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Upravljanje orodij medorganizacijskega trznega komuniciranja na primeru izbranega
podjetja

Dandanes je vecina trznokomunikacijskih aktivnosti in orodij usmerjenih k zadovoljitvi
porabniskih trgov, zato sem se odlocila diplomsko delo posvetiti analizi delovanja
medorganizacijskih trgov, ki pa se od porabniskih bistveno razlikujejo. V prvem delu sem
povzela teoretska izhodisca, ki so se mi zdela potrebna za nadaljnji potek moje diplomske
naloge, nato pa sem se osredotocila na analizo izbranega podjetja. Glavni cilj mojega
diplomskega dela je bilo razumeti delovanje podjetij na medorganizacijskih trgih in preveriti,
katera komunikacijska orodja se v praksi sploh uporabljajo ter katero trznokomunikacijsko
orodje je pravzaprav najucinkovitejSe. Z metodo polstrukturiranih intervjujev sem Zzelela
pridobiti poglobljen vpogled v delovanje analiziranega podjetja ter ga s pomocjo teorije
kriti¢no ovrednotiti. Zelela sem dokazati, da v analiziranem podjetju ustrezno komunicirajo in
uporabljajo vsa orodja, znaCilna za medorganizacijske trge. PriSla sem do zanimivih
zakljuCkov, ki nam razkrivajo, da analizirano podjetje ustrezno komunicira na
medorganizacijskih trgih in u¢inkovito uporablja skoraj vsa (z izjemo odnosov z javnostmi)
trznokomunikacijska orodja. Ugotovila sem tudi, da se podjetje najpogosteje posluzuje
uporabe orodja, ki (kot narekujejo teoreticna izhodisca) prinasa najucinkovitej$e rezultate, in
to je osebna prodaja.

KLJUCNE BESEDE: Medorganizacijsko trzno komuniciranje, Orodja medorganizacijskega
trznega komuniciranja, Upravljanje medorganizacijskih trgov

Managing of industrial marketing tools on the example of selected company

Today, most marketing and communication activities and tools are aimed at satisfying the
consumer market, so I decided to focus my degree on the analysis of the industrial functioning
markets which are fundamentally different from the consumer markets. In the first part, I
summarized the theoretical knowledge which I found to be necessary for the further course of
my thesis, then I focused on the analysis of the selected company. The main goal of my
degree was to understand the functioning of the industrial markets and to check which
communication tools are being used in practice, and which of the marketing and
communication tools are actually effective. With the method of semi-structured interviews I
wanted to gain a deeper insight into the working mechanism of the analysed company, and
critically evaluate it from a theoretical perspective. I wanted to show that the company
adequately communicates and uses all of the tools typical for industrial markets. I came up
with interesting conclusions which show that the company adequately communicates on the
industrial markets and effectively uses nearly all (with the exception of public relations)
marketing and communication tools. I also found out that the company most frequently uses
the tool (as dictated by the theoretical foundations) that provides the most effective results —
personal selling.

KEYPOINTS: Industrial marketing, Industrial marketing tools, Industrial marketing
management



2

3

4

5

UVOD ettt ettt e e et e e e ettt e e e s et e e e e e sbaeeeeenssaaeeennsseaeeennsseeeennnees 7
ZNACILNOSTI MEDORGANIZACIJSKEGA TRZNEGA KOMUNICIRANJA........... 8
2.1 Poslovanje preko nacionalnih meja........ccccceeiiieiiiiiiiiiiiniieee e 10
2.2 Zelje in POIEDe SrANK .........c..o.vuveieeeeeeeeseeeeeee e eees e ne e 11
2.3 Pomembnost vzpostavitve dolgoro€nega odnosa...........coeceeeciienieeiienieeniienieeeeeen. 12
UPRAVLJANJE MEDORGANIZACISKIH TRGOV .....oooivieiiiiieieiereeeeeeeeee 13
3.1  Razumevanje vedenja medorganizacijskih Kupcev ..........cccoovvvveiiiniiiiiieniieiieieeee. 14
3.1.1 Vloge pri nakupnem odloCanjU............cccueecueeriieniienieeiieeie e eiee e 14
3.1.2 Oblike nakupnih VEden].......cccueeevieriieiiieiiecieee e 15
3.13 Faze nakupovalnega proCesa .........oouieiierieeiiieniieiieeieeiee ettt 16
3.2 Gibka proizvodnja na medorganizacijskih trgih..........c.cocoeiiiniiiiniiniiiieeen 17
ORODJA MEDORGANIZACIJSKEGA TRZNEGA KOMUNICIRANIJA .................. 18
4.1 OGIASEVANTE ..ouviieiiieiie ettt ettt ettt ettt e et e et e et e e bt e enb e e bt e et e ebeeenteenseennnas 18
4.2 POSPESEVANJE PrOAAJC.....eeiuiieeiieiieeiieiiie et erite ettt e ereesteeebeesteessaeesseessbeesaessseenseensnas 19
4.3 OdNOST Z JAVIOSTMI c.eveuiieeiieiieeiieeieeeteeieeeteesteeereesteessbeesseesnsaessseesseessseenseesssesseensns 20
4.4 NEPOSTEANO tIZENJE ...uviiieiiieeiieeeiieeeiteeeieeeeieeesteeesteeessaeesssaeesseeesseeesseeessseessseeans 21
4.5 OSEbNA PrOAaJa .....ccuverieiiiiiiiiieieeteee et e 22
L N 111 () s U< A USSR 24
EMPIRICNI DEL......cotvtutitmiimneiseeiseesse st sssesesessssssss st st ssessssssssssssssssnsnes 25
5.1  Opredelitev raziskovalnega problema in metodologija........c.cccceevviienieeiienieeninennnen. 25
5.2 Analiza izbranega POAJELA .....ccueeruieeiiierieeiiecie ettt ettt 26
5.2.1 Organiziranost POAJELJa.....c.eereeerrieriieiieriieeeeeee et et see e sreereesreeeesee e 27
522 Odnosi s POSIOVAIMI PATTNCT]L..c.evierueeeiieiieeiierieeieereeeieesieeereeseeeereesseeeereenes 29
523 Medorganizacijsko trZzno KOmuniciranje ...........cceeeeeeveereeniieeniieniieeneeeieeneeens 30
524 Nacrtovanje in strategija komuniciranja..........ccecceeeeeeenieerieenieeiieenieeieesee e 35

5



7

8

LITERATURA ...ttt sttt ettt ettt ebeeneeneenes 40
PRILOGE ...ttt sttt ettt et e s b b e s 44
PRILOGA A: Vprasanja za polstrukturirani intervju .........ccceeeevuerienernienieneenienieneeeeene 44
PRILOGA B: Prepis iNterViUJa 1 .ooueeeiieiieiiieiieeieeiie ettt ettt ettt 46
PRILOGA C: Prepis INTETVIUJA 2 .ooveeeeiieiieeieeiieeieesieeeteesteeeaeeseeeeseesseessseesssesnseesssessseensens 51
PRILOGA C: PIepis iNtEIVIUJA 3 c...veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeen 59



1 UVOD

Delo, ki je pred vami, je nastalo na podlagi zbiranja podatkov o na¢inu delovanja podjetij, ki
nastopajo na medorganizacijskih trgih. Medorganizacijsko trzno komuniciranje je namre¢
posebna veja trznega komuniciranja, ki si zasluzi poseben pristop in obravnavo. Vecina
trznokomunikacijskih aktivnosti in orodij je usmerjenih k zadovoljitvi porabniskih trgov, ki
pa se od medorganizacijskih bistveno razlikujejo. Moj namen je skozi celotno diplomsko delo
spoznati aktivnosti, ki se odvijajo na medorganizacijskih trgih, jih primerjati s porabniskimi in

nenazadnje pridobiti poglobljen vpogled v njihovo delovanje.

Glavni cilj in namen mojega diplomskega dela je razumeti delovanje podjetij na
medorganizacijskih trgih in preveriti, katera komunikacijska orodja so ustrezna za
medorganizacijsko trzno komuniciranje. Zanima me tudi, katero trznokomunikacijsko orodje

je pravzaprav naju¢inkovitejSe oziroma prinasa najucinkovitejse rezultate.

Za analizo primera sem si izbrala podjetje, ki nastopa na medorganizacijskih trgih in je s tem
tudi predmet moje raziskave. Analizirano podjetje bo zaradi varnosti internih podatkov ostalo
anonimno. S pomocjo teorije Zelim kriti€no analizirati situacijo, v kateri se nahaja izbrano
podjetje, oziroma oceniti njegovo delovanje. Na ta nacin zelim preveriti, ali podjetja tudi v
realnosti upostevajo to, kar je zapisano v teoriji. Z raziskavo primera iz prakse pa zelim
dokazati, da v izbranem (analiziranem) podjetju ustrezno komunicirajo in uporabljajo vsa

orodja, znacilna za medorganizacijske trge.

Moje diplomsko delo je sestavljeno iz dveh sklopov. Prvi je teoretski del, kjer predstavim
osnovne znacilnosti medorganizacijskega trZznega komuniciranja, nafine upravljanja in
nenazadnje tudi vsa trznokomunikacijska orodja, znacilna za medorganizacijske trge. Drugi
del pa se nanasa na empirijo, znotraj katere kriticno ocenim delovanje izbranega podjetja. V
okviru empiri¢nega dela sem se odlocCila za kvalitativno raziskavo, ki sem jo s pomocjo
metode polstrukturiranih intervjujev izvedla s tremi predstavniki izbranega podjetja v obdobju

od 29. junija do 1. julija 2010.



2 ZNACILNOSTI MEDORGANIZACIJSKEGA TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

V angleskem jeziku se za poimenovanje medorganizacijskega trznega komuniciranja
uporabljajo kar trije izrazi: windustrial marketing«, »business-to-business marketing« in
rorganizational marketing« (Morris in drugi 2001, xix). V slovenskem jeziku pa se poleg
medorganizacijskega uporablja tudi izraz industrijsko trzno komuniciranje (Janci¢ 1999, 66).
Podroc¢je medorganizacijskega trznega komuniciranja je relativno mlado podrocje, saj so se
podjetja v preteklosti ve¢inoma usmerjala k potroSnikom. V zadnjih 25-ih letih pa se je to
spremenilo, saj so se zaceli izvajati Stevilni programi, konference in predavanja na temo
medorganizacijskega trznega komuniciranja. Prav tako so se zacela razvijati tudi nova orodja,

ki naj bi pomagala k razvoju in razumevanju tega podroc¢ja (Morris in drugi 2001, xix).

»Medorganizacijske trge sestavljajo posamezniki in organizacije, ki kupujejo blago z
namenom nadaljnje proizvodnje, ponovne prodaje ali redistribucije« (Kotler 1996, 221).
Medorganizacijsko trzno komuniciranje pa je definirano kot »trzno komuniciranje izdelkov

oziroma storitev medorganizacijskim kupcem« (Webster 1991, 4).

Medorganizacijsko trzno komuniciranje (angl. B2B marketing) se razlikuje od k porabnikom
usmerjenega trznega komuniciranja izdelkov ali storitev (angl. B2C marketing), saj
medorganizacijski kupec kupljenih izdelkov nikoli ne konzumira sam. Medorganizacijsko

trzno komuniciranje se od porabniskega razlikuje v $tirih kljuénih to€kah (Cova in Salle 2008,

4):

1. odlocevalski proces je bolj kompleksen in traja dalj ¢asa. Hkrati se mora med

dobaviteljem in stranko vzpostaviti dolgoro¢en odnos;
2. stranka in dobavitelj sta aktivna in v stalni interakciji;

3. prevladujejo stabilni trgi (to stabilnost lahko unici le sprememba odnosa med stranko

in dobaviteljem);

4. stranka in dobavitelj sta vseskozi v interakcijskem odnosu, nikakor ne more obstajati

le en akter.

Tudi Kotler (2003, 216) nasteva klju¢ne znacilnosti, ki medoganizacijske trge razlikujejo od k

porabnikom usmerjenih trgov:



- manj kupcev. Na medorganizacijskem trgu nastopa manjSe Stevilo kupcev kot na

porabniskem;

- vedji kupci. Na medorganizacijskem trgu nastopajo vecji kupci, ki nakupujejo v veéjem

obsegu;

- tesni odnosi med odjemalci in dobavitelji. ManjSe Stevilo kupcev vodi v tesnejSe

odnose med dobavitelji in strankami.
Potoc¢nik (2002, 125) pa naSteva naslednje kljucne razlike:
- medorganizacijski trgi so vecji od porabniskih;
- pogajanja so popolnoma obicajna dejavnost;
- 1izdelki so prilagojeni potrebam kupcev;

- dobavitelji se pogostokrat posluzujejo dodatnih aktivnosti, ki pripomorejo k sklenitvi

posla (npr. servisiranje, instaliranje ipd.);

- osebna prodaja in medsebojno zaupanje sta najpomembnejSi  sestavini

medorganizacijskega trznega komuniciranja.

Kot Ze omenjeno, se ena izmed najpomembnejSih karakteristik medorganizacijskih trgov
skriva v dolgoro¢nih odnosih, ki se v ¢asu nakupnega in prodajnega procesa vzpostavijo med
dvema sodelujo¢ima podjetjema (Fill in Fill 2005, 5). Tudi Hutt in Speh (2001, 14) menita, da
je vzpostavljanje in ohranjanje odnosov s strankami klju¢nega pomena za upravljanje

medorganizacijskih trgov.

Ne glede na razlike pa ugotavljamo, da sta si obe obliki trznega komuniciranja vendarle

podobni v dveh znacilnostih (Fill in Fill 2005, 5):
1. obe sta usmerjeni k potro$niku in k zadovoljitvi njegovih potreb in Zelja, ter

2. obe morata biti zmozni zbirati, procesirati in uporabljati informacije o

potro$nikih/strankah in konkurentih za dosego svojih ciljev.

Prva trditev se nanasa na marketinski koncept, ki izhaja iz tega, da se morajo podjetja vedno
osredotoc¢ati na potrebe in Zelje svojih potrosnikov in jih tudi zadovoljevati. V

medorganizacijskem trznem komuniciranju marketinski koncept vidijo v delovanju »oddelka



za trzno komuniciranje«, ki ga definirajo kot povezovalni ¢len med strankami in podjetjem

(Morris in drugi 2001, 5).

2.1 Poslovanje preko nacionalnih meja

21. stoletje je ¢lovestvu prineslo popolnoma nove razseznosti na podro¢ju komunikacij, saj so
se razvile nove oblike komuniciranja, ki so svet povezale v celoto. Dandanes ne govorimo vec
samo o oblikah lokalnega in mednarodnega komuniciranja, temve¢ tudi o globalnem
komuniciranju, ki je z najsodobnejSimi oblikami omogocil globalno povezavo sveta.
»Povezanost sveta v celoto razumemo kot velik trg, na katerem podjetja razvijajo globalno
trznokomunikacijsko strategijo, ne glede na to, da se cena, oglasevanje in distribucijski kanali

na razli¢nih podroc¢jih razlikujejo« (Cateora in drugi 2000, 19).

Z razvojem komunikacijske tehnologije so se tudi podjetja, ki delujejo na medorganizacijskih
trgih, zacela posluzevati najnovejsih oblik komuniciranja preko razli¢nih kanalov. Fill in Fill
(2005, 7) pravita, da se je s pomocjo tehnoloskega razvoja, Se posebej razvoja interneta,
medorganizacijsko komuniciranje razsirilo na Stevilne mednarodne trge, kar je podjetjem

omogocilo razmah poslovanja po celem svetu.

