo po zaprtju trgovine (ko ni
veC strank) in jim predstavijo dolocene (predvsem nove) izdelke oziroma razlozijo razne
tehni¢ne zadeve in prodajne tehnike. Ali pa o izdelkih zgolj poucijo nove trgovce, ki so

"zamudili" redna izobrazevanja.

Problem izobrazevanj je, da so za vecino trgovcev zgolj dodaten napor in dodatno delo,
zato so jim nenaklonjeni. Mnogi se jih udelezijo zgolj zato, ker "jih je poslal Sef ", zato so
potrebne dodatne stimulacije (npr. darila, posebna lokacija izobrazevanj), da se jih sploh
udelezijo. Najvecji interes za izobraZevanja je mogocCe zaznati pri prodajalcih v manjSih
prodajalnah, predvsem pa med njihovimi lastniki, ki tudi sami prezivijo velik del svojega

delovnega ¢asa s strankami.
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Na vecjih prodajnih mestih Gorenje obCasno organizira dneve posameznih izdelkov (npr.
dnevi sesanja). Ti so v osnovi namenjeni predvsem kon¢nim potroSnikom, saj se lahko tukaj
podrobno spoznajo s posameznimi izdelki, toda pokazal se je zelo pozitiven ucinek pri
prodajalcih. Strokovnjaki, ki predstavljajo izdelke so jim v pomo¢ pri prodaji, kar pomeni, da
se njim ni potrebno toliko truditi, zato jih sprejmejo s precej$njo mero naklonjenosti. Hkrati
pa prodajalci ves Cas opazujejo strokovnjake, se z njimi pogovarjajo in se ob tem o
posameznem izdelku ogromno naucijo. To je Se posebej pomembno pri prodajalcih v velikih

prodajnih centrih, saj je ravno te najtezje pridobiti.

Ker se vsa zgoraj naSteta orodja niso izkazala kot zadostna za pridobitev trajne
naklonjenosti prodajalcev, se vzpostavlja tudi poseben sistem neposrednega komuniciranja z
njimi. Vsak mesec dobi vsak prodajalec pismo, naslovljeno osebno nanj, v katerem so kratki
poudarki o aktualnih zadevah in novostih. Nekateri so jih sprejeli z navduSenjem, pri drugih
pa so pisma romala neposredno v smeti, ne da bi jih sploh odprli. Da bi le-ti pisma vsaj odprli,
so zaceli vanje vstavljati drobna darila, ki jih naslovnik zazna ze navzven, s ¢imer so dosegli

precej boljsi odziv.

Letno organizirajo tudi dve neformalni druzenji s partnerji, ki jih vedno poskusajo
povezati tudi s predstavitvijo novosti v prodajnih programih (v letu 2005 sta bili v

Dubrovniku ter zakljucek leta v Vodafone Areni v Ljubljani).

6.3.3 Podporni materiali

Na voljo sta 2 kataloga za belo tehniko (prosto stojeci in vgradni aparati), katalog akustike
in katalog malih gospodinjskih aparatov. Prej so uporabljali ve¢ razlicnih katalogov za
posamezne linije, vendar je to povzrocalo precej zmede pri trgovcih kot tudi pri kupcih, zato

so se odlocili za zdruzene kataloge, ki izhajajo dvakrat letno.

Za distribucijo katalogov pri trgovcih so odgovorni regijski potniki, saj imajo najboljsi
pregled nad tem, koliko jih kdo potrebuje in kdaj jih komu zmanjka. Prevelika koli¢ina
katalogov v prodajalni namre¢ povzroca nespostljiv odnos do njih, brez katalogov pa je
prodaja precej otezkoCena, kar Se posebej velja za izdelke, ki niso razstavljeni v prodajalni.
Edino pri velikih trgovcih, ki imajo lastno distribucijo podpornega materiala po prodajalnah,

kataloge posiljajo neposredno v njihova skladisca.
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V vsakem letnem casu trgovcem razdelijo dodaten kontaktni material. Gre predvsem za

drobna darila (obeski, kemi¢ni svin¢niki, osvezilci), ki ji le-ti potem lahko podarijo strankam.

Trgovcem so na voljo tudi posebna stojala, podstavki in ostala oprema prodajnih mest.
Koli¢ina in razporeditev le-teh je odvisna od dogovorov s posameznimi trgovci. Predstavniki
Gorenja sodelujejo pri opremljanju prodajnih mest, svetujejo pri izboru opreme ali celo
poskrbijo za le-to. Ob prihodu novih linij izdelkov, se razvijejo tudi posebna stojala, ki
opozarjajo na izdelek. Ker so oblikovana tako, da ne zasedejo preve¢ prostora in ne motijo,
hkrati pa Se dovolj opozarjajo, jih trgovci radi sprejmejo, saj gre za nekaksno posebno
ponudbo v prodajalni. Cetudi so v mnogih primerih na tak nadin dejansko predstavljeni
izdelki najvi§jega cenovnega razreda, kakrSnih v mmnogih prodajalnah niti ne prodajajo

oziroma je koli¢ina prodanih zelo majhna.
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7. Trgovci

7.1 Metodologija in vzorec

Globinski intervjuji z 12 prodajalci in distributerji predvsem v Korosko — Stajerski regiji.

Gre za nacrtno izbrane sogovornike v razli¢nih tipih prodajaln. VpraSanja so pripravljena v

sodelovanju z Gorenje d. d. in Gorenje GTI d. d. Namen raziskave je:

ugotoviti, kaj jih preprica,

kaj jih zanima,

koliko in kako trgovec misli, da lahko vpliva na kupca,
kaj je sprejemljivo za trgovce,

kaksne informacije dobivajo s podrocja bele tehnike,
kaksna orodja imajo na voljo,

kaj jih moti,

kaj ocenjujejo kot najbolj ucinkovito,

¢esa si zelijo, kaj pogresajo,

kaj jim manjka za doseganje boljsih storitev in izboljSanje prodajnih rezultatov.

Poleg tega sem v raziskavi zelel ugotoviti tudi, kdo je tisti v prodajalni na katerega bi bilo

potrebno vplivat in kako pristopiti do njega ter seveda koliko trgovci sami sploh menijo, da

vplivajo na kupce. Ker vidim kot eno izmed resitev tudi sistem pooblas¢enih prodajaln, sem

se v vpraSalniku dotaknil tudi te teme, da bi ugotovil kaksen je njihov odnos do tega.

7.2 Rezultati

7.2.1 Informiranost trgovcev

Trgovci se zavedajo, da s pomanjkljivim znanjem izdelkov ne morejo prodajati. Vecino

informacij pridobijo na izobrazevanjih, kar Se dodatno podkrepi pomen le-teh. Veliko jih je

kot zelo pomemben vir informacij o izdelkih, ponudbi in storitvah navedlo tudi regijske

potnike. Ker vseh informacij nimajo v glavi, jih vse ve¢ pois¢e informacije na spletu,

predvsem na spletnih straneh proizvajalcev. Tiskani katalogi vsebujejo predvsem informacije,

ki jih trgovci ze vedo in so samo dodatna podpora.
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Nekateri trgovci priznavajo, da dobivajo informacije o izdelkih tudi od strank, kar kaze na
njihovo premajhno informiranost in strokovno usposobljenost. Mnogi za posebne informacije
o izdelkih pokli¢ejo svoje distributerje, regijske potnike ali pa neposredno Gorenje GTI d. d.,
pri tem pa poudarjajo, da pogresajo nekoga, ki bi jim znal na vsa njihova vprasanja
neposredno in dovolj strokovno odgovoriti v celotnem delovnem ¢asu njihovih prodajaln.
IS¢ejo predvsem tehnicne informacije, pa tudi podatke o cenah in zalogah za izdelke, ki jih

nimajo na zalogi.

Trgovci torej s pridom izkori$¢ajo vsa orodja, ki jih imajo na voljo (oziroma jih poznajo).

7.2.2 Komuniciranje in podpora

Prakti¢no vsi trgovci so mnenja, da je Gorenje naredilo v zadnjem Casu velik korak napre;j
glede komunikacijske podpore trgovcem. Mnogi so celo mnenja, da je sama raven storitve na
vi§jem nivoju od konkurence. Nekateri bi zeleli Se ve¢ osebnega stika, ve¢ obiskov regijskih
potnikov ter kakovostnejSo raven izobrazevanja, saj bi si le tako lahko zagotovili dovolj

kompetentne prodajalce tudi za najzahtevnejse kupce.

Kot veliko pomanjkljivost navajajo slabo reSevanje reklamacij. Reklamacije se ne resujejo
neposredno temve¢ preko dobaviteljev (ki v mnogih primerih ne odreagirajo takoj), do
reklamacijske sluzbe (kritike nad premajhno odzivnostjo in nedosegljivostjo vodje), kar
podaljSuje cas do reSitve in povecuje nezadovoljstvo strank. Najbolj so problemati¢ni
predvsem primeri, ko imajo stranke izdelek doma. Pritozujejo se tudi, da v premnogih

primerih krivdo preprosto prevalijo na trgovca in reklamaciji ne ugodijo.

Prodajalci rezervnih delov se pritozujejo tudi, da nimajo pravega servisnega kataloga in

zelijo dostop vsaj do internega servisnega kataloga.

Zelja mnogih trgovcev je elektronski sistem narocanja. Trgovci Zelijo spletno mesto, kjer
so v vsakem trenutku na voljo podatki o dobavljivosti posameznega izdelka in njegovi
trenutni ceni z upoStevanimi in navedenimi dogovorjenimi ugodnostmi, zraven pa tudi
moznost za takojSnje narocilo izdelka. Dobrodosla bi bila tudi povezava sistema z bazo
tehni¢nih podatkov o samem izdelku, tako da bi imeli trgovci res vse na enem mestu. Uporaba

spletnega komuniciranja trgovcem namreC ni tuja, saj vsi uporabljajo elektronsko ban¢nistvo,
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prav tako pa v vseh prodajalnah preko spleta urejajo "hitre kredite". Nekateri celo Ze zdaj

narocujejo izdelke po elektronski posti, vendar se pri tem pritoZzujejo nad pocasnim odzivom.

7.2.3 lzobraZevanja in osebni stik

Zavedajo se pomena izobrazevanj in bi si Zeleli Se pogostejSa in krajSa, morda Se bolj
lo¢ena po posameznih segmentih izdelkov, saj tezko absorbirajo toliko informacij naenkrat.
Po drugi strani pa priznavajo, da si pogostejSe odsotnosti iz prodajaln niti ne bi mogli
privosciti. Tudi pri samih izobrazevanjih priznavajo, da je Gorenje naredilo korak naprej, toda
vecina si jih Zeli Se bolj jedrnata predavanja, nekateri pa predavateljem pripisujejo premajhno
strokovno usposobljenost in Zelijo, da bi bil vedno vsaj prisoten tudi kdo iz tehni¢nega
oddelka. Teme izobrazevanj so predvsem tehni¢ne zadeve povezane s konkretnimi izdelki,
zelo slabo pa so obdelane teme kot so reSevanje reklamacij, zakonodaja s tega podrocja, ki jo

morajo trgovci poznati, ekologija in podobno.

Prodajalci se radi udelezujejo izobrazevanj (tudi zaradi razli¢nih lokacij in daril), vendar
sem opazil, da v nemalo primerih poslovodje sploh ne posiljajo vseh prodajalcev, ki prodajajo
izdelke Gorenje, ali pa se izobrazevanj udelezujejo celo zgolj sami, ceprav so le manjsi del v

stiku s strankami.

Kar se tice same kakovosti izobrazevanj, so boljsa krajSa izobrazevanja za posamezne
izdelke na sedezu podjetja v Ljubljani, toda letna centralna izobrazevanja (Bernardin, Bohinj)
imajo velik pomen zaradi krepitve neformalnih stikov. S tem se izobrazevanja pribliZujejo
neformalnim sre€anjem, ki jim pripisujejo velik pomen. Tukaj dejansko spoznajo ljudi s
katerimi sodelujejo. Priznavajo tudi, da se s tem, ko navezejo ve¢ stikov in dobijo Se dodatne
informacije, povecuje njihova naklonjenost znamki in se potem tudi bolj potrudijo pri prodaji.
Zelijo si $e ve¢ osebnih stikov, nekateri pa tudi ve¢ krajiih izobraZevanj v njihovih

prodajalnah.
Vecje trgovske mreze (npr. Merkur, GA ...) organizirajo tudi redna lastna izobrazevanja,

na katera povabijo predstavnike podjetij. Prodajalci iz teh prodajaln so poudarili, da so

izobrazevanja, ki jih organizira Gorenje, ena izmed najboljsih.
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Dobrodosla novost so osebna pisma, s katerimi trgovce na enem mestu opomnijo na razne
novosti. Vendar se je izkazalo, da mnogi teh pisem sploh niso dobili, ker bodisi niso bila
poslana ali pa so ostala v rokah vodij prodajaln, ki v vecini primerov zatrjujejo, da "v
njihovem primeru" niso potrebna, saj je v prodajalni zadostna komunikacija in je dovolj samo
eno pismo za vse. Pogovori s samimi prodajalci pa so pokazali, da se le-ti pisem v vecini
primerov zelo razveselijo, saj gre za drobno pozornost, s katero podjetje pove "ti si nas". S
tem prodajalce dodatno stimulirajo. Le redki so odgovorili, da so pisma le Se dodatna
"birokracija". Vecina anketiranih se teh pisem najprej sploh ni spomnila, kar kaze na to, da
potencial pisem ni dobro izkoris¢en. Drobna darila v pismih bi verjetno tudi ta problem vsaj

delno odpravila.