Glede na to, da v tovrstnih komunikacijah sodelujejo udelezenci iz razlicnih drzav, torej iz
heterogenih druzbenih okolij, se sprasujemo o vplivu kulturnih razlik na proces
komuniciranja. »Kultura je definirana kot sistem naucenih vedenjskih vzorcev, ki se
oblikujejo v vsaki druzbi. Vkljucuje vse kar skupina posameznikov misli, govori in dela —
njihove navade, jezik, materialne artefakte, deljen sistem vrednot ipd.« (Czinkota in

Ronkainen 2007, 54).

V kolikor zeli podjetje ucinkovito komunicirati s podjetjem iz druge kulture, morata biti oba
podjetja zmozna dekodirati sporocilo drugega. Ne glede na kulturne razlike se mora med
obema vzpostaviti komunikacija, kjer mora predvsem tisti, ki prejema sporocilo, pravilno
dekodirati sporoc€ilo v izogib nepotrebnim nejasnostim ali nesporazumom (Rosenbloom in
Larsen 2003, 310). Da se podjetje temu izogne, mora dobro poznati predvsem zgodovinsko
ozadje in geografske znacilnosti drzave podjetja, s katerim posluje, saj vse ostale

karakteristike izhajajo iz teh dveh klju¢nih komponent (Cateora in Graham 2007, 79).
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Druzbena distanca in s tem nezmoznost pravilnega dekodiranja sporocil ima lahko velik vpliv
na delovanje podjetij, saj podjetja, ki delujejo na globalnem trgu, ve¢inoma komunicirajo
preko sodobnih elektronskih oblik komuniciranja, kjer je moZznost za napake in nesporazume
Se toliko vecja. Zato morajo podjetja druzbeno distanco razumeti kot izziv, da podjetju iz
drugega druzbenega okolja posredujejo jasna in razumljiva sporocila (Rosenbloom in Larsen

2003, 309).

2.2 Zelje in potrebe strank

Naloga podjetij oziroma dobaviteljev je, da vedo kaj si njihove stranke zelijo in kaj
pravzaprav sploh pricakujejo od njihovih izdelkov, storitev. Le manjSi odstotek podjetij na
medorganizacijskih trgih pa se zaveda, da se je potrebno ves ¢as zanimati, kaj ima za njihove
stranke vrednost (Anderson in Narus 1998, 6). »Vrednost je izraZzena v terminih denarja za
tehni¢ne, ekonomske, storitvene in druzbene koristi, ki jih dobi stranka v zamenjavo za ceno,
ki jo placa za ponudbo na trgu« (Anderson in Narus 1998, 6). Torej, vrednost za stranke
pomeni, da jim dobavljamo neke ugodnosti, zaradi katerih je stranka zadovoljna.
Zadovoljstvo stranke je odvisno od tega, kako je stranka ocenila izdelek oziroma storitev. Od
zadovoljstva stranke pa sta odvisna nadaljnje sodelovanje in stopnja lojalnosti strank (Flint in

drugi 1997, 172).

Tudi Ravald in Grénroos (1996, 20) menita, da je »zadovoljstvo stranke en izmed
najpomembnejsih kriterijev za doseganje lojalnosti stranke«. Za dobavitelja je torej v prvi
vrsti pomembno, da proizvaja izdelke oziroma storitve, po katerih obstaja povprasevanje in s
katerimi lahko zadovolji potrebe in Zelje svojih strank, kajti le tako bodo imeli izdelki ali
storitve za stranke neko vrednost. Sele po preizkusu izdelka ali storitve pa lahko stranka oceni
kakovost ponudbe s svojim zadovoljstvom oziroma nezadovoljstvom. V kolikor je stranka s
ponudbo zadovoljna, mora dobavitelj ves ¢as stremeti k ohranjanju stranke, k vzdrZzevanju
odnosa z njo in k vzpostavljanju dolgorocnega sodelovanja. Anderson in Narus (1998, 14)
pravita, da je uspesen odnos dosezen takrat, ko uspejo dobavitelji s svojimi strankami doseci

pripadnost in zaupanje.

Problem je le v tem, da se zelje in potrebe strank vseskozi spreminjajo, zato se dobavitelji
nikoli ne morejo popolnoma zanasati na to, kar trenutno vedo o svojih strankah, saj ni nobene

garancije, da se bodo stranke tako vedle tudi v prihodnosti (Flint in drugi 2002, 102).
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Da bi dobavitelji razumeli spreminjajoce se potrebe trga, morajo (Flint in drugi 1997, 165):
a) vnaprej predvidevati in raziskovati kaj stranke Zelijo;

b) oblikovati potencialne scenarije;

c) izoblikovati operacijske sisteme, ki se hitro odzovejo na spremembe na trgu in

d) biti tudi sami pripravljeni sprejeti spremembe na trgu.

Klju¢na naloga dobaviteljev je torej, da poskuSajo vnaprej predvidevati spreminjajoce se zelje
in potrebe strank, oziroma so v stalni pripravljenosti, da na tovrstne spremembe odreagirajo
hitreje kot konkurenca. Oba pristopa pa seveda zahtevata, da dobavitelji v prvi vrsti
prepoznajo in razumejo spremembe v strankini percepciji vrednosti, v drugi vrsti pa morajo

razumeti tudi posledice teh sprememb (Flint in drugi 2002, 102).

2.3 Pomembnost vzpostavitve dolgorocnega odnosa

Kot odgovor na vse bolj kompleksno delovanje okolja in zapletenost poslovanja na globalnem
trgu se je razvil koncept strateSkih zvez. Podjetja, Se posebej tista, ki delujejo na
medorganizacijskih trgih, se vse bolj zavedajo, da je najuCinkovitejSa tista strategija, ki
zahteva, da si najdejo strateskega partnerja. Zato poskusajo podjetja doseCi konkurencne
prednosti z vzpostavljanjem partnerskih povezav z zagotavljanjem in uresni¢evanjem
vzajemnih koristi obeh partnerjev v smislu situacije »dobim-dobiS« (angl. »win-win«

situation) (Konda 2006, 65—66).

»Dimenzija odnosov je definirana kot najpomembnejSa razlika med porabniskimi in
medorganizacijskimi trgi« (Coviello in Brodie 2001, 385). Za razliko od k potrosniku
usmerjenega trznega komuniciranja je na medorganizacijskih trgih namre¢ nujna vzpostavitev
in ohranitev pozitivnih odnosov. Razumevanje odnosov na medorganizacijskih trgih pomeni
razumevanje interaktivnosti med obema udeleZencema. Tako dobavitelj kot tudi stranka
morata biti v aktivnem posrednem ali neposrednem odnosu in nikakor ne smeta podcenjevati
ali zanemarjati tega odnosa (Fill in Fill 2005, 7-8). »Ne gre torej za razmerje med akcijo in
reakcijo, pa€ pa za interakcijo, vzajemno ali medsebojno vplivanje, ki preveva odnose med

organizacijami« (Janci¢ 1999, 67).

Ford (2002, 7) meni, da se mora odnos med dobaviteljem in stranko pocasi razvijati v smislu:
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- pridobivanja izkusenj obeh partnerjev;

- zmanjSevanja oziroma odpravljanja negotovosti in distance v odnosu med partnerjema;
- povecevanja zvestobe obeh partnerjev;

- formalnih in neformalnih prilagajanj obeh partnerjev.

Vsekakor pa se morajo podjetja zavedati, da za vzpostavitev dobrega odnosa med stranko in
dobaviteljem ni dovolj, ¢e v odnos vlaga le en izmed partnerjev, temve¢ se morata za

izgradnjo dobrega odnosa truditi oba (Ford 2002, 7).

3 UPRAVLJANJE MEDORGANIZACIJSKIH TRGOV

Fill in Fill (2005, 7) pojasnjujeta, da je upravljanje medorganizacijskih trgov lazje od k
potrosnikom usmerjenega trznega komuniciranja. Slednje naj bi bilo tezje zaradi stalnega
usklajevanja razli¢nih dejavnikov, kot so: stil, izgled, barva, vsebina, nakupni proces,
pakiranje ipd., medtem ko je na medorganizacijskih trgih le malo raznolikosti v sami
funkcionalnosti in izgledu izdelkov. Do tega prihaja predvsem zaradi mednarodnih predpisov,
ki zahtevajo standardizacijo izdelkov, Se posebej v industrijah jekla, papirja, plastike in v

kemicno predelovalnih industrijah.

Upravljanje medorganizacijskih trgov se nanaSa na koordiniranje neodvisnih, pa vendar

povezanih procesov (Anderson in drugi 2009, 9):

- upravljanje procesov: povezuje nacine komuniciranja, sprejemanja odlocitev in odnose

z zaposlenimi,
- poslovni procesi: se nanasajo na oblikovanje izdelkov/storitev;

- delovni procesi: so osnova poslovnim procesom (npr. razvoj prototipa, skladiScenje

izdelkov ipd.).
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3.1 Razumevanje vedenja medorganizacijskih kupcev

Kot smo ze omenili, morajo dobavitelji vedno izhajati iz potreb in Zelja svojih strank, da pa bi
z njimi vzpostavili pozitiven odnos in dolgoro¢no sodelovali, morajo razumeti tudi njihovo

nakupno vedenje.

Nakupovanje medorganizacijskih kupcev je definirano kot »nakupovanje pravih stvari, v
pravih koli¢inah, ob pravi ceni za dostavo, ob pravem casu in na pravem mestu« (Webster
1991, 23). S to definicijo naj bi se resevali vsi kup¢evi problemi v zvezi z znacilnostmi in

kakovostjo izdelkov, koli¢ino nakupa, ceno in dostavo izdelkov.

Medorganizacijsko nakupovanje razumemo tudi kot »odloCevalski proces, s katerim
organizacije identificirajo, ovrednotijo in izbirajo izdelke ali storitve med razlicnimi
blagovnimi znamkami in dobavitelji, s ciljem zadovoljitve svojih potreb in zelja« (Webster in

Wind v Kotler, 2003, 216).

»Medorganizacijski kupci se odlocijo za nakup in sodelovanje s tistimi dobavitelji, s katerimi
sklenejo najboljsi posel za svojo organizacijo in kjer uspejo maksimalizirati svojo moc.
Dobavitelja izberejo na podlagi kakovosti in razpolozljivosti njegove ponudbe in na podlagi
najnizje nabavne cene ali cene, ki jo dolo¢i kupec sam« (Brennan in drugi 2007, 29). V
primeru, ko kupec sam vnaprej doloCi ceno, se mu mora dobavitelj s svojo ceno toliko
priblizati, da osvoji kupca in z njim sklene posel. Kupci se pogostokrat odlo¢ajo tudi na
podlagi celotnih stroskov lastnistva, kjer gre za vsoto vseh izdatkov povezanih s ponudbo na

trgu (Brennan in drugi 2007, 29-30).

3.1.1 Vloge pri nakupnem odlo¢anju
Na medorganizacijskih trgih ni dovolj, da izdelki ali storitve zadovoljijo posameznikove

potrebe, temve¢ morajo zadovoljiti potrebe vseh, ki so vkljuc¢eni v nakupovalni proces.

Za nakup se namre¢ ne odloc¢i le en posameznik, temve¢ ve¢ posameznikov, ki sodelujejo
znotraj t.i. nakupnega centra. Prav tako se tudi prodajne naloge ne izvajajo s strani enega
posameznika, temveC je v to vkljuCenih ve¢ posameznikov, ki sodelujejo znotraj t.i.
prodajnega centra (Janci¢ 1999, 67). Nakup se torej izvede na podlagi podanega mnenja in
odlocitve vseh ¢lanov nakupnega centra. Nakupovalni tim pa je sestavljen iz Sestih ¢lanov

(Brennan in drugi 2007, 39-40):
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® pobudnik je oseba, ki da pobudo za nakup;
e odlocevalec je oseba, ki odloca o tem, ali je nakup potreben;

e vplivnez je oseba, ki se spozna na specifikacijo izdelkov in poda mnenje o tem, kateri

izdelek bi najbolje zadovoljil potrebe;
e nakupovalec je oseba, ki izbira med dobavitelji in upravlja nakupni proces;
e vratar je oseba, ki kontrolira pretok informacij v in iz podjetja;

e uporabnik je oseba, ki preizkusi proizvod in ga uporablja.

3.1.2 Oblike nakupnih vedenj
Nakupno vedenje medorganizacijskih kupcev ni vedno enako, temve¢ se spreminja. Brennan

in drugi (2007, 36-39) nastevajo 3 oblike nakupnih vedenj medorganizacijskih kupcev:

1. nova naloga: kupec prvi¢ opravlja nakup, je neveden in nima izkuSenj. Naloga
dobaviteljev je, da poskusajo narediti dober vtis na kupca ze v najzgodnejsi fazah

(poglobljeno informiranje);

2. obicajen ponovni nakup: kupec opravlja ponoven nakup z Zeljo, da zadovolji iste
potrebe ali Zelje pri istem dobavitelju. Dobavitelj se mora truditi, da Se naprej

zadovoljuje potrebe in Zelje svojega kupca ter z njim ohranja dober odnos;

3. spremenjen ponovni nakup: gre za ponoven nakup, kjer Zeli kupec zadovoljiti iste
potrebe ali Zelje kot prej, vendar se je odlocil za drugega dobavitelja (najpogostejsi
razlog je nezadovoljstvo). Naloga dobavitelja je, da zadovolji kupca, ga obdrzi in si

tako zagotovi ponoven nakup.

V kolikor dobavitelj razume nakupno vedenje potencialnih ali obstojecih strank, lahko temu

primerno razvije strategijo trznega komuniciranja.
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3.1.3

Faze nakupovalnega procesa

Kotler (1996, 213-219) nasteva 8 faz, s katerimi je upodobil nakupovalni proces

medorganizacijskih kupcev:

1.

prepoznavanje potrebe. Nakupni postopek se zacne, ko nekdo v podjetju zazna
problem ali prepozna nezadovoljeno potrebo (npr. podjetje bo razvijalo nov izdelek in

potrebuje nove materiale ali opremo);

opis potrebe. Nakupni center po posvetovanju s tehni¢nim osebjem, uporabniki in
drugimi dolo¢i sploSne znacilnosti izdelka in potrebno koli¢ino kosov. Naloga

dobavitelja je, da mu pomaga z opisom meril;

opis znacilnosti izdelka. Tehni¢na skupina opredeli tehni¢ne znacilnosti izdelka in
izpelje analizo vrednosti izdelka (ali je sestavne dele mozno drugafe zasnovati, jih
izdelati s cenejSim postopkom ipd.). Naloga dobavitelja je, da se zgodaj vkljuci v

proces ter tako vpliva na zahteve kupca;

iskanje potencialnih dobaviteljev. Nakupni center si s pomo¢jo poslovnih imenikov,
priporocCil drugih organizacij, z racunalniSkimi podatki itd. izbere najustreznejSe

dobavitelje. Naloga dobavitelja je, da ves €as skrbi za svoj ugled na trziscu;

zbiranje ponudb dobaviteljev. 1zbrani dobavitelji predlozijo svoje ponudbe (katalog ali
prodajni zastopnik). Naloga dobavitelja je, da obvlada raziskovanje, sestavljanje in

predstavljanje ponudb;

evalvacija in izbor dobavitelja. Nakupni center se poskusi pogajati o ceni in pogojih
nakupa, na koncu pa sprejme odlocitev, koliko dobaviteljev bo uporabilo. Naloga
dobavitelja je, da se poskuSa utemeljeno braniti proti nizji ceni. Nakupni center
pogosto izbere ve¢ dobaviteljev: glavnega in sekundarne. Naloga glavnega dobavitelja
(60% narocil) je, da obdrzi svoj polozaj, naloga sekundarnih dobaviteljev (od 10 do

30% narocil) pa, da skusajo povecati svoj delez;

izvrsitev narocila. Kupec se pogodi o kon¢nem narocilu, ki vkljucuje tudi dejavnosti
vzdrzevanja, popravil in uporabe. Naloga dobavitelja je, da poskuSa s kupcem
podpisati t.i. bianko-pogodbo (dobavitelj se zaveze, da bo po doloceni ceni in v
dolo¢enem ¢asovnem obdobju redno dobavljal blago), s pomocjo katere se vzpostavlja

tesnejsi odnos in onemogoca ostalim dobaviteljem, da vstopijo v ta krog;
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8. koncna ocena. Na podlagi uporabe razlicnih metod kupec preveri uspesnost izvrsitve
naroila s strani dobavitelja/dobaviteljev. Naloga dobaviteljev je, da ves cas

nadzorujejo iste spremenljivke kot kupci.