7.2.4 Regijski potniki

Obiski produktnih specialistov so najpomembnejSa novost. Pri prakticno vseh trgovcih se
je izkazala zelo pozitivno. Priznavajo, da so koristen vir informacij in zelo dobro poznajo
izdelke ter ponudbo. Cenijo jih predvsem zato, ker z njihovo pomocjo informacije dejansko
pridejo do prodajalcev, prej pa so obstale nekje v distribucijski verigi in do naslovnika so
prisle zgolj v zelo okrnjeni obliki ali pa sploh ne. Enako velja tudi za kataloge, kajti ti potniki
skrbijo, da jih v prodajalnah ne zmanjka, hkrati pa, da jih tudi ni prevec¢. Trgovci priznavajo,
da obiski potnikov ne prinasajo zgolj informacijske koristi, temve¢ gre tudi za krepitev

osebnih stikov, kar ima za posledico vecjo motiviranost za prodajo dolo¢ene znamke.

Ceprav nekateri trgovci zatrjujejo, da so tudi Ze brez njih dovolj informirani (pa vendar
nimajo ni¢ proti obiskom), jih ve€ina priznava, da bi bili zaZeleni Se pogostejsi obiski. Sedaj
namre¢ prihajajo enkrat na mesec ali Se redkeje, predvsem manjsi trgovci bi jih Zeleli vsakih

14 dni.

Po pogovorih s trgovci sem postal skepti€en glede morebitne prodajne funkcije, ki bi jo
lahko namenili regijskim potnikom. Nekateri sicer pravijo, da jih to ne bi motilo, drugi se
bojijo da bi jim bil potem na prvem mestu promet in ne vec toliko za trgovci, nihCe pa si tega
ni res zelel, saj trgovci zelijo predvsem urejen sistem narocanja v elektronski obliki. Pri
trgovcih, ki imajo svoje kanale narocanja, pa narocanje preko potnikov tako ali tako ne pride
v postev. Primeri, ko potnik trgovca tako navdusi nad nekim izdelkom, da bi ga takoj imel, so

razmeroma redki, pa tudi to se da enostavno resiti z elektronskim naro¢anjem. Ce bi regijski
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potniki kljub vsemu dobili tudi prodajno funkcijo, je klju¢no, da ne bodo motivirani (placani)
po prometu, temve¢ morda po raznolikosti izdelkov znamke Gorenje, ki jih spravijo na police

trgovcev.

7.2.5 Podporni materiali

V zadnjem letu so v Gorenju spremenili tudi obliko katalogov. Trgovci so enotnega
mnenja, da so novi katalogi bistveno boljsi od starih lo¢enih katalogov. Informacij je za
stranke dovolj in so tudi dovolj pregledno napisane. Le pri nekaterih podobnih izdelkih, ki so
opisani v enem stolpcu (npr. zamrzovalne skrinje), obCasno prihaja do zmede. Tudi v

primerjavi s katalogi konkuren¢nih znamk, so katalogi izdelkov Gorenje zelo dobri.

Zanimive so izjave nekaterih, da se jim zdi Skoda dati stranki cel katalog, ¢e jo zanima
npr. "zgolj pecica". Po mnenju nekaterih so to nepotrebni stroski, toda sam menim, da so ti
stroski upraviceni, saj kupci pogledajo tudi ostale izdelke v katalogu in se s tem Ze pripravijo

na naslednji nakup.

Se je pa pri vecini prodajalcev izkazalo, da pogreSajo Se dodaten katalog, namenjen njim
kot pomo¢ pri prodaji. V njem bi morale biti zbrane podrobne informacije, s katerimi bi lahko
odgovorili na vpraSanja zahtevnejSih strank. Prav tako bi bili dobrodosli podrobnejsi opisi
posameznih funkcij. Nekateri bi Zeleli poleg tudi mesto za vnos cene, predvsem za izdelke, ki
jih nimajo na zalogi. Vecino teh informacij sicer dobijo na izobrazevanjih, toda vsega si zal ne

morejo zapomniti.

Pri obisku nekaterih trgovcev, sem zasledil, da na izdelke lepijo izrezke iz katalogov s
podatki o izdelkih. Pri pogovoru z njimi sem ugotovil, da pogresajo Ze pripravljene materiale
s tehni¢nimi podatki za na vsak izdelek. Nekaterim so jih celo Ze obljubili, pa vendar jih niso
dobili. Dovolj bi bili ze napisi, kot jih ima Gorenje v svojih prodajno razstavnih salonih,

dostopni na spletu, da si jih lahko sami natisnejo.

Pri ocenjevanju oglaSevanja na prodajnem mestu in opreme prodajaln, moram trgovce
razdeliti v dve skupini. Velike trgovske mreze imajo enoten izgled prodajaln z lastno opremo
in oglasevanja na prodajnem mestu ne dovoljujejo. Mozen je edino zakup prostora. Temu bi

se lahko Gorenje izognilo po vzoru nekaterih tujih znamk. Ce pride izdelek v prodajalno Ze
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polepljen z nalepkami, ki opozarjajo na novost, akcijo ipd., potem le-te veCinoma tudi
ostanejo na izdelku. Dodajanje vizualij na izdelke v prodajalnah, pa se smatra kot
oglasevanje, ki je placljivo. Pri manjSih trgovcih teh tezav ni. Prakticno vsi z veseljem
sprejmejo ponujene materiale, promocijska stojala in podobno, saj s tem tudi pozivijo svoje
prodajalne. Nekateri pogresajo plakate za na steno, drugi promocijska stojala in stojala za na
izdelke. Gorenje bi moralo vse te materiale zagotoviti in jih preko regijskih potnikov ponuditi
trgovcem, potem pa le-ti izberejo, kar bodo dejansko uporabili v prodajalni. Tudi pri manjsih

trgovcih bi bilo smiselno razmisliti o (lahko odstranljivem) oglasevanju na samem izdelku.

Gorenje je nekaterim prodajalcem ponudilo tudi opremo, ki so jo v veCini primerov z
veseljem sprejeli. Prva stojala (temno rjave barve) so bila delezna precej kritik, da zasedejo
preve¢ prostora, medtem ko so nova stojala veliko boljsa. Pri tem pogreSajo Se podobna
stojala za avdio in video program. Enoten videz oddelkov z izdelki Gorenje izboljSa vtis pri
kupcih, vseprisotnost logotipa Gorenje pa prepricuje. Prav tako pa dobro deluje tudi na
prodajalce, saj nekateri priznavajo, da imajo zaradi tega v prodajalni veC izdelkov Gorenje,
kajti izdelka druge znamke se ne spodobi postaviti na stojalo na katerem piSe Gorenje. Seveda
pa se najdejo tudi primeri, ko jih to ne moti, si pa o njih svoje mnenje verjetno ustvarjajo

kupci sami.

Vse vec trgovcev Zeli enotno podobo svojih prodajaln, ki jo upravljajo sami, saj imajo v
svojem programu izdelke razli¢nih trznih znamk, tako da bo vpliv opreme vse manjsi. Se
najvecji vpliv bodo ohranili posebni izdelki in novosti na posebnih stojalih, ki jih lahko dobijo

trgovci na konsignacijo.

7.2.6 Odnos do znamke

Vecina v raziskavo zajetih trgovcev priznava, da je Gorenje znamka, s prodajo katere je
najlazje preziveti. Vsi so sicer zatrdili, da bi uspeSno poslovali tudi brez izdelkov Gorenja v
svojem prodajnem programu, le da bi se katerikoli drugi znamki lazje odpovedali. Gorenje
ima Se vedno med ljudmi veliko prepoznavnost in je delezno velikega zaupanja, k temu pa
pripomore tudi 5 let garancije in dobro razvejana servisna mreza. Trgovci pravijo, da se
izdelki Gorenje prodajajo sami, ¢eprav jim v zadnjem Casu jemljejo delez prodaje tuje znamke
z agresivnim oglasevanjem. Znamke vi§jih cenovnih razredov predvsem z imidz

oglasevanjem svojih paradnih konjev, druge pa s svojimi nizkimi cenami.
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Konkretnih primerov oglasevanja izdelkov Gorenje v zadnjih nekaj mesecih mi anketirani
niso znali navesti, ¢eprav se je mnogim prvi trenutek zdelo, da se Gorenje oglasuje dovolj. Po
njihovem mnenju je oglasevanje skozi distribucijsko verigo bolj smiselno od oglasevanja
preko mnozi¢nih medijev, saj posebno ugodnih cen ne morejo ponuditi, posebnih izdel¢nih
inovacij pa tudi nimajo. Lahko bi le Se bolj poudarjali 5 let garancije in morda z imidz
oglasevanjem poskusili pokazati, da je tudi Gorenje v koraku s ¢asom. Moja ocena je, da se

bo odsotnost oglasevanja dolgoro¢no gledano pokazala kot zelo negativna.

Izdelki Gorenje ponujajo to, kar vecina kupcev is¢e — kakovost za sprejemljivo ceno. Po
drugi strani pa je res, da jith mnogi vseeno primerjajo predvsem z znamkami kot so Perfect,
Indesit in Matrix, ki konkurirajo predvsem z nizjimi cenami. Zanimivo je spoznanje, da
izdelkov Gorenje nih¢e ne mece v isti kos z izdelki vi§jega cenovnega razreda, kot so npr.
Bosch, Whirpool in Miele pri beli tehniki in Philips ter Sony pri akustiki. Pri akustiki sicer
navajajo, da imajo izdelki omenjenih znamk boljSe proizvode, vendar Gorenje v tem
segmentu tudi v ofeh kupcev ni posebno cenjeno. Pri navajanju konkretnih prednosti
konkurenénih znamk, na podrocju bele tehnike, pa trgovci niso ponudili jasnih odgovorov. Pri
nekaterih je morda boljsi dizajn, pri drugih kakovost izdelave ali uporabljenih materialov,
nekateri imajo kakSno posebno funkcijo, nisem pa dobil jasnih odgovorov o prednostih

drazjih izdelkov. Vecina "prednosti" je posledica spretnega oglasevanja (dolocenih lastnosti).

Eden izmed problemov prodaje izdelkov Gorenje so nizke marze. Ker so cene znane,
kupcem primerjave med razlicnimi trgovci ni tezko narediti, zato trgovci s cenami sledijo
ostalim. Izdelki, ki jih nima skoraj nih¢e v prodajnem programu, omogocajo bistveno visje

marze; tudi zato, ker bi bil za kupca stroSek iskanja informacij previsok.

7.2.7 QOdnos med trgovci in kupci

Trgovci so prepricani, da imajo zelo velik vpliv na kupce. Kupci v vecini primerov nimajo
vseh informacij, so neodlo¢eni oziroma potrebujejo nasvet. Strokovno izobrazen prodajalec,
ki se posveti strankam ima odlocilen vpliv na % kupcev (ocena nekaterih trgovcev). Preostali
imajo Ze sami dovolj informacij ali pa so Ze trdno odloceni za to¢no dolocen izdelek in bi jih s

prepri¢evanjem v nasprotno samo odgnali iz prodajalne.
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Pri tem je $¢ pomembnejsa druga plat. Ce prodajalec izdelku ni naklonjen, ga tudi ne bo

prodal, saj stranke ne bo preprical. Zato je potrebno izdelke "prodati" najprej prodajalcem.

Kupci so razmeroma dobro informirani. Mnogi dobivajo informacije z interneta, pri cemer

je www.gorenje.si ena klju¢nih strani za pridobivanje tehni¢nih podatkov. Vecina pa Se vedno
dobiva informacije predvsem od prijateljev in znancev. Kljub vsemu se na koncu obrnejo Se
na prodajalca. To je glavni razlog, da so prav prodajalci tisti, za katere je klju¢no, da
vplivamo nanje. Tudi izdelki so v prodajalnah razstavljeni predvsem po oceni prodajalcev
katere izdelke kupci najbolj iScejo (poleg izdelkov, ki so v njihovih akcijskih katalogih).

Drazjih izdelkov se v manj$ih prodajalnah izogibajo, ker se zaloge ne obracajo.

Prodajalci Se sami ne vedo, kaj bi bilo tisto, kar bi jih dodatno stimuliralo. Na prvem
mestu so pomislili na nagrade in bonuse. Potem so predlagali povabila na izlete, na koncu pa
priznavajo, da tudi malenkosti, kot so pisma naslovljena nanje in vabila na izobrazevanja,

vplivajo zelo pozitivno.

7.2.8 Pooblas¢ene prodajalne

Nekateri izmed intervjuvanih trgovcev, so v preteklosti Ze imeli pooblas¢eno prodajalno
za izdelke Gorenje in pri vecini je ostal grenak priokus ob razhodu. Celo trgoveci, ki prodajajo
pretezno izdelke Gorenje, so dejali, da bi o odlocitvi za tak nacin trgovanja morali Se zelo

temeljito razmisliti.

Kaj bi pricakovali v zameno? Prakti¢no vsi so odgovorili, da je klju¢no, da bi imeli
izdelke na konsignacijo, saj jih s tem ne bi bremenile zaloge, predvsem pa bi si lahko
privoscili vecji izbor razstavljenih izdelkov, tudi drazjih, ki se redkeje prodajajo. Priblizek
temu bi bili tudi ugodnejsi placilni roki (z mozZnostjo padanja cene in moznostjo vracanja
"zastarelega" blaga). K temu bi dodali Se mozZnost veleprodaje v svoji regiji. Naslednja
pomembna stvar so vecji rabati in super rabati (tudi zato, da lahko cenovno konkurirajo
velikim trgovcem). Pricakujejo tudi izdatno pomoc v obliki priprave promocijskih materialov
in skupnega oglaSevanja. Poleg izobraZevanj in vse podpore, ki jo Gorenje nudi Ze sedaj.
Nekateri so dodali Se Zeljo po sofinanciranju gradnje prodajnih centrov in ukinitvi distribucije

manj$im trgovcem. Vsekakor pa bi bilo nujno tesno sodelovanje, tako osebno, kot v
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elektronski obliki. Eden glavnih pogojev je tudi, da na dolo¢eni razdalji ne sme biti nobene

druge pooblascene prodajalne Gorenje.