Na podlagi raziskav medorganizacijskih trgov so ugotovili, da so prav vse zgoraj naStete faze

kljuéne za izvedbo vsakega nakupnega procesa medorganizacijskih kupcev (Webster 1991,

29).

Osemstopenjski model omogofa medorganizacijskemu trzniku vpogled v nakupno pot
medorganizacijskih kupcev, s ¢imer doseze boljSe razumevanje in hitrejSe odzivanje na

vedenje kupcev (Kotler 1996, 219).

3.2 Gibka proizvodnja na medorganizacijskih trgih

Za razumevanje medorganizacijskih trgov je, poleg vedenja medorganizacijskih kupcev,
pomembno tudi poznavanje vedenja medorganizacijskih dobaviteljev. »Dandanes se
proizvajalci vse bolj usmerjajo k novemu nacinu proizvodnje, ki ga imenujemo gibka
proizvodnja (angl. lean production). Gibka proizvodnja omogoca podjetju vecjo raznolikost
izdelkov pri manjSih stroskih, v krajSem Casu in z manj delavci ter z vi§jo kakovostjo

opravljenega dela in manj Skodljivimi posledicami za delavce« (Kotler 1996, 214).
Prvine gibke proizvodnje so naslednje (Kotler 1996, 215):

1. proizvodnja po nacelu »ravno ob pravem casu«. Proizvajalec mora dobavljati material

ob dogovorjenem cCasu;

2. nadzor kakovosti. Z uporabo strogih postopkov nadzora dobavitelj ze sam preveri

kakovost izdelkov in tako kupcu olajsa delo;
3. zanesljive dostave. Tocnost in zanesljivost dostave na dan, ki je dogovorjen s kupcem;

4. lokacija dobavitelja. Zanesljivost dostave je verjetnejSa, ¢e je dobavitelj nastanjen

blizu kupca;

5. pomembnost telekomunikacij. Z razvojem komunikacijske tehnologije so dobavitelji

vzpostavili raCunalniski sistem nabave;
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6. proizvodni razporedi. Naro¢nik preda dobavitelju svoj proizvodni razpored (kdaj naj

se material dostavi), kar za dobavitelja pomeni manjSe tveganje;

7. zgodnja vkljucitev dobavitelja v proizvodni proces. Dobavitelj mora biti ves cas
vkljucen v proizvodni proces kupca, saj se le tako lahko razvije skupen interes in tesen

odnos, kar rezultira v dolgorocnem sodelovanju;
8. analiza vrednosti. To je orodje za izboljSevanje kakovosti in zmanjSevanje stroSkov;

9. tesno sodelovanje. Vse naStete prvine omogocajo tesno povezovanje kupcev in

dobaviteljev.

4 ORODJA MEDORGANIZACIJSKEGA TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

Splet medorganizacijskega trznega komuniciranja sestavlja pet klju¢nih orodij: oglasSevanje,

pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi, neposredno trzenje in osebna prodaja.

4.1 Oglasevanje

»OglaSevanje je kontrolirana neosebna oblika mnozi¢nega komuniciranja, ki oblikuje in
dostavlja medijska sporocila« (Fill in Fill 2005, 302). Nanasa se na medijski prostor, ki ga je
potrebno placati in katerega prvo in najpomembnejSe pravilo je, da mora podjetje tocno

vedeti, zakaj in s katerim ciljem zeli oglasevati (Scherlock 1991, 142).

Podjetje lahko izbira med tremi vrstami oglasov: poznamo namre¢ televizijske, radijske in
tiskane oglase (Kotler 2006, 170). Zatem, ko se podjetje odlo¢i kje in kako Zeli oglaSevati,
mora biti pozorno na (Scherlock 1991, 143):

- cas (oglaSevati ob pravem Casu);
- pokritost (oglasevati pravim segmentom);
- odzivnost (odziv na potrosnike);

- konkurenco (preverjati, kaj po¢ne konkurenca).
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Na porabniskih trgih ima oglaSevanje zaradi izjemne pokritosti pomembno vlogo, na
medorganizacijskih trgih pa temu ni tako. Zaradi visokih stroskov in nizke stopnje

kredibilnosti lahko trdimo, da oglaSevanje ni primarno orodje medorganizacijskega trznega

komuniciranja (Fill in Fill 2005, 302).

4.2 PospeSevanje prodaje

PospesSevanje prodaje je orodje, s katerim podjetja na medorganizacijskih trgih skusajo dodati
vrednost svojim izdelkom s ciljem spremembe vedenja organizacijskih kupcev ali
povecanjem prodaje svojih izdelkov. Na ta nacin Zelijo dobavitelji bodisi nagraditi obstojece

stranke bodisi privabiti nove (Fill in Fill 2005, 304).

Elemente pospeSevanja prodaje, kot so na primer darila, vzorci in brezplacno blago,
uporabljajo tudi na razstavah, s ¢imer Zelijo pritegniti potencialne kupce in z njimi stopiti v

stik (Fill in Fill 2005, 304).
Razlogi za uporabo pospesSevanja prodaje (Fill in Fill 2005, 305):
1. stiki z novimi strankami (omogocanje poskusnih nakupov/uporab);

2. zmanjSanje tveganja distributerjev (zmanjSano tveganje, da bi distributerji polnili

prazne zaloge z drugimi znamkami);
3. nagrajevanje vedenja (nagrajevanje za predhodne nakupe);
4. pritegnitev in ohranitev (vzpodbujanje zanimanja potencialnih strank);
5. dodajanje vrednosti (spodbujanje nakupov zaradi dodane vrednosti);
6. prozenje akcije (ustvarjanje obcutka razburljivosti in napetosti);
7. ohranjevanje pretoka denarja (temelji na sprotnem placilu);

8. izboljSevanje ulinkovitosti (izkoriS¢anje nezasedenih kapacitet v proizvodnji in

uravnavanje neravnotezij med ponudbo in povpraSevanjem);
9. integracija (povezovanje z ostalimi orodji);

10. pomo¢ pri segmentaciji (segmentiranje na podlagi razlicne cenovne obcutljivosti
strank).
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Kljucne oblike pospesevanja prodaje (Fill in Fill 2005, 306):
- nakupna nagrada: nagrada za nakupe v dolo¢enem obdobju;

- placilo za razliko med prvim in drugim Stetjem: nagrade za vsako posiljko v

dolo¢enem obdobju;

- nagrada za ponovni nakup: nagrada za spodbujanje trgovcev k ponovni zapolnitvi

praznih zalog istega proizvajalca;

- placdilo podpore v izdelkih: ob naroc¢ilu ima kupec pravico do dodatnih brezpla¢nih

enot;
- nagrada za promocijo: nagrada v zameno za promoviranje izdelkov proizvajalca;
- nagrade in darila: spodbujanje odnosov in nadaljnjega sodelovanja.

Pospesevanje prodaje je lahko zelo ucinkovito orodje le takrat, ko gre za visoke nakupne
frekvence. V primeru, ko je cena na enoto visoka, nakupna frekvenca pa nizka, uporaba tega

orodja ni priporocljiva (Fill in Fill 2005, 304).

4.3 Odnosi z javnostmi

Kot pravita Reid in Plank, (2004, 138) je le malo znano o tem, kako lahko, oziroma morajo,
podjetja upravljati odnose z javnostmi na medorganizacijskih trgih. Glede na aktualizacijo
globalnega delovanja medorganizacijskih trgov pa vidita problem predvsem v sodelovanju s
poslovnimi partnerji iz razli¢nih druzbenih okolij. Menita namre¢, da lahko kulturne, osebne,
psihi¢ne in druge spremenljivke moc¢no vplivajo na vedenje medorganizacijskih partnerjev,

zato morajo podjetja po njunem mnenju temu nameniti posebno pozornost.

Dandanes ima marsikatero podjetje svojega predstavnika ali celo oddelek za odnose z
javnostmi, saj se vse bolj zavedajo pomembnosti tega podrocja. »Odnosi z javnostmi so
upravljalska funkcija, ki vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in
javnostmi, od katerih je odvisen uspeh ali neuspeh organizacije« (Cutlip in drugi 1994, 6).
Grunig in Hunt (1984, 6) pa postavita krajSo definicijo, kjer odnose z javnostmi razumeta kot

proces »upravljanja komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi«.

Klju¢ne oblike odnosov z javnostmi (Fill in Fill 2005, 309):
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- sporocilo za javnost: v medijske hiSe poslan pisni prispevek o organizaciji;
- tiskovna konferenca: ob vecjih in kompleksnejsih sporocilih ali dogodkih;
- intervju: prenos sporocil in vpogled v organizacijo na dolo¢eno temo;

- dogodki: s sodelovanjem na dogodkih se povecuje ugled in prepoznavnost

organizacije;
- lobiranje: uveljavljanje pogledov organizacije;
- korporacijsko oglasevanje: predstavljanje organizacije kot osebnosti;
- sponzoriranje: vzpostavljanje zavedanja na ciljnih trgih;
- upravljanje krize: predvidevanje in nacrtovanje kriznih situacij;
- odnosi z investitorji: odnosi s financnimi delezniki.

Slabost upravljanja odnosov z javnostmi se kaze v tem, da ima predstavnik ali oddelek za
odnose z javnostmi vedno tezave s kontroliranjem sporocil, saj mediji sporo€ilo za javnost
pogostokrat popravijo, ¢e ne celo spremenijo. Kljub temu pa ugotavljamo, da so tehnike
odnosov z javnostmi zelo ucinkovite, saj so za razliko od nekaterih drugih orodij
medorganizacijskega trznega komuniciranja prepoznane kot bolj kredibilne (Fill in Fill 2005,

30-310).

4.4 Neposredno trZenje

»Neposredno trzenje je aktivnost, usmerjena h komunikaciji, interakciji in transakciji s ciljno

skupino in s ciljem doseganja merljivih odzivov« (DMA Education).

Neposredno trzenje se od konvencionalnih pristopov razlikuje v tem, da h kupcu pristopi
»ena-na-ena«, kar pomeni, da k stranki pristopi direktno in z njo vzpostavi osebni odnos.
Neposredno trzenje je zaradi svojega pristopa drugo najpomembnejSe orodje na

medorganizacijskih trgih (Fill in Fill 2005, 312).

Na medorganizacijskih trgih se pojavlja predvsem v dveh oblikah (Fill in Fill 2005, 312-313):
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- direktna posta: pomeni dostavo osebno naslovljenega oglaSevalskega materiala preko poste.
Direktna posta se s ciljem povecevanja zavedanja, izboljSevanja podobe, sprejemanja narocil

in vzpostavljanja kredibilnosti uporablja kot podpora osebni prodaji;

- trzenje po telefonu: se uporablja za sprejemanje in odpoSiljanje sporoCil s ciljem
pospesevanja povpraSevanja strank, vzpostavljanja kontaktov, zbiranja manj$ih narocil ipd. V
okviru odposiljanja omogoca generiranje poizvedb, zakljuevanje prodaje in zbiranje
informacij o strankah. V okviru sprejemanja pa omogoca zbiranje narocil, nudi dodatne
informacije in koordinira prodajne aktivnosti. Trzenje po telefonu se uporablja kot kanal

osebne prodaje.

Nash (1986, 57) meni, da se bistvo direktnega marketinga skriva v ohranjanju in sprotnem
azuriranju tudi t.i. baze podatkov, kjer sta zapisana ime in naslov stranke. Podjetje namre¢ z
odgovorom stranke na poslano sporocilo prejme tudi njene podatke (ime, naslov, telefonska
Stevilka ipd.). Naloga podjetja je, da vseskozi pridobiva ustrezne informacije o strankah in jih
tudi primerno dopolnjuje oziroma spreminja. Ti podatki omogocajo podjetju segmentacijo

ciljnih trgov in kakovostnejSo interakcijo s strankami.

4.5 Osebna prodaja

Osebna prodaja je eno najpomembnejSih orodij na medorganizacijskih trgih. Na podlagi
osebnega kontakta lahko dobavitelj ustrezno komunicira z obstojeimi ali potencialnimi
strankami na nacin, da jim osebno predstavi karakteristike in tehni¢ne zmogljivosti izdelkov
ali storitev. Prednost osebne prodaje je tudi v tem, da se vzpostavijo dobri odnosi med

dobaviteljem in stranko (Fill in Fill 2005, 316).

Pri osebni prodaji kot orodju medorganizacijskega trznega komuniciranja lo¢imo tri

aktivnosti: razstave in sejmi, terenska prodaja in video konference.

= Razstave in sejmi

Podjetja na medorganizacijskih trgih se pogosto udelezujejo razstav ali sejmov, saj imajo
moznost vzpostavitve direktnega dialoga. Razlogi za prisotnost na razstavah ali sejmih so

naslednji (Access the exhibition specialists):
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- sprejemanje narocil in sklepanje poslov;

- navezovanje stikov z distributerji;

- sreCanje z obstojeCimi in novimi strankami;

- ustvarjanje priloznosti za sodelovanje;

- predstavitev in razdelitev vzorcev;

- povecanje prepoznavnosti blagovne znamke;

- iskanje potencialnih investitorjev;

- kot pomoc pri lansiranju novega izdelka;

- ustvarjanje priloznosti za trzne raziskave in zbiranje podatkov.

Kot lahko vidimo zgoraj, je naStetih kar nekaj pozitivnih lastnosti udelezbe podjetja na
razstavah in sejmih. Kljub temu pa poznamo tudi nekatere negativne strani (Scherlock 1991,

151):
- stroSki: postavitev prostora, stojnica, potovanje, hotel, zaposleni ipd.;

- konkurenca: konkurencna podjetja bodo prav tako nastopila na sejmu, kjer nazorno

spremljajo vsak korak in aktivnosti podjetja;

- nepripravljenost: podjetje mora biti pripravljeno na sejem (broSure, prospekti, vabila

ipd.). V kolikor podjetje ni pripravljeno, je bolje, da se razstave/sejma ne udelezi.

Terenska/osebna prodaja

Terenska prodaja je »proces uporabe prodajnih in promocijskih aktivnosti, ki jih za podjetje

izvajajo specialisti na terenu« (Growing Business).
Glavne znacilnosti prodaje na terenu so naslednje (Fill in Fill 2005, 319):
- osebna prodaja (zagotavljanje prodajnega osebja);

- oprema prodajnega mesta (s pomoc¢jo opreme prodajnega mesta se ustvarja zavedanje

in prepoznavnost blagovne znamke);
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- vzorci (uporaba vzorcev, ki so namenjeni javnostim za preizkus izdelka);
- revizije (za preverjanje stanja zalog, oblikovanje cen in pozicioniranje);

- skrivno nakupovanje (pridobivanje povratnih informacij o kakovosti izvajanja

ponudbe);
- upravljanje dogodkov (dogodki so namenjeni povecevanju pozornosti);

- prodaja od vrat do vrat (izdelki ali storitve se prodajajo na domu).

Video konference

Video konference se uporabljajo kot racunalniska oblika komunikacije »iz o¢i v o€i« (angl.
face-to-face communication) med podjetji, ki se nahajajo v razlicnih mestih ali celo razli¢nih
drzavah. Na ta nacin podjetja zmanjSujejo stroSke prevoza in nastanitve prodajnih

posrednikov, s ¢imer se zmanjSuje tudi prisotnost karbonskega dioksida v ozracju (IVCi).

4.6 Internet

S pomocjo razvoja interneta in dugih sodobnih tehnologij so se izoblikovali novi
komunikacijski kanali, ki so zaceli konkurirati dosedaj uporabljenim kanalom (Anderson in
drugi 2009, 299). Govorimo o uporabi spletnih strani in elektronske poste, ki ju dandanes

uporablja ze skoraj vsako podjetje.

= Spletne strani

Spletne strani se uporabljajo za informiranje posameznikov, ki iS¢ejo podatke o podjetju.
Ucinkovitost spletne strani se skriva v njenem oblikovanju, urejevanju in sprotnem azuriranju

informacij (Padmanabhan in Tuzhilin 2003, 1331).
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= E-posta

Uporaba elektronske poste pomeni komunikacijo preko interneta, kjer se osebi v interakciji ne
vidita in nista v osebnem stiku. Slabost tovrstnega komuniciranja je predvsem v tem, da z
razliko od komuniciranja »iz o€i v oi« onemogoca spremljanje telesne govorice, tona glasu
in vsesploSnega odziva sogovornika (Lee 1994, 143). Kljub temu se je v zadnjih letih uporaba
elektronske poSte za pritegnitev in ohranitev strank bistveno povecala, saj omogoca hitro

komunikacijo (Fill in Fill 2005, 325).

Tabela 4.1: Povzetek glavnih karakteristik orodij medorganizacijskega trznega komuniciranja

Pospesevanje | Odnosi z Osebna Neposredno
QOglasevanje | prodaje javnostmi | prodaja trZenje

Komuniciranje

- Zmoznost osebnega Nizka Nizka Nizka Visoka Visoka
komuniciranja

- Zmoznost doseganja Visoka Srednja Srednja Nizka Srednja
Sirokega kroga obcCinstva

- Stopnja interakcije Nizka Nizka Nizka Visoka Visoka
- Kredibilnost Nizka Srednja Visoka Srednja Srednja
Stroski

- Absolutni stroski Visoki Srednji Nizki Visoki Srednji
- Stroski na kontakt Nizki Srednji Nizki Visoki Srednji
- Izguba/potrata Visoka Srednja Visoka Nizka Nizka

- ViSina investicije Visoka Srednja Nizka Visoka Srednja
Nadzor

- Zmoznost ciljanja Srednja Visoka Nizka Srednja Visoka
izbrane publike

- Zmoznost Srednja Visoka Nizka Srednja Visoka

managementa, da

prilagaja orodje, ko se

okolis¢ine spreminjajo

Vir: prirejeno po Fill in Fill (2005, 302).

5 EMPIRICNI DEL

5.1 Opredelitev raziskovalnega problema in metodologija

V teoreticnem delu smo pridobili poglobljen vpogled v delovanje podjetij na
medorganizacijskih trgih in preverili katera orodja so ustrezna za medorganizacijsko trzno
komuniciranje. Obenem smo spoznali, da je osebna prodaja eno izmed najpomembnejSih

orodij medorganizacijskega trznega komuniciranja, saj se z njo doseze najvecji uinek. V
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okviru empiri¢nega dela pa Zelim preveriti, ali podjetja tudi v realnosti upostevajo to, kar je
zapisano Vv teoriji, zato sem si za analizo primera izbrala podjetje, ki nastopa na
medorganizacijskih trgih. Zelela sem dokazati, da v izbranem (analiziranem) podjetju
ustrezno komunicirajo in uporabljajo vsa orodja, znacilna za medorganizacijske trge. Zaradi

varnosti internih podatkov bo analizirano podjetje ostalo anonimno.

Odlocila sem se za uporabo kvalitativne metode, saj nam omogoca poglobljeno preucevanje
primerov in nam pomaga prepoznati njihove klju¢ne znacilnosti (Ragin 2007, 99). Izbrala sem
si metodo poglobljenega polstrukturiranega intervjuja, saj sem imela vnaprej pripravljena
vprasanja, ki so si sledila v istem zaporedju. Respondentom sem postavila tudi nekaj dodatnih
vprasanj, ki sem jih uporabila za lazje vodenje pogovora oziroma boljSe razumevanje
obravnavane tematike. Vnaprej pripravljena vpraSanja, ki sem jih uporabila pri izvedbi

intervjuja, so prilozena v prilogi A.

Intervju sem izvedla s tremi predstavniki analiziranega podjetja. Intervjuvala sem
predstavnike razlicnih funkcij, saj sem Zelela pridobiti razlicna mnenja glede delovanja
podjetja in tako pridobiti ¢im ve¢ razlicnih informacij. Intervjuvala sem predstavnika
razvojno-raziskovalnega sektorja, predstavnika tehni¢nega servisa in predstavnika sektorja
trzenja. Ob tem bi opozorila, da je organizacijsko gledano tehnic¢ni servis sicer del razvojno-
raziskovalnega sektorja, vendar se v svojih funkcijah bistveno razlikujeta, zato ju bomo v
analizi obravnavali loCeno. Vsi intervjuji so bili izvedeni osebno (angl. face-to-face) v
prostorih analiziranega podjetja, trajali pa so nekje med pol ure do ene ure ter bili snemani.
Vsi trije respondenti so moSkega spola, pri tem pa naj omenim, da bodo tako kot podjetje tudi

oni ostali anonimni.

Prvi intervju je bil izveden 29. 6. 2010 ob 8. uri s predstavnikom tehni¢nega servisa. Drugi
intervju je bil izveden 29. 6. 2010 ob 9. uri s predstavnikom sektorja trzenja. Tretji intervju pa

jebilizveden 1. 7. 2010 ob 11. uri s predstavnikom razvojno-raziskovalnega sektorja.

5.2 Analiza izbranega podjetja

V nadaljevanju sledi analiza izbranega podjetja. Aktivnosti podjetja bomo analizirali na
podlagi posredovanih internih gradiv in s pomoc¢jo podatkov, ki smo jih pridobili z izvedbo

treh intervjujev.
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5.2.1 Organiziranost podjetja

Analizirano podjetje proizvaja tehnolosko zahtevne in okolju prijazne izdelke za tesnjenje. Za
ucinkovito poslovanje, delovanje in izpolnjevanje poslanstva je podjetje organizirano v §tiri
osnovne sektorje in tri sluzbe (Aktivnosti marketinga in prodaje v analiziranem podjetju
2009):

- sektor trzenja (ST), ki opravlja funkcije nabave, prodaje, koordiniranja in izvajanja
promocijskih aktivnosti ter skladiscenje in odpremo kon¢nih izdelkov;

- razvojno-raziskovalni sektor (R&R), ki obsega sluzbo razvoja proizvodov in
tehnologij, sluzbo raziskav z raziskovalnim in kontrolnim laboratorijem in enoto
tehni¢ni servis, ki poleg tehni¢nih aktivnosti vrsi tudi tehni¢no podporo trzenju;

- financno racunovodski sektor (FRS), ki izvaja funkcije finan¢nega poslovanja,
racunovodstva, plana in analize poslovne informatike;

- tehnicni sektor (TSR), v katerega spadajo sluzba proizvodnje tesnilnih materialov in
tesnil, strojno in elektro vzdrZzevanje ter operativna tehnologija;

- sluzba zagotavljanja kakovosti (SZK), ki opravlja funkcije zagotavljanja kakovosti in
operativne kontrole (vhodne, procesne, kon¢ne);

- kadrovsko splosne sluzbe (KSS), ki zagotavljajo izvajanje kadrovskih nalog, pravne in
splosne dejavnosti;

- sluzba za investicije, varstvo pri delu in ekologijo.

Tabela 5.1: Zaporedje procesov in medsebojna povezanost
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Vir: Aktivnosti marketinga in prodaje v analiziranem podjetju (2009).
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Za medorganizacijsko trzno komuniciranje je v podjetju zadolZzen sektor trzenja, znotraj
katerega se zdruzujeta funkciji trzenja in prodaje. Omenjeni sektor se ukvarja s
predprodajnimi aktivnostmi (raziskava trga, promocija itd.), prodajnimi aktivnostmi (postopek
predlozitve ponudb, pregled komercialnih ponudb, pogodb, narocil, izvajanje narocil itd.) in
poprodajnimi  aktivnostmi (ugotavljanje zadovoljstva odjemalcev, tehni¢no svetovanje,
vrednotenje povratnih informacij, reSevanje reklamacij itd.). Glavna aktivnost sektorja trzenja
je prodaja, ki se ukvarja s sprejemanjem naro€il, iskanjem novih kupcev, oblikovanjem in
realizacijo prodajnih dogovorov in pogodb z distributerji oziroma kupci itd. Prodaja je
organizirana na sedem geografsko razdeljenih prodajnih podro¢jih, kjer za vsako prodajno
podrodje skrbi odgovoren prodajnik. Se nedolgo nazaj je bila vodena s strani direktorja

trZzenja, sedaj pa je to funkcijo prevzel direktor podjetja.

Proces trzenja in prodaje je, poleg zahtev standarda ISO 9001/2008 in varovanja okolja po
standardu ISO 14001/2004, eden izmed glavnih in najpomembnejSih procesov podjetja

(Aktivnosti marketinga in prodaje v analiziranem podjetju 2009).

Pomembno pa je poudariti, da sektor trzenja ne obstaja le sam zase, temvec se povezuje tudi z
drugimi oddelki v podjetju, predvsem z razvojno-raziskovalnim sektorjem, v okviru katerega
je tudi tehni¢ni servis, obenem pa tudi z nabavo, logistiko in financno ra¢unovodskim
sektorjem. Po mnenju enega izmed intervjuvancev ima na sektor trzenja najvecji vpliv

razvojno-raziskovalni sektor, kjer naj bi bili locirani tudi vsi razvojni potenciali podjetja.

Na podlagi predstavitve posameznih sektorjev lahko trdimo, da ima podjetje dobro razdeljene
funkcije in je posledicno dobro organizirano. Izpostavila bi le problem organiziranosti
sektorja trzenja, v katerem se zdruzujeta funkciji trznega komuniciranja in prodaje, saj sta to
dejavnosti, ki bi morali biti strogo loCeni v vsakem podjetju. Smisel trznega komuniciranja
namre¢ ni v prodaji, temvec v odkrivanju zZelja in zahtev potroSnikov, ki naj bi jih ponudba
podjetja s pomocjo produkcije, distribucije in (za)menjave zadovoljila bolje in stroskovno
ucinkoviteje kot konkurenti na trgu. Trzno komuniciranje in prodaja bi morala biti locena s
tem, da bi trzno komuniciranje delovalo v zacetnih fazah izuma izdelka (za zadovoljitev
potreb kupcev), prodaja pa bi potekala v zakljuénih fazah izdelka (distribucijske poti,
lansiranje izdelka na trg, postavitev cene ipd.) (Podnar in drugi 2007, 9-11). Prodajni sektor bi
se torej moral ukvarjati izkljuno z dejavnostmi prodaje (promocijska orodja, rabati, popusti
itd.), sektor trzenja pa bi v sodelovanju z razvojno-raziskovalnim sektorjem vedno stremel k
iznajdbi tistega idealnega proizvoda ali storitve, ki bo za kupca tako idealen, da bo naredil
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prodajo odvecno (proizvod se bo prodajal sam). S tem se strinjajo tudi vsi trije respondenti,
saj menijo, da ima obstojeCa organizacija sektorja trzenja nekatere pomanjkljivosti, ki pa naj
bi jih trenutno vodstvo poskusilo izboljSati z reorganizacijo prodajnega sektorja, ki je ze v

teku.

Analizirano podjetje je sicer primarno usmerjeno k odjemalcem (kupcem), vendar opravlja
tudi funkcijo nabave. Proces nabave poteka tako, da se najprej razisce trg, nato pa se od
potencialnih dobaviteljev zahtevajo vzorci, ki se testirajo s pomocjo tehni¢nega servisa in
razvojno-raziskovalnega sektorja. Zatem se s potencialnim dobaviteljem organizira sestanek,
kjer se tocno dolocijo pogoji nabave, cene in tehni¢ne specifikacije. Sprva se narocijo manjse
koli¢ine, v primeru pozitivnega rezultata pa vecje koli¢ine, oziroma se podpiSe vecletna
pogodba. Pri nabavnem procesu sodeluje vodja nabave in dva nabavna komercialista, obasno
pa sodelujejo tudi predstavniki drugih oddelkov. Za nakup se torej ne odloca posameznik,
temveC nakupovalni tim, najpogosteje pa sodelujejo tudi predstavniki razvojno-
raziskovalnega sektorja in tehni¢nega servisa. Postopek je zelo podoben Kotlerjevemu (1996,
213-219) nakupovalnemu procesu, ki smo ga ze opredelili v teoriji. Intervjuvanci so pri opisu
nakupnega procesa izpustili le prve tri faze (prepoznavanje potrebe, opis potrebe in opis
znacilnosti izdelka), katere tako ali tako morajo obstajati, da se podjetje sploh zatne zanimati
za potencialne dobavitelje. Na podlagi analize lahko trdimo, da podjetje ustrezno izvaja

nakupovalni proces.

5.2.2 Odnosi s poslovnimi partnerji

V analiziranem podjetju komunicirajo predvsem z obstojeCimi in potencialnimi kupci ter z
dobavitelji oziroma t.i. izsekovalci tesnil, s katerimi vseskozi vzpostavljajo in ohranjajo dobre
odnose. To po¢no z obcasnimi planiranimi obiski, z rednimi kontakti, s seznanjanjem z
novostmi v prodajnem programu, z redno tehni¢no podporo v fazi izbire in uporabe izdelka
ipd. Velik pomen pripisujejo tudi neformalnim stikom, saj naj bi bilo v sproS¢enem ozrac¢ju
vse skupaj bolj prijetno, na podlagi ¢esar tudi lazje vzpostavijo pristen odnos. Komunikacija s

poslovnimi partnerji je zanje zelo naravna in nikoli prisiljena.