Zanimiva je bila ugotovitev, da trgovcev nastanek taks$nih prodajaln v njihovi bliZini niti
ne bi motil, saj so prepri¢ani v lastne konkuren¢ne prednosti. Bolj jih motijo izdelki, ki se
prodajajo ekskluzivno v dolo¢enih trgovskih verigah, sami pa jih strankam ne morejo ponuditi

ali pa celo sploh ne vedo da obstajajo.

7.2.9 Predlogi trgovcev
Kaj trgovci pogreSajo, sem opisal na prejs$njih straneh. V nadaljevanju je naStetih Se nekaj
dodatnih predlogov trgovcev o izdelkih oziroma storitvah, ki jih pogresajo:

e kartice z natanénimi podatki o izdelkih, s katerimi si trgovec lahko pomaga pri
pogovoru s stranko,

e darila za kupce ob nakupu drazjih ali vecih izdelkov,

e '"vroca linija" na kateri bi v vsakem trenutku dobili odgovor na vpraSanje v zvezi z
1zdelki,

e majhna stojala s podatki o izdelkih, ki se postavijo (ali nalepijo) na izdelke,

e DVD z avdio video posnetki, ki bi ga vrteli na televizorjih v prodajalni,

e makete drazjih izdelkov, da dobijo kupci vsaj malo boljsi obcutek o izdelku, kot samo
s slike,

e dostavo v 24 urah za nujne primere — za preprecitev zlorab se strinjajo z deljenimi
stroski,

e organizacija oziroma sofinanciranje brezplacnega odvoza odsluzenega aparata od
kupca novega,

e ogled tovarne (nekateri so ze imeli to moZznost).

7.3 Rezultati obstoje€ih raziskav

Trgovci in njihovi prodajalci imajo nesporen pomen pri prodaji izdelkov, toda zaznati je
pomanjkanje sistemati¢nega raziskovanja njihovih zelja, potreb in problemov. V bliZnji
preteklosti sta bili narejeni samo dve raziskavi na to temo. Ena je bila narejena decembra
2003, druga pa pred nekaj meseci. V zadnji so se ukvarjali predvsem z individualnimi

problemi posameznih trgovcev, narejena pa je bila na zelo majhnem vzorcu, zato je nisem
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vkljucil v svojo analizo. Pogresam predvsem raziskavo o delovnih potrebah in zivljenjskih
stilih prodajalcev, na podlagi katere bi natancneje spoznali, kako se bolje priblizati

prodajalcem, kako jim olajsati delo in kako jih bolje motivirati.

7.3.1 Zadovoljstvo poslovanja trgovcev z Gorenjem

Raziskava je bila narejena decembra 2003, v njej sta bila na terenu anketirana 102
prodajalca bele tehnike. Rezultati kazejo, da so trgovci v sploSnem bolj zadovoljni s
sodelovanjem pri konkuren¢nih znamkah, kot pri Gorenju, nezadovoljstvo pa je najvi§je pri
prodajalcih pohiStva, ki so predvsem nezadovoljni zaradi pomanjkljivih informacij in ker niso
povabljeni na izobraZevanja in seminarje. Splosna ocena sodelovanja z Gorenjem je delno
zadovoljivo. Ze takrat pa so izrazili precej$nje nezadovoljstvo s hitrostjo reSevanja reklamacij,
ki je bistveno slabSa kot pri znamkah Bosch, Elektrolux in Candy, s katerimi so jih primerjali.
Najbolj pa so bili trgovei nezadovoljni z dodatnim stimuliranjem s strani Gorenja, ki je bilo

delezno slabsih ocen kot ostale znamke, vkljucene v raziskavo.

7.4 Diskusija in uporabnost v praksi

Na podlagi znanja pridobljenega v literaturi in predstavljenega v zaCetnih poglavjih ter s
pogovori z zaposlenimi v Gorenje d. d. in Gorenje GTI d. d., sem ugotovil, da prihaja do
neskladij med zeljami razli¢nih strani in do pomanjkljivega razumevanja dolocenih
konceptov, kar ima za posledico slabo izkoriS¢enost potencialov. V tem poglavju bom skusal

izpostaviti kljune probleme in prikazati mozne resitve.

Zaradi velikega pomena znanja pri prodajalcih, bi na prvo mesto postavil izobrazevanja.
Trgovci so z njimi sicer dokaj zadovoljni, toda potrebno jih je Se izboljsati. Da bi slusatelji od
njih ve¢ odnesli, bi jih bilo smiselno organizirati v obliki delavnic, kajti dokazano je, da je
aktivno sodelovanje veliko bolj ucinkovito od pasivnega posluSanja. Za pritegnitev
prodajalcev na izobrazevanja, je vse pomembneje, da niso organizirana zgolj kot predavanja,
ampak kot Sov s priokusom druzabnega srecanja. Izobrazevanja so namre¢ odli¢no mesto za

krepitev osebnih odnosov, katerih pomen ni zanemarljiv.
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Da so prodajalci samo dobro izobrazeni pa nikakor ni dovolj, saj morajo biti tudi dobro
motivirani za prodajo. Kupci obiskujejo prodajalne s pomanjkljivimi informacijami, ko is¢ejo
izdelke, ki bodo zadovoljili njihove potrebe. Gorenju nenaklonjen prodajalec jih bo zlahka
preusmeril na konkuren¢no znamko, medtem ko bo tiste, ki ze od zacetka hocejo kaj drugega

(predvsem zaradi specifi¢ne lastnosti ali cene) tezko preprical v nakup izdelka Gorenje.

Trgovce je mogoce motivirati na ve¢ nacinov, med katerimi ni mogoce dolociti
najboljSega, temvec je klju¢na dobra kombinacija vseh. Kakorkoli pogledamo na stvar, je na
prvem mestu finan¢ni vidik. Dejstvo je, da ostale znamke trgovcem omogocajo visje zasluzke.
S poenostavitvijo distribucije se bo lahko del marz, ki so jih sedaj pobrali vmesni Cleni,
prenesel na koncne trgovce. Motece je tudi, da so izdelki Gorenje v tujini cenejSi. Ker
Evropska unija prinaSa enoten trg, se je Ze zacelo dogajati, da kupci pa tudi trgovei hodijo po
izdelke v tujino, pri tem se pa mimogrede odlocijo za izdelek druge znamke, ki jim ga ponudi
tamkajs$nji prodajalec, na katerega Gorenje nima takSnega vpliva. V mnogih primerih se je kot
zelo ucinkovit izkazal tudi sistem neposrednega nagrajevanja prodajalcev za vsak prodani

izdelek.

Ker pa denar nikakor ni vse, so pomembni predvsem dobri odnosi, vlaganje v trgovce in
razne druge ugodnosti, kot so na primer manjSanje bremena zalog (elektronsko naroc¢anje,
konsignacije, daljsi placilni roki ...), pa tudi oglasevanje naslovljeno na kon¢ne porabnike, ki

ga opazijo tudi trgovci, predvsem pa vabi kupce v prodajalne (strategija potega).