Ze v teoreti¢nem delu pa smo izpostavili problem komunikacije s podjetjem iz druge kulture,
saj se podjetja zaradi kulturnih razlik in uporabe drugega jezika medsebojno tezje

sporazumevajo. Glede na to, da v analiziranem podjetju komunicirajo s poslovnimi partnerji
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iz razlicnih drzav in kontinentov, tudi pri njih obcasno prihaja do nesporazumov v
komunikaciji. To se dogaja predvsem na azijskih trgih, saj nekateri ne obvladajo evropskih
jezikov, hkrati pa se problemi pojavljajo tudi zaradi indirektnega odnosa, saj z njimi
komunicirajo predvsem preko elektronske poste, faxa in telefona. Za takSne trge se
uporabljajo avtomatski prevajalniki, na primer slovens¢ina-kitajs¢ina in obratno, kjer v¢asih
pride do napacnih interpretacij oziroma napa¢nih razumevanj. Komunikacijske probleme v
podjetju resujejo tako, da s poslovnimi partnerji komunicirajo toliko Casa, da se na koncu le
razumejo. Eden izmed intervjuvancev se je celo spomnil dogodka, kjer komunikacija ni
potekala tako, kot bi mogla. Izpostavil je nezelen rezultat, ko zaradi nefleksibilnosti delovnih
pogojev (nedosegljivost prodajnika izven delovnega Casa) niso bili izbrani pri realizaciji
velikega narocila radiatorskih tesnil enega najvecjih evropskih proizvajalcev radiatorjev.
Posledica izgube tega posla je bila odlocitev vodstva, da so vsi zaposleni na podro¢ju prodaje
dobili sluzbene prenosnike z VPN povezavo, s sluzbenim pregledovalcem elektronske poste,
in tudi sluzben prenosni telefon (BlackBerry). Sedaj morajo biti dosegljivi 24 ur na dan in

preverjati elektronsko posto tudi izven rednega delovnega casa.

Za podjetje lahko trdimo, da deluje skladno s tem kar je zapisano v teoriji, saj zaposleni
vseskozi skrbijo za stalen interakcijski odnos s svojo stranko, kar pa je tudi ena izmed
najpomembnejsih sestavin medorganizacijskega trznega komuniciranja, na podlagi katere se
tudi lo¢i porabniske trge od medorganizacijskih. V podjetju cenijo tako nove kot tudi
dolgorocne partnerje, z razliko, da z vec¢jimi oziroma dolgoro¢nimi partnerji ponavadi
podpisejo tudi vecletne pogodbe, zaradi Cesar imajo takSni partnerji posebne prioritete in
ugodnosti. Podjetje njihovo lojalnost poplaca z nudenjem letnih popustov, z nizanjem cene
izdelkov oziroma storitev, prednost imajo tudi pri transportu (npr. brezplacen transport),
povabijo jih na sejem, za katerega jim tudi placajo karto, povabijo jih na vecerjo ipd. Vse to s

ciljem vzdrzevanja dobrih odnosov s poslovnimi partnerji.

5.2.3 Medorganizacijsko trzno komuniciranje

Kot smo ze v teoreticnem delu omenili, je od zadovoljstva strank odvisno vsakr$no nadaljnje
sodelovanje in stopnja lojalnosti strank (Flint in drugi 1997, 172). Zadovoljevanje potreb in
zelja strank v analiziranem podjetju razumejo tako, da v najvecji meri poskusajo realizirati
potrebe in Zelje kupcev ter jim tudi pomagati pri izbiri, vgrajevanju in uporabi njihovih
izdelkov. Pri tem Se posebej upostevajo varnost in ekolosko naravnanost. Podjetje torej dobro
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zadovoljuje potrebe in zelje svojih strank, saj vedno izhaja iz njihovih potreb/zelja in temu
primerno prilagaja svoje izdelke. Potrebe in zelje strank zadovoljujejo tudi z uporabo razlicnih
komunikacijskih orodij, ki jih usmerja sektor trzenja, seveda ob pomoc¢i razvojno-
raziskovalnega sektorja in tehni¢nega servisa. S strani intervjuvancev so bila najpogosteje
omenjena naslednja orodja: elektronska posta, telefon, osebna prodaja, oglasevanje v
strokovnih revijah in sejemske aktivnosti. Za izbor tovrstnih komunikacijskih orodij se
odlocajo predvsem na podlagi zahtev trga in odloCitev vodstva podjetja oziroma sektorja

trzenja.

Osnovno sredstvo komuniciranja v analiziranem podjetju je elektronska posta. Postopek
poteka tako, da vpraSanje obicajno pride po elektronski posti in na enak nacin se tudi nazaj
odgovori. Preko elektronske poste in faxa se komunicirajo predvsem formalnosti, torej tiste
stvari, ki se jih ne more dogovoriti samo preko telefona, ampak morajo biti napisane. V
primeru, da je vprasanje bolj kompleksne narave, se posluzujejo uporabe telefona, preko
katerega si lahko izmenjajo ve¢ informacij in s tem tudi laZje komunicirajo. V kolikor Se to
ne funkcionira, predvsem kadar so problemi vecji, pa se izvede osebni obisk. Osebni obiski, v
smislu osebne prodaje, se izvajajo tako, da predstavniki podjetja obiscejo stranko ali obratno.
Pri osebnih obiskih gre predvsem za predstavitev izdelkov ali za reSevanje nastalih problemov
(tudi reklamacije), s ciljem zadovoljitve potreb strank. Osebni obiski so za podjetje najdrazje
komunikacijsko orodje, saj nimajo predstavnikov v tujini, zato se na ta nacin ustvari veliko
stroskov (prevoz, dnevnice, cestnine, prenocisce itd.). Podjetje namre¢ izvaza v preko 70
drzav na vseh kontinentih in Ze samo obcasni obiski jih veliko stanejo. V podjetju pa se, ne
glede na stroske, najraje posluzujejo tega komunikacijskega orodja, saj z njim dosezejo
najvecji ucinek. Osebni obiski so zanje u€inkoviti predvsem zaradi obojestranskega interesa,
saj oboji (tako podjetje kot tudi stranka) pridobijo veliko informacij in dobijo pravi vtis. Tudi
Poto¢nik (2002, 125), ki smo ga ze omenili v teoreticnem delu, meni, da je osebna prodaja
najpomembnejsa sestavina medorganizacijskega trznega komuniciranja. Telefon, elektronska
posta in fax so namre¢ preve¢ neosebna orodja, preko katerih se komunicira predvsem
tehni¢no, ne more pa se vzpostaviti nekega pristnega odnosa. Ta problem uspesno resujejo z
obCasno uporabo telefonskih in video konferenc, ki jim omogocajo bolj neposredno

komunikacijo, Se vedno pa tovrstno orodje ni tako ucinkovito kot direktni kontakt s stranko.

Podjetje ima izdelano tudi uradno spletno stran, ki se permanentno azurira in preko katere se

posredujejo informacije, poglavitne za njihove kupce. Interesenti imajo dostop do spletne

31



strani tako v slovenskem kot tudi angleSkem jeziku. Preko spletne strani nudijo svojim
kupcem tudi tehni¢no podporo — imajo oblikovan formular, preko katerega kupci postavijo
vpraSanja glede uporabe izdelkov ali njihove sestave, podjetje pa jim na ta nain z odgovori
pomaga in svetuje kadarkoli in kjerkoli. Podjetju bi svetovala nadaljnjo uporabo in sprotno
azuriranje spletne strani ter morda tudi ponudbo spletne strani Se v kakSnem drugem jeziku
(npr. francos$¢ina, nems$c¢ina, Spansc¢ina, italijansc¢ina, rus¢ina ipd.), glede na to, da sodelujejo s

podjetji iz razli¢nih drzav.

Spletna prodaja se v analiziranem podjetju zaenkrat Se ne izvaja, nekateri njihovi konkurenti
pa se s tem ze ukvarjajo. O uvedbi spletne prodaje so sicer ze razmisljali, vendar menijo, da je
to za taksSno podjetje tezko izvedljivo, saj gre za kompleksne in ne maloprodajne nakupe. To
je skladno s tem, kar smo zapisali Ze v teoreti¢nem delu, torej da so za medorganizacijske trge
za razliko od porabniskih znacilni vecji kupci, ki nakupujejo v vecjem obsegu, zaradi Cesar je
njihov odloc¢evalski proces bolj kompleksen in traja dalj ¢asa. Mislim, da bi bila uporaba
spletne prodaje ucinkovita predvsem pri obstojecih strankah, ki so s podjetjem Ze sodelovala
in zatorej ne potrebujejo dodatnih informacij in razlag. Spletna prodaja bi tako strankam kot
tudi podjetju olajsala in Casovno skrajSala prodajno-nakupni proces, saj bi se narocilo

izpolnilo in prejelo kar preko spleta.

V podjetju se posluzujejo tudi neposrednega trzenja, tako trzenja po telefonu kot tudi direktne
poste, saj tako obstoje¢im kot tudi potencialnim kupcem posiljajo tehni¢ne specifikacije
izdelkov in kataloge, s ¢imer si prizadevajo za ohranitev dobrih odnosov s svojimi kupci in
spodbujajo njihovo lojalnost do podjetja. Prednost neposrednega trZenja je predvsem v
direktnem odnosu s stranko, zato je za podjetje pomembno, da vseskozi spodbuja delovanje

tudi tega orodja.

V okviru pospesSevanja prodaje uporabljajo letne in koli¢inske popuste, nudijo tudi popuste za
placilo v krajSem roku itd. Poslovnim partnerjem pogosto dajejo tudi razna darila ali pa jih
povabijo na ogled Slovenije, jim plac¢ajo vecerjo ipd. V podjetju uporabljajo vecino oblik
pospeSevanja prodaje, torej nakupne nagrade, placilo za razliko med prvim in drugim Stetjem,
nagrade za ponovni nakup in darila, s pomocjo katerih spodbujajo dobre odnose. Ne
uporabljajo pa placila podpore v izdelkih (kupec ob naroCilu nima pravice do dodatnih

brezplacnih enot) in nagrad za promocijo (nagrade v zameno za promoviranje izdelkov).
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Podjetje je usmerjeno tudi v oglasevalske aktivnosti, vendar ne oglasuje v splosnih, temve¢
zgolj v strokovnih medijih. Obc¢asno objavljajo oglase in strokovne Clanke strokovnjakov iz
podjetja v specializiranih publikacijah za podro¢je tesnenja (npr. Sealing Technology,
DichtungsTechnik, Dicht itd.), preko katerih imajo dostop do svojih kljuénih kupcev.
Oglasevanje v strokovnih revijah je za analizirano podjetje dobra odlocitev, saj ponujajo zelo

specifi¢ne izdelke, ki ne potrebujejo mnozi¢nega oglaSevanja.

Pomembno orodje za kontakte in promocijo izdelkov so tudi specializirani sejmi za podrocje
tesnenja, na primer sejem Achema. Na sejmih imajo predstavniki podjetja ve¢ Casa, zato se
lahko vsem obstoje¢im ali potencialnim kupcem dodobra posvetijo. Sejmi so za podjetje
pomembni predvsem zato, da so prisotni med konkurenti in da vzpostavljajo osebni odnos,
vseeno pa se z njimi ne doseze takSnega efekta kot pri obisku posameznih kupcev. Na sejmih
se namre¢ pogovarjajo bolj splosno, pri osebnih obiskih pa se pogovarjajo bolj konkretno.
Sejem organizirajo prodajniki sami s pomocjo oblikovalca. Podjetje trenutno sodeluje le na
sejmu Achema, ki se izvaja le vsaka tri leta in se zatorej tudi ne more primerjati s stroSki
osebnih obiskov pri strankah, ki se izvajajo veckrat letno. Za podjetje bi bilo zelo u€inkovito,
da bi pri organizaciji takSnega sejma (navsezadnje se izvaja le vsake tri leta) sodelovalo vec
posameznikov, ki bi sestavljali organizacijski tim. To, da so za organizacijo celotnega sejma
odgovorni le prodajniki, z nekaj pomoci oblikovalca, seveda ni prav in na tem podrocju bi se

moralo narediti vec.

Intervjuvance sem povprasala tudi o poteku prodajno-nakupnega procesa s potencialno
stranko. Povedali so, da proces poteka na dva nacina: ali sami stopijo v kontakt s stranko ali
pa jih stranka sama poiS€e. V prvem primeru, torej ko sami stopijo v kontakt s potencialno
stranko (najpogosteje preko telefona ali elektronske poste), se stranki najprej predstavijo, ji
povedo kaksSne reSitve imajo zanjo in jo povpraSajo po potrebi njihovih izdelkov. V primeru
pozitivnega rezultata temu sledi posiljanje vzorcev materiala oziroma se dogovorijo za osebni
obisk, kjer potencialni stranki podrobno predstavijo izdelek. PoSlje se tudi ustrezno
informacijsko gradivo (npr. katalog). V kolikor kupec soglasa z vzorcno kvaliteto izdelka, se
mu poslje prva industrijska koli€ina, v primeru dogovorjenih ve¢jih koli¢in pa se dostikrat
podpise tudi letna ali dolgoro¢na pogodba, kjer se dolocijo pogoji dobave, popusti na koli¢ine
itd. V drugem primeru, torej ko stranka stopi v kontakt s podjetjem, je to najpogosteje zaradi
dobrega priporocila drugih kupcev. Potencialne stranke jih najpogosteje najdejo na spletni

strani, v stik pa stopijo bodisi preko elektronske poste ali telefona. Kadar potencialna stranka
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poslje elektronsko sporocilo, jo ponavadi prodajnik pokli¢e, saj se na ta nacin vzpostavi bolj
oseben odnos. Nadalje sledi predstavitev, posiljanje prospektov, vzorcev itd. Eden izmed
intervjuvancev pravi, da prodajno-nakupni proces povprecno traja od enega meseca do pol
leta, drugi pa, da lahko traja tudi do dveh let. Za vecje projekte se ponavadi podpiSe tudi

pogodba, vecCinoma so to triletne pogodbe.

V podjetju sicer nimajo definiranega prodajnega oziroma nakupnega centra, kjer so tocno
razdeljene vloge (pobudnik, odloc¢evalec, vplivnez, nakupovalec, vratar in uporabnik), vendar
pri vseh odloc¢itvah sodeluje ve¢ posameznikov, najpogosteje s podrocja sektorja trzenja,
razvojno-raziskovalnega sektorja in tehni¢nega servisa. Podjetje v tem primeru pravilno
postopa, saj so tako nakupni kot tudi prodajni procesi, ki se odvijajo na medorganizacijskih

trgih, zelo delikatni, zato je pomembno, da se o tem odloca timsko.

S staliS¢a v teoriji omenjenih prvin gibke proizvodnje bi rada opozorila na nekaj
pomanjkljivosti analiziranega podjetja. Prva slabost je lokacija podjetja, saj naj bi bila po
teoriji gibke proizvodnje zanesljivost dostave verjetnejSa, ¢e je dobavitelj nastanjen blizu
kupca. To pa v primeru nasega podjetja ni mogoce, saj posluje na Stevilnih mednarodnih trgih
in celo na razlicnih kontinentih. Druga slabost se skriva v tem, da v podjetju nimajo
vzpostavljenega racunalniskega sistema nabave oziroma t.i. spletne prodaje. Tudi za vse
ostale prvine gibke proizvodnje (proizvodnja po nacelu »ravno ob pravem c¢asu«, nadzor
kakovosti, zanesljive dostave, proizvodni razporedi, zgodnja vkljuéitev dobavitelja v
proizvodni proces, analiza vrednosti) tezko opredelimo, ali podjetje vse to uposteva ali ne.
Zagotovo pa se lahko strinjamo z zadnjo prvino, ki narekuje tesno sodelovanje s stranko, saj v

podjetju veliko ¢asa in sredstev namenjajo ravno temu.

Zal pa v podjetju pozabljajo na eno izmed najpomembnejsih orodij medorganizacijskega
trznega komuniciranja. V podjetju namre¢ nimajo predstavnika oziroma odgovornega za
odnose z javnostmi, ki bi skrbel za komunikacijsko razseznost odnosov tako z internimi kot
tudi eksternimi javnostmi, prav tako pa bi bil vklju¢en tudi v upravljalsko odlo¢anje v
organizaciji. Odnosi z javnostmi so torej podrocje, ki ga podjetje ne bi smelo zanemariti, saj
ima svetovalno funkcijo in je kljuéno pri vzpostavljanju odnosov in komuniciranju z vsemi

kljuénimi delezniki.
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5.2.4 Nacrtovanje in strategija komuniciranja

Z uporabo posameznih komunikacijskih orodij zelijo v podjetju doseci predvsem zadovoljstvo
strank, saj naj bi se to na daljSi rok pokazalo v dobrih prodajnih rezultatih. To je pravilno
razmisljanje, saj kot smo Ze omenili, je zadovoljstvo strank (zadovoljevanje njihovih potreb in
zelja) kljunega pomena za uspeSno poslovanje vsakega podjetja, ki pa seveda rezultira v

dobrih prodajnih rezultatih.

Intervjuvance sem povprasala tudi o prednostih pred konkuren¢nimi ponudniki. Izkazalo se je,
da je kljucna prednost v tem, da za relativno nizko ceno nudijo zelo veliko, najbrz celo
preveC. Najverjetneje je podjetje ravno zaradi tega koli¢insko najvecji proizvajalec v Evropi v
tej trzni niSi tesnilnih materialov. Njihova prednost je tudi v fleksibilnosti, kajti nudijo
kompletno servisno uslugo (izbor izdelka, rokovanje z izdelkom, vgradnja izdelka itd.), hitro
reSujejo morebitne probleme, ponujajo vse tehni¢ne informacije in proizvajajo tudi pod drugo
blagovno znamko. Fleksibilni so tudi pri spremembah oziroma prilagoditvah izdelka osebnim
potrebam stranke. Tudi Poto¢nik (2002, 125), ki smo ga ze omenili v teoreticnem delu,
poudarja pomembnost fleksibilnosti oziroma prilagoditve izdelkov potrebam kupcev in
izkoriS€anje moznosti dodatnih aktivnosti (servisiranje, instaliranje ipd.), s ¢imer podjetje
doseze dodaten ucinek. Na podlagi ravnokar omenjenih prednosti podjetja pred
konkuren¢nimi ponudniki lahko zagotovo trdimo, da analizirano podjetje to uposteva.
Prednost podjetja se kaze tudi v tem, da so njihovi izdelki skladni z mednarodnimi tehni¢nimi
in okoljevarstvenimi standardi ter imajo Stevilna potrdila (certifikate), ki jih izdajajo
pooblas¢ene mednarodne inStitucije na osnovi testiranj in rednega zasledovanja kvalitete

izdelkov v redni proizvodnji.

Ne glede na to, kaksne prednosti ima podjetje pred svojimi konkurenti, mora ves ¢as slediti
potrebam svojega trga. V analiziranem podjetju spreminjajoce se potrebe trga spremljajo z
razvojem in prilagoditvijo ustreznega asortimana izdelkov, z dodatnimi storitvami in z
ustrezno podporo kupcu. Pri spremljanju teh sprememb imata pomembno vlogo tehnic¢ni
servis in razvojno-raziskovalni sektor, ki se vseskozi odzivata na zahteve trga. Da bi v
podjetju Se bolje razumeli spreminjajoCe se potrebe trga, menim, da bi morali Ze vnaprej
predvidevati in raziskovati, kaj si njihove stranke sploh Zzelijo. Podjetje bi lahko le z
vnaprej$njim predvidevanjem in stalno pripravljenostjo na spremembe trga odreagiralo hitreje
kot konkurenca. Se posebej primerna pa bi bila uporaba potencialnih/kriznih scenarijev, s

pomocjo katerih bi se podjetje na krizno situacijo hitreje odzvalo kot konkurenca. V podjetju
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sicer ne uporabljajo vnaprej pripravljenih kriznih scenarijev, vendar bi bila uporaba le-teh
zanje zelo koristna. Tudi intervjuvanci se strinjajo, da bi na ta nacin lahko hitreje odreagirali
in se morebitnim kriznim situacijam morda celo izognili. Dva intervjuvanca sta kot primer
izpostavila lanskoletni padec obsega naroCil, do katerega je priSlo zaradi nastanka
gospodarske krize. V primerjavi s konkurenco so s to krizno situacijo dobro upravljali, v
kolikor bi imeli v podjetju vnaprej pripravljene krizne scenarije, pa menim, da bi se na nastalo

situacijo lahko Se hitreje odzvali, s ¢imer se strinjajo tudi intervjuvanci.

Kar se tice preverjanja trznokomunikacijskih aktivnosti, pa v podjetju ravnokar uvajajo tudi
sledljivost strank preko urejevanja baze podatkov. V teh bazah bodo imeli vse informacije o
strankah, projektih, investicijah, reklamacijah, potem so tukaj Se podatki o prodaji, planu,
obiskih strank itd. Kot smo zapisali ze v teoreticnem delu, je tudi Nash (1986, 57) izpostavil
pomembnost ohranjanja in sprotnega azuriranja baze podatkov, kar omogoca segmentacijo in
kakovostnejSo interakcijo s strankami. Podjetje bo na ta nacin pridobilo nepogresljive podatke

o svojih strankah in jih morebiti uporabilo tudi za nadaljnje raziskave.

V okviru aktivnosti procesa trZzenja in prodaje se v podjetju izvajajo tudi razne poprodajne
aktivnosti, kjer se ugotavlja zadovoljstvo odjemalcev in sistemati¢no uvajanje ukrepov za
povecevanje njihovega zadovoljstva, tehni¢no svetovanje in izobrazevanje odjemalcev o
uporabi proizvodov, vrednotenje povratnih informacij, reSevanje reklamacij/pritozb itd. sektor
trzenja stalno spremlja kazalce prodaje, da se zagotovi uc¢inkovitost procesa trzenja in prodaje.
Osnovni kazalci so: doseganje plana, spremljanje in ocenjevanje trenda zadovoljstva
odjemalcev ter spremljanje in ocenjevanje trenda reklamacij/pritozb (Aktivnosti marketinga in

prodaje v analiziranem podjetju 2009).

V spodnji tabeli so zdruZeni rezultati nase raziskave. V prvem stolpcu so naSteta vsa
trznokomunikacijska orodja, znacilna za medorganizacijske trge, v drugem stolpcu je
prikazana uporaba posameznih orodij s strani analiziranega podjetja, v tretjem stolpcu pa so

na kratko predstavljene tudi kljucne ugotovitve oziroma predlogi za napre;.
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Tabela 5.2: Prikaz trznokomunikacijskih orodij, njihova uporaba in predlogi za podjetje

Oglasevanje

Pospesevanje prodaje

Odnosi z javnostmi

Neposredno trzenje-direktna posta
Neposredno trZenje-preko telefona
Osebna prodaja-sejmi

Osebna prodaja-terenska prodaja
Osebna prodaja-video konference
Internet-spletna stran

Internet-elektronska posta

DA
DA
NE
DA
DA
DA
DA
DA
DA
DA

dalje v strokovnih revijah, vendar bolj pogosto

nadaljnja uporaba

kljuéno orodje komuniciranja, zato je nujen predstavnik
stalno posiljanje informativnih gradiv

nadaljnja uporaba (bolje kot uporaba elektronske poste)
sodelovanje na vec€ sejmih in vnaprej pripravljen organizacijski tim
zelo ucinkovito orodje, ¢im bolj pogosta uporaba

bolj pogosta uporaba, saj se dosega dober ucinek
sprotno azuriranje, morda Se v kakSnem drugem jeziku
manj pogosta uporaba (le pri formalnostih)
PRILOZNOSTI: spletna prodaja, zastopniki v tujini
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6 SKLEP

Tekom diplomske naloge smo spoznali aktivnosti, upravljalske znacilnosti in orodja
medorganizacijskega trznega komuniciranja in se tako seznanili z delovanjem podjetij na
medorganizacijskih  trgih. Ugotovili smo tudi, katero komunikacijsko orodje je
najucinkovitejSe in to je vsekakor osebna prodaja. Osebna prodaja je pomembna sestavina
trznokomunikacijskega spleta, saj imajo aktivnosti prodajnega osebja velik vpliv na
medorganizacijske odnose. Smiselni odnosi sodelovanja se namre¢ lahko zgradijo in negujejo
le s pomocjo osebnega kontakta in prodaje. Ker gre na podro¢ju medorganizacijskega trznega
komuniciranja za velike posle in ker ima vsaka stranka specificne potrebe, jih tako najlazje
dosezemo s tem orodjem in tudi najlazje ugotovimo njihove potrebe, katerim se podjetje
prilagodi in jih zadovolji. Tega se zavedajo tudi v analiziranem podjetju, saj vedo, da to
pripelje do zadovoljstva strank, kar je tudi cilj komuniciranja tega podjetja. Seveda pa je
potrebno vlogo osebne prodaje zdruziti Se z ostalimi trznokomunikacijskimi orodji, da bi

dosegli stroskovno in komunikacijsko u¢inkovitost.

Za analizirano podjetje bi bili Se posebej ustrezni zastopniki v tujini, s katerimi bi povecali
moznost osebne prodaje in hkrati znizali stroske, saj dolga potovanja ne bi bila ve¢ potrebna.
Ustrezna bi bila tudi stalna uporaba video konferenc, kajti z njthovo uporabo se na nek nacin
priblizamo osebni prodaji, saj je kontakt veliko bolj oseben kot preko elektronske poste
oziroma telefona. Poglavitna prednost uporabe video konferenc pa je predvsem v minimalnih

stros$kih in izrednem ucinku.

Tudi sejmi so zelo primerno orodje komuniciranja na medorganizacijskih trgih, saj poleg
osebne prodaje omogocajo tudi oglasevanje, pospesevanje prodaje in preuc¢evanje konkurence
— tako njihovih produktov kot tudi nacinov dostopanja do strank. Mednarodni sejmi, kot je
Achema, pa so tudi priloZnost za osebni stik z obstoje¢imi in tudi potencialnimi strankami,

kar je za analizirano podjetje, ki nima predstavnikov v tujini, izjemno pomembno.

Paralelo osebni komunikaciji predstavlja neposredno trzenje, kjer gre za pomembno strateSko
orodje medorganizacijskega trznega komuniciranja, s katerim kljub mediatorjem dosezemo
individualizirana sporocila. Uporaba neposrednega trzenja, ki nakazuje teznjo po krajSanju
distribucijskega kanala ter nizanju stroskov, izboljSanju kakovosti in hitrosti storitev za

posamezno stranko, je smiselna tudi za uspesno poslovanje analiziranega podjetja. Z dvema
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glavnima oblikama neposrednega trzenja, direktno posto in trzenjem preko telefona, lahko

podjetje cilja na individualne stranke in s tem dobavlja individualizirana sporocila.

Pomembno orodje je tudi pospeSevanje prodaje, saj sluzi kot sredstvo koordinacije med
partnerjema, njegove metode pa vkljucujejo tudi doloen nivo sodelovanja med strankama.
Pospesevanje prodaje je torej trznokomunikacijsko orodje, ki omogoca stik z novimi
strankami, zmanjSuje tveganja distributerjev, nagrajuje predhodne nakupe, spodbuja
zanimanje in privabljanje potencialnih strank in s tem pridobivanje njihovih podatkov za

nadaljnje komuniciranje.

Nikakor pa se ne sme zanemariti ¢ dveh pomembnih orodij: oglasevanja in uporabe spletne
strani. Podjetje mora Se naprej oglaSevati v strokovnih publikacijah in obenem tudi
permanentno azurirati spletno stran. Obe komunikacijski orodji sta namre¢ zelo uc¢inkoviti, saj

sluzita za informiranje in opominjanje ciljnih javnosti.

Slabost podjetja pa vidim predvsem v zdruZevanju funkcij trznega komuniciranja in prodaje.
Podjetje bi moralo strogo lociti obe funkciji, s tem, da bi trzno komuniciranje delovalo v
zaCetnih fazah izuma izdelka, prodaja pa v zakljuénih fazah. Slabost razporeditve
organizacijskih funkcij podjetja se kaze tudi v tem, da podjetje nima svojega predstavnika za
odnose z javnostmi. Odnosi z javnostmi so namre¢ podrocje, ki ga podjetje ne bi smelo
zanemariti, saj ima svetovalno funkcijo in je kljuéno pri komuniciranju z vsemi klju¢nimi

delezniki.

Z ohranjanjem dobrih odnosov s strankami, morda celo s poglabljanjem njihovih odnosov, s
ponujanjem reSitev, z zadovoljevanjem potreb in Zelja strank ter s stalnim merjenjem
zadovoljstva strank je prihodnost analiziranega podjetja vsekakor pozitivna. Tekom raziskave
smo ugotovili, da podjetje ustrezno komunicira na podro¢ju medorganizacijskih trgov, saj
strukturirano upravlja s svojimi trgi in u¢inkovito uporablja skoraj vsa (z izjemo odnosov z

javnostmi) trznokomunikacijska orodja.
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8 PRILOGE

PRILOGA A: VpraSanja za polstrukturirani intervju

ORGANIZIRANOST FUNKCIJE TRZENJA IN PRODAJE

1. Iz organigrama, ki sem ga naSla v vaSih gradivih, je razvidno, da imate zdruZeni
funkciji trzenja in prodaje. Cemu taksna odlo¢itev? Ali v tem vidite prednost ali
slabost?

2. Opisite, prosim, katere dejavnosti potekajo znotraj sektorja za trzenje? Koliko ljudi je
zaposlenih v tem sektorju?

3. Kako pa je organizirana prodaja? Kdo je zadolZen za njen nadzor in upravljanje?

4. Ali se funkciji trZzenja in prodaje povezujeta tudi z drugimi oddelki/sektorji v podjetju?
Katerimi?

5. V okviru sektorja za trZzenje imate tudi oddelek za nabavo. Ali pri nabavi sodeluje in

odloca en ali ve¢ posameznikov? Kako poteka ta proces?
ODNOSI S POSLOVNIMI PARTNERIJI

6. Kdo so vase primarne skupine, s katerimi komunicirate?

7. Opisite, prosim, na kakSen nacin ustvarjate in vzdrzujete pozitivhe odnose s
poslovnimi partner;ji?

8. Imajo vecji/dolgorocni partnerji kaksne ugodnosti oziroma prednosti pred ostalimi?

9. Glede na to, da sodelujete s podjetji iz razli€nih drzav in kontinentov, me zanima, ali
kdaj pride do nesporazuma v komunikaciji? Kako se temu izognete oziroma kako to

reSujete?
MEDORGANIZACIJISKO TRZNO KOMUNICIRANJE

10. Kaj za vas pomeni zadovoljevanje potreb in Zelja svojih strank? Kako to razumete?
11. NasStejte, prosim, vsa orodja oziroma nacine, na katere komunicirate s svojimi
strankami/dobavitelji/distributer;ji?