Moznosti prodajalca kot medija niso dovolj izkoriS¢ene. Potrebna bi bila analiza, kaj
prodajalci v resnici potrebujejo, kaj jim olajSa delo, kaj jih motivira in katerim stvarem
pripisujejo najvecjo vrednost v Zivljenju. Na osnovi analize delovnih potreb in zivljenjskega
stila prodajalcev, bi lahko proizvajalec prodajalcem ponudil vsebine, izdelke, dodatke,
nagrade ipd., ki bi zanje imeli nek pomen. Zaradi pomanjkanja pomena tudi ni zadostnega
interesa za aktivnosti namenjene prodajalcem. Ce bi natanéno razumeli kak$ne materiale za
vsakdanje delo potrebujejo prodajalci, kaj jim olajSa delo, bi s tem pridobili pomembne

simpatije s strani prodajalcev.

Kljub izdatni komunikacijski podpori, ki jo nudi Gorenje preko regijskih potnikov,
nekateri niti ne vedo, kaj vse sploh imajo na razpolago. Nekateri se celo pritozujejo, da se

pozablja nanje. Zaradi velikega Stevila prodajnih mest in nizkih prodajnih Stevilk pri
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nekaterih, je to seveda mogoce, toda podjetje se mora potruditi, da bi do vseh vodilo enotno
komunikacijsko politiko. Tudi zaradi dolgorocnega utrjevanja odnosov. Izjema pri tem so
strateSko pomembni kupci, ki morajo biti delezni Se dodatne pozornosti. Poleg
komunikacijske vloge, mora biti klju¢na vloga regijskih potnikov, da spravijo ¢im ve¢ blaga

na police prodajaln in naredijo znamko Gorenje ¢im bolj prisotno v prodajalnah.

Vecino neposrednega komuniciranja s trgovei predstavlja narocanje po telefonu. Toda

ravno na tem mestu je takSen stik odvec, potrebno pa ga je nadomestiti na drugih podro¢jih.

Uvedba komuniciranja preko interneta oziroma vzpostavitev ekstraneta®, bi prinesla ve&jo
ucinkovitost komuniciranja in narocanja, lazji dostop do potrebnih informacij, hkrati pa bi s
tem pridobili Se dodaten komunikacijski kanal, ki ima tudi moZnost hitrega obvescanja vseh
trgovcev hkrati, vendar s sporocili prilagojenimi posameznim prejemnikom glede na
preference in lastnosti (s pomo&jo CRM’ baze). Takojsnji vpogledi v zaloge in mozZnost
hitrega narocanja bi trgovce na nek nacin tudi razbremenila potrebnih zalog, saj bi se
zmanj$ala se potreba po vecjih koli¢inah enakih izdelkov na zalogi, zaradi Cesar bi si trgovci
lahko privoscili ve¢ razli¢nih izdelkov v prodajalnah. Vsak trgovec bi imel takoj na voljo
personalizirano vsebino glede na njegova dosedanja narocila in zmoznosti, vpogled v zaloge
in dobavljivost izdelkov, prodajne pogoje, moznost hitrega vpogleda v lastnosti izdelkov in
seveda moznost takojSnjega narocila. Ko bi se narocilo izvrsilo, bi se podatki vpisali v CRM
bazo, kar bi vplivalo na oblikovanje naslednjih sporo¢il. To omreZzje bi moralo biti povezano
v obstoje¢i informacijski sistem Gorenja, kar bi proizvajalcu omogocilo lazje nacrtovanje,
hkrati pa tudi hiter vpogled v preference trgovcev, kaj posamezni trgovci najpogosteje iS¢ejo,
kaj narocajo ter tudi kak$ne so njihove neizpolnjene obveznosti. Ce bi k temu dodali e
vpogled v zaloge posameznih trgovcev, bi jim lahko ponudili izdelke takoj, ko jim teh
zmanjka ali pa jim jih takrat celo Ze dostavili. Ves sistem bi moral temeljiti na enostavnosti,
hitrosti, toc¢nosti, hkrati pa biti oblikovan z mislijo na kompatibilnost z obstojecimi
programskimi reSitvami uporabnikov (xml tehnologija). Ker konkurenca vefinoma tega Se

nima, bi bila to tudi ena pomembnih konkuren¢nih prednosti Gorenja.

¥ Intranet je spletno mesto za podporo komunikacij v podjetju, ekstranet je spletno mesto za podporo
sodelovanju med poslovnimi partnerji.
? Customer resource management — upravljanje odnosov s strankami.
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Ce primerjam svoje rezultate z rezultati raziskave izpred dveh let in pol, ugotovim, da so
bile spremembe v nac¢inu komuniciranja narejene v pravo smer, saj je sploSno zadovoljstvo s
sodelovanjem obcutno boljSe in po besedah vecine trgovcev tudi na nivoju konkurenénih
znamk. Tudi glede dodatnih stimulacij je bilo manj pritozb. Se vedno pa je precej kritik

delezna servisna sluzba, predvsem kar zadeva hitrost reSevanja reklamacij.

Kako je z reSevanjem reklamacij sem preveril Se pri servisni sluzbi, kjer so mi razlozili, da
v skladu s pogodbenimi odnosi trgovci nimajo ni¢ s servisno sluzbo. Izdelki so v pristojnosti
servisne sluzbe Sele takrat, ko so Ze zmontirani pri kupcu. Vse morebitne reklamacije so
trgovci dolzni posredovati svojemu dobavitelju. V primeru, da gre za napako proizvajalca, zna
biti ta veriga kar dolga, kar seveda pomeni, da pretece precej Casa do razreSitve. Po besedah
trgovcev je konkurenca (ki se bori za trzni delez) tu precej bolj fleksibilna, tezave pa so reSene
v krajSem c¢asu in bolj v prid trgovca. Taks$ne nevSecnosti znizujejo naklonjenost trgoveev do
izdelkov Gorenje, ¢e pa k temu dodamo Se viSje marze, ki jih omogocajo tuje znamke, se

pojavi velika groznja, da bodo trgovci raje prodajali uvozene izdelke.

Pocasno resevanje reklamacij je kriti€no predvsem v primerih, ko mora ¢akati tudi kupec.
Podjetje, kateremu je klju¢no predvsem zadovoljevanje kupcev, si kaj takSnega nikakor ne
sme privosciti. Je pa res, da je servisna sluzba v primeru reSevanja tehni¢nih reklamacij
(okvare) pri strankah na domu zelo ucinkovita, prav tako pa so tudi serviserji dobro
usposobljeni. Njihov cilj ne sme biti zgolj popravilo aparata temve¢ zadovoljitev Se tako
zahtevne stranke. Nedopustno se mi zdi, da se stranke pritozujejo nad odnosom serviserjev, ki
med popravilom kritizirajo izdelke ali pa stranki celo ocitajo zakaj ni raje kupila katerega

drugega izdelka, na kar me je opozoril eden izmed trgovcev.

V Gorenju morajo bolj poduciti trgovce, kaksSen je pravilen postopek resevanja reklamacij,
predvsem pa najti ucinkovitejsi nacin, ki bo sprejemljiv za vse strani. Ena izmed moznosti bi
bila uvedba komisij na terenu ali pa bi celo morda morali regijskim potnikom dodati te
pristojnosti. Pojavlja se tudi vpraSanje, kako lahko Gorenje dopuSca, da se napake sploh

pojavljajo!