12. Na podlagi Cesa se odlocate za izbor takSnih (ravnokar navedenih) orodij?
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13. Katero komunikacijsko orodje menite, da je za vaSe podjetje najpomembnejSe oziroma
s katerim, po vasih izku$njah, doseZete najvecji ucinek?

14. Kateremu izmed navedenih komunikacijskih orodij namenjate najve¢ sredstev
(izrazeno v odstotku od celotnega proracuna)?

15. Predstavite mi, prosim, kako obicajno poteka in koliko ¢asa povprecno traja prodajno-
nakupni proces s potencialno novo stranko. Zacnite s tem, kako potencialna stranka

sploh izve za obstoj vaSega izdelka ali storitve.

NACRTOVANIJE IN STRATEGIJA KOMUNICIRANJA

16. Kaj zelite doseci z uporabo posameznih komunikacijskih orodij, ki ste jih ze omenili?
Kaksni so cilji tovrstnega komuniciranja?

17. Katere so, po vaSem mnenju, kljuéne prednosti, ki jih imate pred konkuren¢nimi
ponudniki, in kje prepoznavate vase slabosti?

18. Kako spremljate spreminjajocCe se potrebe vaSega trga? Kako se nanje odzivate?

19. Imate morda vnaprej pripravljen tudi naért poteka komuniciranja ob morebitnem
izbruhu krizne situacije (t.i. krizni scenariji)?

20. Ali preverjate ucinkovitost vasih trznokomunikacijskih aktivnosti? Na kakSen nacin to
preverjate?

21. Sem vas pozabila vprasati kaj takega, kar ste mi Zeleli povedati?
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PRILOGA B: Prepis intervjuja 1

Datum izvedbe: 29. 6. 2010

Cas izvedbe: 8.00 — 8. 40

1. Iz organigrama, ki sem ga naSla v vaSih gradivih, je razvidno, da imate zdruZeni
funkciji trzenja in prodaje. Cemu taksna odlo¢itev? Ali v tem vidite prednost ali
slabost? Kaj menite o tem?

»Razmisljam, kaj bi trzenje bilo in kaj prodaja, kajti tukaj sem jaz namrec navajen, da je to
eno in isto. Tako da nekako teh dveh pojmov cisto tocno ne znam lociti. Jaz mislim, da pri nas
obstaja samo prodaja, ki je bistveno mocnejsa od trzenja. Trzenja je tukaj premalo oziroma
ga jaz osebno pogresam. Na tem delu bi se v bistvu moralo vec¢ delati. Ali posebej Se okrepiti

to funkcijo ali pa dejansko loceno narediti.«

2. Opisite, prosim, katere dejavnosti potekajo znotraj sektorja za trzenje? Koliko ljudi je
zaposlenih v tem sektorju?
»Mislim, da imamo pet prodajnikov. Pet prodajnikov, kjer vsak pokriva svoje podrocje.
Lokacijsko pokrivajo razlicne drzave. Glede dejavnosti se boste morali pa na njih obrniti.
Kakor sem jaz seznanjen, oni komunicirajo s starimi strankami, torej osebni kontakti, obiski,
vzdrzevanje odnosov, predstavitve novih izdelkov, ki jih imamo, in pa iskanje novih kupcev,

preko interneta in pa kasneje tudi osebni obisk.«

3. Kako pa je organizirana prodaja? Kdo je zadolzen za njen nadzor in upravljanje?
»Kot sem Ze rekel, je to pri nas eno in isto. Tukaj tezko locimo, saj se dejansko velik del
marketinga prenasa tudi na tehnicni servis in na razvojno-raziskovalni sektor. Uglavnem so

imeli direktorja marketinga, to funkcijo pa trenutno opravlja direktor podjetja.«

4. Ali se funkciji trzenja in prodaje povezujeta tudi z drugimi oddelki/sektorji v podjetju?
Katerimi?

»Ja, seveda. Najvec kontakta imajo s tehnicnim servisom in pa tudi s samim razvojem ali

materialov ali tesnil, kajti v razvojno-raziskovalni sektor je vkljuceno vse globalno — od

razvoja materialov, razvoja tesnil, potem je analitski laboratorij, kontrolni laboratorij,

tehnicni servis in pa Se sluzba za zagotavljanje kakovosti. To je vse v sektorju za razvoj in
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raziskave. Znotraj tega, mislim, da trzenje najbolj sodeluje s tehnicnim servisom in pa obema

razvojema, torej razvojem tesnilnih materialov in pa tesnil.«

5. 'V okviru sektorja za trzenje imate tudi oddelek za nabavo. Ali pri nabavi sodeluje in
odloca en ali ve¢ posameznikov? Kako poteka ta proces?

»To pa res ne vem. Raje ne komentiram, kajti tega podrocja ne poznam tako dobro.«

6. Kdo so vase primarne skupine, s katerimi komunicirate?
»Uglavnem so to nase stranke, tiste, ki jih Ze imamo, in pa tiste, ki so potencialne, torej tiste,
ki se zanimajo za nase materiale. Je pa tukaj mesano, ali so to nabavniki, torej tisti, ki skrbijo
za nabavo materialov, ki jih bodo uporabljali, ali pa so to inZenirji, ki uporabljajo te
materiale pri svojem delu. So pa oboji prisotni, tako distributerji oziroma izsekovalci, ki

potem preprodajajo nase produkte, in pa koncni uporabniki.«

7. Opisite, prosim, na kakSen naCin ustvarjate in vzdrzujete pozitivne odnose s
poslovnimi partnerji?
»Vsekakor je to tekom komuniciranja. To je tako naravno, da je tezko opisati. Torej
pripravljenost ustreci, pripravijenost se poglobiti v njegov problem (Cisto iz mojega stalisca
kot tehnicnega serviserja), resiti problem, jim ga predstaviti na enostaven, pregleden nacin in
na taksen nacin, da se pocuti, da je bil res dobro servisiran, torej da ni nekaj na hitro

opravljeno, ampak da se zadeva pripravi tako, kot se spodobi. Vse mora imeti rep in glavo.«

8. Imajo vecji/dolgorocni partnerji kaksne ugodnosti oziroma prednosti pred ostalimi?
w»Tehnicno gledano ne. Je pa vedno pozitivno, ce partnerja Ze poznas osebno in je z njimi
veliko laZje komunicirati, saj je komunikacija veliko bolj odprta in s tem tudi bolj kvalitetna.
Je pa dejansko vseeno, ali poklice nekdo, ki ga Se ne poznamo, ali poklice stara stranka, na

priblizno enak nacin dobi uslugo.«

9. Glede na to, da sodelujete s podjetji iz razli¢nih drzav in kontinentov, me zanima, ali
kdaj pride do nesporazuma v komunikaciji? Kako se temu izognete oziroma kako to
resSujete?

»Najvec komunikacijskih nesporazumov nastopi z drzavami, kjer je anglescina manj prisotna,
torej Daljni vzhod, Kitajska. Ce dobimo neko vprasanje, ki ga ne znamo razvozlati, se
poskusa toliko casa komunicirati, da se na koncu le razumemo in da se zadeve razcistijo.«
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- Se morda spomnite kakSnega primera?
»Kar se mojega podrocja tice, je najvecji problem to, da ne ves, kaj stranka hoce, torej da
postavi neko tehnicno vprasanje, ti pa ne ves, kaj zZeli od tebe. To smo ubistvu vedno resili.
Postavijo se na primer §tiri vprasanja, $tiri e-maile in se zadeve razcistijo. Ciste blokade pa

jaz Se nisem doZivel.«

10. Kaj za vas pomeni zadovoljevanje potreb in Zelja svojih strank? Kako to razumete?
»Mi se ukvarjamo s tehnicnim servisiranjem. Zame je stranka zadovoljna, kadar ji jaz
pozitivno odgovorim oziroma reSim njen tehnicni problem. To pomeni, da ji svetujem nov
material ali ji svetujem kako naj uporabi ta material, da aplikacija pravilno funkcionira. Ce

temu sledi pohvala, je zadeva v redu, ce so problemi, pa se to javi in jih resimo.«

11. Nastejte, prosim, vsa orodja oziroma nacine, na katere komunicirate s svojimi
strankami/dobavitelji/distributer;ji?
»Preko telefona, e-maila (tega je najvec) in pa osebni kontakt. Osebni kontakt pomeni obisk,

torej poteka tako, da gremo mi do nasih strank ali pa stranke pridejo do nas.«

12. Na podlagi ¢esa se odlocate za izbor takSnih (ravnokar navedenih) orodij?
»Osnovno je e-mail. Vprasanje obicajno pride po elektronski posti in ce se le da, se odgovori
preko e-maila na taksno vprasanje. V vecini primerov to zadosca, stranka je zadovoljna, saj
dobi svoj odgovor. V kolikor je vprasanje bolj kompleksno, se posluzujemo telefona, to
pomeni glasovno zvezo, kjer se da lazje komunicirati in s tem tudi izmenjati vec informacij. V
kolikor Se to ne funkcionira, predvsem kadar so problemi vecji, pa se izvede obisk. Ali gremo

mi k njim ali pa se stranka oglasi pri nas.«

13. Katero komunikacijsko orodje menite, da je za vase podjetje najpomembnejSe oziroma

s katerim, po vasih izkusnjah, doseZete najvecji ucinek?
»Najvecji ucinek je sigurno osebni obisk, saj je korist obojestranska. Tako mi kot tudi stranka
odnesemo najvec od tega, saj oboji pridobimo veliko informacij in dobimo pravi vtis. Telefon
ali pa e-mail sta prevec neosebna, tukaj lahko komuniciras predvsem tehnicno. Telefon in e-
mail sta ucinkovita predvsem takrat, ko stranko enkrat Ze poznas, kajti komunikacija je potem

dosti lazja, vendar vseeno mislim, da je osebni obisk najpomembnejsi.«
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14. Kateremu izmed navedenih komunikacijskih orodij pa namenjate najvecC sredstev
(izraZeno v odstotku od celotnega proracuna)?
»Sigurno je najdrazji osebni obisk. Najcenejsi je e-mail, pri telefonu pa se Stejejo impulzi

pogovora.«

15. Predstavite mi, prosim, kako obi¢ajno poteka in koliko ¢asa povprecno traja prodajno-
nakupni proces s potencialno novo stranko. Zacnite s tem, kako potencialna stranka
sploh izve za obstoj vaSega izdelka ali storitve.

»Jaz se s tem sicer ne ukvarjam, s tem se ukvarjajo v trZzenju. Kakor vem obstajata dve poti do
nove stranke. Ena pot je ta, da jo sami iScemo, torej iscemo potencialne uporabnike. Ko se
takega najde, se ga poklice in vprasa po potrebi nasih materialov, poslje se mu tudi ustrezno
informacijsko gradivo, torej kataloge. Ce je interes, potem sledi posiljanje vzorcev materiala
ali osebni obisk itd. Tukaj se potem gradi naprej. Druga pot je obratna, torej da nas
potencialna stranka sama poisce, najpogosteje nas najde preko interneta ali pa nas je nekdo
priporocil v smislu: dober glas seze v deveto vas. Nasa blagovna znamka je kar dobro znana,
tako da to ni problem. Potem nas poklicejo, posljejo e-mail, postavijo vprasanje in se potem
od tukaj naprej podobno gradi. Ce potencialna stranka poslje e-mail, jo ponavadi prodajnik
poklice, da vzpostavi bolj oseben kontakt, da se predstavi ipd. Potem naprej sledi zopet

predstavitev, prospekti, vzorci itd.«

16. Kaj Zelite doseci z uporabo posameznih komunikacijskih orodij, ki ste jih ze omenili?
Kaksni so cilji tovrstnega komuniciranja?
»Tukaj v tehnicnem servisu je osnoven cilj resitev strankinega tehnicnega problema oziroma

stranki nuditi ustrezno tehnicno pomoc, da uspesno uporabi nas izdelek. To je osnovni cilj.«

17. Katere so, po vasem mnenju, kljune prednosti, ki jih imate pred konkuren¢nimi
ponudniki, in kje prepoznavate vase slabosti?

»Nasa osnovna prednost je fleksibilnost, tako v servisiranju kot tudi v razvoju. Mi poleg
izdelka nudimo kompletno servisno uslugo, torej od tega, kako izbrati izdelek, kako rokovati z
njim, kako ga vgraditi ipd. Kasneje, ce nastopi kakrsen koli problem pri uporabi tega izdelka,
temu sledi tudi resitev tega problema. Zraven izdelka ponujamo tudi vse tehnicne informacije,
to so razlicni faktorji, meritve oziroma tehnicno ovrednotenje izdelka ipd. To je to, kar se tice
servisiranja. Smo pa pripravljeni oziroma fleksibilni tudi pri reinzeniringu izdelka, kar
pomeni, da lahko sam izdelek zelo hitro spremenimo oziroma prilagodimo osebnim potrebam
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uporabnika. Tukaj nastopi predvsem funkcija razvojno-raziskovalnega sektorja. Vsekakor pa
je to, da imamo zelo dobro opremljen razvoj, torej aplikacijski laboratorij, analitski
laboratorij in razvojno sluzbo, nasa bistvena prednost pred tistimi konkurenti, ki se ukvarjajo

le s prodajo izdelka.«

18. Kako spremljate spreminjajoCe se potrebe vaSega trga? Kako se nanje odzivate?
»To se dogaja kontinuirano. Prvic, preko spleta, ko spremljamo nase konkurente, kaj
objavijajo, na kaksen nacin objavijajo. Pridobivamo informacije s trga, ki jih posredujejo
nase stranke, obvescajo nas tudi o tem, kaj jim ponuja nasa konkurenca, in pa hkrati analiza
oziroma pregledovanje izdelkov konkurence in ocenjevanje kvalitete izdelkov, ki jih ponuja

konkurenca — starih in novih. PoskuSamo slediti.«

19. Imate morda vnaprej pripravljen tudi nacrt poteka komuniciranja ob morebitnem
izbruhu krizne situacije (t.i. krizni scenariji)?

»To pa mislim, da ne.«

20. Ali preverjate u¢inkovitost vasih trznokomunikacijskih aktivnosti? Na kakSen nacin to
preverjate?
»Obstajajo doloceni kazalniki, ki jih imamo v sistemu, kjer se spremlja dolocene aktivnosti, ki
se vrednotijo potem skozi celo leto. Spremlja se, kako in kaksna je realizacija teh kazalnikov.
Ne vem sicer, kaksSne kazalnike uporabljajo v sektorju trZenja, v tehnicnem servisu imamo

kazalnike, kjer se spremlja Stevilo servisnih izdelkov, potek certificiranja ipd.«
21. Hvala za sodelovanje. Sem vas morda pozabila vprasati kaj takega, kar ste mi Zeleli

povedati?

»Ne, saj je bilo kar izcrpno. Hvala.«
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PRILOGA C: Prepis intervjuja 2

Datum izvedbe: 29. 6. 2010
Cas izvedbe: 9.00 — 10.00

1. Iz organigrama, ki sem ga nasla v vasih gradivih, je razvidno, da imate zdruZeni
funkciji trzenja in prodaje. Cemu tak$na odlo¢itev? Ali v tem vidite prednost ali
slabost?