Premalo pozornosti podjetje posveca trgovcem s pohiStvom, ki v svojih salonih prodajo
kar znatno Stevilo gospodinjskih aparatov. Najprej jih je potrebno prepricati, da v razstavne

eksponate postavijo izdelke Gorenje, saj se kupci najraje odlocijo za izdelke, ki jih tam vidijo.
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Ker je klju¢no, da je tukaj delez ¢im visji, bi bilo vredno razmisliti o posebnih ugodnostih.
Prav tako so ti trgovci izredno slabo izobrazeni o izdelkih, saj so redkeje povabljeni na
izobraZzevanja, regijski potniki jih ne obiskujejo, prav tako pa z njimi nacrtno ne gradijo
odnosov. Te prodajalce je potrebno motivirati, da bodo zraven pohisStva prodali tudi
gospodinjski aparat znamke Gorenje. Morda bi bilo ravno pri njih smiselno najprej uvesti
neposredno nagrajevanje za vsak prodan izdelek, saj gospodinjski aparati niso njihov primarni

prodajni program in jim ne posvecajo veliko pozornosti.

Ko pogledam na Gorenje kot celoto vidim, da jim manjka usklajeno komuniciranje vseh
divizij z namenom gradnje trzne znamke. Na centrali v Velenju nujno potrebujejo nekoga, ki

bi imel pregled nad komuniciranjem vseh divizij in bi jih tudi usklajeval.

Odsotnost oglaSevanja se bo znamki Gorenje v prihodnosti mascevala, saj so tuji
ponudniki vse bolj agresivni in so njihovi izdelki iz dneva v dan bolj vsidrani v glave
potrosnikov. Tudi navezanost na domace znamke postaja z globalizacijo vse manjSa, s ¢imer
Gorenje izgublja eno svojih kljuénih konkurenénih prednosti. StarejSe generacije so Se vezane
na domace izdelke, medtem ko smo mladi s tem neobremenjeni. V oglasevanju se je potrebno
usmeriti predvsem na mlajSe generacije, ki si svoj dom S$ele ustvarjajo, saj le-ti najvec
posegajo po tujih znamkah, imajo najvecjo kupno moc¢, nezanemarljivo pa je tudi dejstvo, da
mnogi ostajajo zvesti znamki, s katero so zadovoljni pri prvem samostojnem nakupu.
Odsotnost oglaSevanja si Se lahko privoscijo v tradicionalnih ruralnih okoljih, medtem ko se v
urbanih okoljih Ze danes mo¢no pozna pri trznem delezu, ki ga dosega Gorenje. V podjetju
vse preveC pozabljajo, da smo na odprtem trgu, kjer postajajo vse znamke "domace". Pri
samem nacrtovanju oglasevanja se ne sme pozabiti mo¢ in cenovna ugodnost lokalnih
medijev, v katerih znamka Gorenje neposredno skoraj ni prisotna. Pred priCetkom vsake

oglasevalske akcije pa morajo biti o njej obvesceni trgovci.

Klju¢ne prednosti znamke Gorenje, ki jih navajajo trgovci so:
e  prepoznavnost,
e 5 let garancije,
e razvejana servisna mreza,
e kakovost (predvsem izdelki, ki jih sami proizvajajo),

e sprejemljiva cena,
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izdelki se sami prodajajo, saj jih kupci i8cejo,
je slovenska,

Siroka paleta izdelkov.

Kljucne slabosti znamke Gorenje, ki jih navajajo trgovci so:

pocasno sledenje s funkcijami (A+ razred) in premajhna inovativnost,
dizajn,

manj moznosti kombiniranja,

vi§je cene v primerjavi z znamkami s katerimi jih kupci radi primerjajo,
glasnost pralnih in susilnih strojev,

stranke imajo predsodke glede kakovosti, predvsem v dolocenih segmentih,

izdelki Gorenje so v tujini cenejsi kot na domacem trgu.

Priloznosti znamke Gorenje po moji oceni so:

zaradi poloZaja na trgu lazje pridobijo kupce,

z dobrim oblikovanjem in poudarjanjem produktnih inovacij lahko zadrzijo kupce,
ki se zaradi sledenja trendom nagibajo h konkuren¢nim znamkam,

s poudarjanjem dolge garancijske dobe in hitrega reSevanja morebitnih tezav,
lahko pri kupcih utrdijo zavest o kakovosti izdelkov,

dobri in kakovostni izdelki omogocajo ohranjanje nivoja cen,

z gradnjo dobrih odnosov s trgovci je mogo¢ dvig prodaje ob razmeroma nizkih
"sunk costs",

s poenostavitvijo distribucije je mogoce povecati zasluzke trgovcev.

Groznje znamki Gorenje po moji oceni so:

zaradi odsotnosti oglasevanja konkurencne znamke vse bolj pridobivajo na trznem
delezu,

neizrazite konkurencne prednosti, ki jih konkurenca zlahka posnema (primer 5 let
garancije),

zaradi prostega pretoka blaga so izdelki z obmocij s cenejSo delovno silo vse vecja
groznja,

diskontne verige s poceni izdelki neznanih blagovnih znamk privabljajo vse ve¢

kupcev,
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dvig cen (in s tem tudi marz), ¢etudi na racun Se boljsih izdelkov, bi povzrocil vse
vecje zanimanje za druge znamke,

trgovci, ki se ne drzijo dogovorjenih maloprodajnih cen in z dodatnimi popusti
nizajo svoje zasluzke, s tem pa tudi nizajo vrednost znamki,

veliki trgovci in manjsi trgovei, ki so se povezali v nabavne skupine (grozde),
imajo vse ve¢jo moc¢ in zahtevajo vse nizje cene ter boljSe nabavne pogoje,
nekateri trgovei raje naroCajo preko grozdov ali drugih vecjih podjetij, kot
neposredno, ker tako dobijo ugodnejse nabavne pogoje,

nizanje nabavnih cen, s katerim bi lahko omogocili vi§je marze za trgovce in
njihovo vedjo motiviranost za prodajo, zaradi razmeroma visokih stroSkov ni
mogoce. Dodatni zasluzki za trgovce so dosegljivi predvsem s poenostavitvijo
distribucije, ki pa s sabo prinaSa tezje nacrtovanje proizvodnje in vecje breme

zaradi morebitne finan¢ne nediscipline.
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8. Zakljucek

Pomen trgovcev je veliko vecji kot se jim priznava. So zadnji ¢len v verigi pred kupcem —
tistim, zaradi katerega je vsa veriga sploh nastala. Podjetja vlagajo v izdelke in njihovo
promocijo, toda pri tem pozabljajo na tiste, ki izdelke dejansko prodajo; prodajalce. Teorija se
posveca predvsem izdelkom, ki se prodajajo v samopostreznih prodajalnah, za katere je
kljuéna predstavitev izdelkov preko medijev in njihova embalaZza na policah. Gospodinjski
aparati (in tudi nekateri drugi tehni¢ni izdelki) pa v ve€ini primerov zaradi specifik nakupa
potrebujejo dodaten servis, zaradi ¢esar postanejo dobro informirani in motivirani prodajalci

nepogresljivi.

Rezultati moje analize so pokazali, da se podjetje Gorenje d. d. trudi za ohranitev
vodilnega poloZaja na slovenskem trgu, toda za dolgorocen uspeh to ni dovolj. Trendi namre¢
kazejo, da bodo na dolgi rok lahko preziveli le najmoc¢nejsi, predvsem pa tisti, ki bodo skrbeli
za dodano vrednost za vse Clene v verigi, ne samo za kon¢ne kupce. Korak k temu je gradnja
dobrih odnosov. Poleg gradnje odnosov s kupci, ki bi morala biti danes ze samoumevna,
imajo odnosi z ostalimi udelezenci verige ogromen pomen. Odnose s kupci je namre¢ najlaze
graditi prav preko trgovcev, ki hkrati tudi na najcenej$i nacin prinasajo povratne informacije.
Osebni stik je naju€inkovitejSe orodje, ki ga v podjetju Gorenje d. d. u¢inkovito uporabljajo
preko regijskih potnikov. Po drugi strani pa precej energije izgubljajo tam, kjer je to najmanj
potrebno — pri administrativnih zadevah (narocanje). Z elektronskim sistemom narocanja bi
lahko na tem mestu prihranili veliko ¢loveskega kapitala, ki bi ga lahko mnogo uc¢inkoviteje
uporabili drugje. S sodobnim spletnim mestom bi hitreje in u¢inkoviteje komunicirali z vsemi

delezniki.

Ce znamka Gorenje, zaradi razmer v preteklosti, ne bi imela v glavah ljudi poloZaja kot ga
ima, bi bilo potrebno vloziti veliko ve¢ truda za vsak prodani izdelek. Ne samo v medijih,
temveC tudi pri trgovcih. Zdi se, da se v podjetju tega premalo zavedajo in polozaj pocasi
izgubljajo. Izgovor, da je Slovenija zgolj majhen trg in si zato ne zasluzi posebne pozornosti
in vlaganj nikakor ni opravic¢ilo. Pomemben je vsak trg, Se posebej pa okolje, v katerem
izdelki tudi nastajajo, gradnja dobrih odnosov z okoljem pa je ena klju¢nih sestavin

marketinSkega spleta. Zaradi razmeroma slabega pregleda mati¢nega podjetja nad (predvsem
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komunikacijskimi) aktivnostmi na posameznem trgu, tudi komunikacijski kanali niso

optimalno izkori$¢eni in posamezne divizije niso koordinirane.

Komunikacija je kljucna. Stalna komunikacija s trgovci preko regijskih potnikov in na
izobrazevanjih ter ostalih srecanjih, seveda pa tudi kontinuirana komunikacija s potrosniki.
Komunikacija s kupci samo v prodajalnah nikakor ni dovolj, saj je potrebno kupce najprej
privabiti v med police. Tukaj Gorenje precej zaostaja za konkuren¢nimi znamkami, s katerimi
se zelijo primerjati. Potrebno bi bilo imidZ oglasevanje s poudarjanjem naprednih funkcij v
vseslovenskih medijih in poudarjanje dolge garancijske dobe v lokalnih (cenovno
dostopnejsih) medijih. Zaradi vse agresivnejSega oglasevanja nekaterih znamk na prodajnih
mestih, je potrebno narediti tudi korak naprej v tej smeri. Ena izmed poti so Ze nalepljene
nalepke na izdelke, ki poudarjajo klju¢ne prednosti dolocenega izdelka. Dodatek k temu bi
bili ze pripravljeni napisi z lastnostmi in funkcijami izdelkov, s katerimi bi jih lahko v enotni

podobi oznacevali Se trgovci.

Podjetje se mora zavedati vse ve¢je moci odjemalcev, saj se manjSa podjetja zdruzujejo ali
pa vsaj povezujejo v grozde ter tako izsiljujejo vse ugodnejSe pogoje, hkrati pa se zaradi
globalnosti trga vse bolj usmerjajo na druge znamke. Celo nekateri manjsi trgovci so
ugotovili, da se jim zdruzevanje v grozde ali celo kupovanje preko katerega izmed velikih
trgovcev, bolj izplata od neposredne nabave. Dejansko pa mo¢ prehaja tudi na vse
zahtevnejSe kupce, zaradi Cesar mora biti teznja vseh udelezencev v verigi prav
zadovoljevanje potreb kupcev. Najvecjo zainteresiranost trgovcev lahko podjetje pri¢akuje od
morebitnih pooblas¢enih prodajaln, ki morajo funkcionirati na podoben nacin kot prodajno-
razstavni saloni Gorenje. Njihova glavna konkuren¢na prednost je predstavitev Siroke palete
izdelkov Gorenje v enotni podobi in vrhunska izobrazenost prodajalcev. Ve¢ pozornosti pa je
potrebno posvetiti trgovcem s pohistvom in predstaviti ¢im ve¢ izdelkov v razstavnih

eksponatih.

Eden temeljnih pogojev za dobro prodajo je dobra izobrazenost trgovcev o izdelkih, tudi
konkurencnih, predvsem pa njihova motiviranost. Samo izobrazevanja, na katerih predavatelj
informira o tehni¢nih lastnostih izdelkov, nikakor niso dovolj. IzobraZzevanja morajo biti
interaktivna, organizirana kot Sov, ki udelezence pritegne in povezuje. TakSna druzabna
sreCanja so dobra stimulacija za trgovce, saj bolje spoznajo izdelke, spoznajo ljudi, s katerimi

sodelujejo, in navezejo stike, zaradi ¢esar so tudi bolj motivirani za prodajo izdelkov dolo¢ene
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znamke. Pri motiviranju se je potrebno zavedati razli¢nih zelja in potreb posameznikov ter se
jim prilagoditi s komunikacijo in motivacijskimi sredstvi. Mnogi delajo napako in se
osredotocajo zgolj na vodje posameznih prodajaln, ki imajo sicer glavno vlogo pri tem kateri
izdelki bodo na policah, pozabljajo pa na prodajalce, ki so v resnici ambasadorji proizvajalca
in neposredni stik s kupcem. Prodajalcem veliko pomeni Ze, ¢e jim olajsamo vsakodnevno
delo. Pa naj bo to z elektronskim sistemom narocanja ali pa s posebnim katalogom, kjer imajo

zbrane vse informacije, potrebne za zadovoljitev najzahtevnejsih kupcev.

Za doseganje dobrih rezultatov na trgu je potrebna uc¢inkovita izraba vseh medijev; tako
mnozi¢nih medijev, kot prodajalcev, saj bomo le tako lahko pravilno pristopili do kupca, ga
prepricali in na koncu tudi zadovoljili. Ce prodajalci ne bodo zadovoljni, tudi zadovoljnih

kupcev ne bo.
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