»V tem vidim slabost. Tukaj je problem tega, da se trZenja pri nas ne lotevamo tako, kot bi se
ga mogli, prodajne funkcije pa se kar pravilno izvajajo in vrsijo. Premalo je poudarka na
marketingu, vendar do sedaj Se ni bilo teznje po tem, da bi se ta dva podrocja locila. Trenutno
vodstvo je Ze zacelo razmisljati v tej smeri, saj planirajo v bliznji prihodnosti locili ta dva

oddelka.«

- Ali je to najnovejSa informacija?
»Ne, ni najnovejsa informacija, ampak trenutna teznja, Zelja oziroma odlocitev, da bi se to

naredilo in da bi imeli nekoga, ki bi bil odgovoren za marketing v nasem podjetju.«

2. Opisite, prosim, katere dejavnosti potekajo znotraj sektorja za trzenje? Koliko ljudi je
zaposlenih v tem sektorju?
»Prodajni oddelek se vecinoma ukvarja s samo prodajo, zbira narocila, isce nove kupce,
hodijo na sejme. Je malo mesana funkcija, saj se prodajniki ukvarjajo tudi s sejmi, z novimi
katalogi, s posebnimi tehnicnimi listi, s predstavitvami pri kupcih, z nekim pospesSevanjem

prodaje. Trenutno nas je sedem prodajnikov.«

3. Kako pa je organizirana prodaja? Kdo je zadolZen za njen nadzor in upravljanje?
»Trenutno je zadolzen direktor podjetja, ker direktorja za marketing ni, potem pa imamo

vodje prodajnih podrocij, kjer je vsak prodajnik zadolzen za doloceno prodajno podrocje.«
- Zakatero podrocje pa ste Vi zadolzeni?

»Jaz sem zadolzen za prodajno podrocje 1, torej Nemcija, Svica, Avstrija, poleg tega pa Se

nekaj Ceske, Nove Zelandije in Tajske.«
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4. Ali se funkciji trZzenja in prodaje povezujeta tudi z drugimi oddelki/sektorji v podjetju?
Katerimi?

»Se povezujeta. Veliko se povezujemo s tehnicnim servisom in sektorjem za razvoj in

raziskave, delno tudi z logistiko. Seveda imamo odnose tudi s financno racunovodskim

sektorjem, saj se nas posel zakljuci takrat, ko se vse placa.«

5. 'V okviru sektorja za trzenje imate tudi oddelek za nabavo. Ali pri nabavi sodeluje in
odloca en ali ve¢ posameznikov? Kako poteka ta proces?

»Pri nabavi imamo vodjo nabave, pri tem pa Se dva nabavna komercialista, zadolZena za

operativne zadeve. Vodja nabave odloca o novih dobaviteljih, potem ko se posel spelje, pa

komercialista urejata operativne zadeve. Proces poteka tako, da v primeru pridobivanja novih

dobaviteljev raziscejo trg, potem testirajo izdelke s pomocjo tehnicnega servisa in razvojno-

raziskovalnega sektorja, potem se odlocijo za najboljse dobavitelje, kjer se odlocajo na

podlagi cen in ostalih zadev, in na koncu izberejo najustreznejsega dobavitelja.«

- Omenili ste, da razi$¢ejo trg. Kdo vse trg raziskuje? Samo vodja nabave ali tudi oba
komercialista?
»Vecinoma gre vodja nabave, obcasno pa gresta z njim tudi komercialista, predvsem kadar je

to v Evropi.«

6. Kdo so vase primarne skupine, s katerimi komunicirate?
»Komuniciramo predvsem s potencialnimi in koncnimi kupci, distributerji, s t.i. izsekovalci
tesnil. Ce se ukvarjamo na primer s sejemskimi aktivnostmi, komuniciramo tudi z
organizatorji sejmov. So tudi druge funkcije, ¢e pripravljamo na primer nove kataloge,

komuniciramo z oblikovalci ipd. Tega je kar veliko.«

7. Opisite, prosim, na kakSen nacin ustvarjate in vzdrzujete pozitivne odnose s
poslovnimi partner;ji?

»Zelo pomembno je to, da dobijo na doloceno vprasanje hiter in kvaliteten odgovor, da se
redno odgovarja na vprasanja, da ves cas komuniciramo in da se medsebojno obiskujemo.
Dobri odnosi se vzpostavljajo tudi z neformalnimi in bolj sproscenimi zadevami, na primer z
raznimi veCerjami ipd., saj se tako laZje spoznamo in zgradi se tesnejSa vez. Na malo bolj
sproscenih zadevah se lahko bolje spoznas, saj je vse skupaj bolj prijetno in s tem se tudi lazje
vzpostavi pristen odnos.«

52



8. Imajo vecji/dolgorocni partnerji kakSne ugodnosti oziroma prednosti pred ostalimi?
»Ja, seveda imajo. Tukaj so letni popusti, $¢itimo jih tudi z niZjimi cenami, imajo dolocene
prednosti pri transportu (npr. tudi brezplacen transport), povabimo jih na sejem in jim

placamo karto, povabimo jih na vecerjo ipd.«

9. Glede na to, da sodelujete s podjetji iz razli¢nih drzav in kontinentov, me zanima, ali
kdaj pride do nesporazuma v komunikaciji? Kako se temu izognete oziroma kako to
reSujete?

»Problemi so predvsem na azijskih trgih, npr. komunikacija s Kitajci, ceprav tudi to zdaj
odpravljamo, saj se kolega uci kitajsko in on z njimi komunicira. Je pa problem v indirektnem
odnosu z njimi, saj zaradi oddaljenosti komuniciramo predvsem preko e-maila, telefona in
faxa. Gremo pa vcasih tudi k njim na obisk, takrat se tudi laZje sporazumemo, vendar je to

drago.«

- Se spomnite kakSnega dogodka, kjer je prislo do nesporazuma?
»Ja, sigurno se je zZe kdaj zgodilo, ceprav jaz tezko recem, saj nimam taksnih problematicnih
trgov. Kar se tice anglescine, nemscine, spanscine in italijanscine, imamo vse pokrito. Kot
pravim, je teZje z Azijo, saj z njimi tezje komuniciramo. Juzno Ameriko imamo tudi pokrito,
edino v Braziliji imamo malo problemov, saj ne govorimo portugalsko. Tudi Rusijo imamo

pokrito. Ni torej nekih velikih problemov s komuniciranjem.«

- Potem z njimi najveckrat komunicirate preko elektronske poste ali ¢esa drugega?
»Najveckrat preko e-maila ali telefona. Velikokrat se kaksne stvari lazje dogovoris preko

telefona kot preko e-maila.«

10. Kaj za vas pomeni zadovoljevanje potreb in Zelja svojih strank? Kako to razumete?
»Ugotoviti moras, kaj je tista stvar, ki jo stranke sprejmejo oziroma kaj je tisto, kar jim je

pomembno.«

- Ali preverite povprasevanje na trgu, preden lansirate izdelek na trg?
»Mi dobimo informacije iz trga, ugotovimo za kakSen izdelek gre, izdelek testiramo,
poskusamo upostevati Zelje kupcev. Ne gre samo za to, da imamo nek izdelek in ga samo
prodajamo, prodajniki preverjamo trg in pridobivamo informacije, izdelek tudi prilagajamo
potrebam kupcev.«
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11. Nastejte, prosim, vsa orodja oziroma nacine, na katere komunicirate s svojimi
strankami/dobavitelji/distributer;ji?
»Komunikacija preko telefona, tukaj gre za vsakodnevne zadeve glede narocil, certifikatov, za
hitro resevanje problemov ipd. Potem imamo e-maile, tukaj se komunicira predvsem formalne
zadeve, ki morajo biti napisane, tiste stvari, ki se jih ne mores dogovoriti samo preko telefona.
Podobno kot e-maili se uporabljajo tudi faxi. Potem imamo razne clanke v revijah, sejemske

prireditve ipd.«

- Kako pa potekajo sejmi?
»Povabimo najvecje kupce, neformalno komuniciramo dolocene zadeve, se jim posvetimo, saj
imamo vec casa, jih povabimo na vecerjo ipd. Sejem organiziramo sami, pripravimo se na

predstavitev, pomaga nam le oblikovalec.«

- Kje pa objavljate ¢lanke?

»Clanke objavljamo v strokovnih revijah o tesnjenju.«

- Ali imate predstavnika za odnose z javnostmi?

»Ne, nimamo.«

- Kako to, da ne?

»Ne vem, najbrz zato, ker ni veliko podjetje.«

- Na kakSen nacin pa pospesujete prodajo?
»Z letnimi popusti, s kolicinskimi popusti, s popusti za placilo v krajsem roku itd. Poslovnim
partnerjem dajemo tudi razna darila ali pa jih povabimo v Slovenijo, jih peljemo na vecerjo
ipd.«

- Glede na to, da ste Ze veckrat omenili, da so za vas izredno pomembni osebni kontakti,

me zanima, kako potekajo obiski?

»Tukaj gre za obiske kupcev, torej jih mi obiscemo ali pa oni nas. Predvsem gre za
predstavitev izdelkov ali pa za resevanje nastalih problemov, kjer se isce skupna resitev, da se

zadovolji potrebe kupcev. Sem spada tudi resevanje kaksnih reklamacij ipd.«
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12. Na podlagi ¢esa se odlocate za izbor taksnih (ravnokar navedenih) orodij?
»Ne vem, saj ta orodja so normalne zadeve, to ni nekaj novega, kar smo mi odkrili, je le nekaj
kar mi uporabljamo, tako kot tudi vsi drugi. So pac nacini, kako komuniciramo s svojimi

strankami. Je pa res, da skusamo biti ob tem ¢im bolj inovativni.«

- Ali uporabljate tudi video konference?

»Smo jih ze imeli, ja. Mislim, da dvakrat do sedaj. Imamo pa tudi telefonske konference.«

- Kaj pa prodaja preko spleta?

»Ne, tega pa nimamo.«

- Ali ste o tem ze razmisljali?
»Ja, na zadnji konferenci smo ravno razmisljali o tem, vendar je to v nasem primeru tezko, saj
smo vecji proizvajalci. Ne moremo preko spleta prodajati plosc, saj ne gre za maloprodajo, ni
to potrosen material, ampak gre za kompleksne nakupe. Saj pravim, smo Ze razmisljali o

tem.«

13. Katero komunikacijsko orodje menite, da je za vase podjetje najpomembnejse oziroma
s katerim, po vasih izku$njah, dosezete najvecji ucinek?

»Vsekakor z osebnimi obiski.«

- Kaj pa sejemske aktivnosti?
»So tudi pomembne, vecinoma zato, da si prisoten med konkurenti, ni pa taksnega efekta, kot
pri obisku posameznih kupcev, kjer se jim lahko konkretno posvetis. Na sejmih se ponavadi ne

pogovarjas konkretno, ampak bolj splosno. Osebni obiski so vseeno bolj pomembni.«

14. Kateremu izmed navedenih komunikacijskih orodij pa namenjate najveC sredstev
(izrazeno v odstotku od celotnega proracuna)?

»Najvec sredstev gre za obiske kupcev.«

- Kaj vse pa vkljuCuje cena enega obiska?
»To zajema pot, na katero gres, torej prevoz do kupca, potem so tukaj dnevnice, stroski, ki
nastanejo na poti (npr. cestnina), prenocisce ipd. Ce gremo na primer v Ameriko, nas to kar
dosti pride.«
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- Kaj pa sejmi? Ali ne namenjate tudi temu veliko sredstev?
»Tudi to kar dosti stane, vendar je to manj v primerjavi z obiski, saj se trenutno udelezujemo
samo sejma Achema, ki pa je le enkrat na tri leta. In Ce ta sredstva razdelimo na tri leta, je to

Se vedno ceneje kot osebni obiski.«

15. Predstavite mi, prosim, kako obicajno poteka in koliko ¢asa povprecno traja prodajno-
nakupni proces s potencialno novo stranko. Zacnite s tem, kako potencialna stranka
sploh izve za obstoj vaSega izdelka ali storitve.

»Obstaja ve¢ nacinov, da stranka izve za nas. Lahko mi stopimo v kontakt z njo ali ona z
nami. Ko stopimo v kontakt z novo stranko, jim povemo, kdo smo, da bi radi prisli na obisk,
da imamo zanje resitev, da bi radi predstavili nas izdelek. Potem se dogovorimo za sestanek,
pridemo k njim in naredimo predstavitev. Ce ti uspe priti do predstavitve, je to Ze kar dobro,
saj ze to, da si vzamejo cas, na primer dve uri, je to Ze dober rezultat, saj ce nobenega ne
poznas, je to zelo tezko. Da te stranka sprejme, ponavadi traja od treh mesecev pa do enega
leta. Ce pa je interes v obratni smeri, torej da oni stopijo v kontakt z nami, je to pogosto
zaradi dobrih referenc, torej zaradi odnosa z drugimi kupci, da te priporocijo naprej. Zopet
se dogovorimo za sestanek, predstavitev ipd. Moznosti za uspeh oziroma sklenitev posla so
tukaj zelo velike. Po tej fazi preidemo v konkretno povprasevanje, ko posljejo ponudbo, zacne
se pogajanje glede cene izdelkov, glede transporta, ali bomo Se kaj dodatno nudili itd. Cel
proces lahko traja tudi do dve leti. Za vecje projekte se podpise tudi pogodba, vecinoma so to

triletne pogodbe. «

16. Kaj zelite doseci z uporabo posameznih komunikacijskih orodij, ki ste jih ze omenili?
Kaksni so cilji tovrstnega komuniciranja?

»Koncni cilj je pridobitev posla, placilo posla.«

17. Katere so, po vasem mnenju, kljuéne prednosti, ki jih imate pred konkuren¢nimi
ponudniki, in kje prepoznavate vase slabosti?
»Kljucne prednosti pred nizkocenovno konkurenco so, da imamo svoj tehnicni servis, svoj
razvoj, imamo pridobljene vse certifikate. NaSa prednost pred vecjimi konkurenti pa je
predvsem v tem, da smo prilagodljivi, znamo modificirati material, delamo tudi pod drugo

blagovno znamko.«
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- Kaj pa mogoce to, da ste nizkocenovni?
»V Evropi smo nekje v povprecju, drugace pa niti nismo tako nizkocenovni, nizkocenovni so

na primer Kitajci. Mi smo nekje na sredini.«

- Ali prilagajate ceno glede na trg?
»Do neke mere jo. Na primer v Juzni Ameriki. Odvisno od tega, kaj si lahko privoscimo.«

18. Kako spremljate spreminjajoce se potrebe vaSega trga? Kako se nanje odzivate?

»Predvsem se to odraza v spreminjanju cene oziroma v popustih, ko ugotovimo, da ne bomo

ni¢ prodali, ce ne znizamo cene. Kvaliteta na nizkocenovnih trgih ne igra vioge, ni

pomembna. Prilagajanje je najbolj pomembno.«

Kaj pa, ¢e se na trgu potreba spremeni do te mere, da ni ve¢ zanimanja za va$

proizvod?
»Tukaj odigrata pomembno viogo tehnicni servis in razvojno-raziskovalni sektor, ki

spremljata te spremembe oziroma zahteve trga. Na primer tudi takrat, ko smo presli na
brezazbestne materiale.«
19. Imate morda vnaprej pripravljen tudi naért poteka komuniciranja ob morebitnem
izbruhu krizne situacije (t.i. krizni scenariji)?

»Ne, tega nimamo.«

- Ali vidite v tem slabost in zakaj?
»Ja, verjetno je slabost, ker nisi pripravljen in ne mores tako hitro odreagirati. Smo se Ze

znasli v kriznih situacijah, verjetno bi to pomagalo. Na primer lansko leto, ko so zaradi

recesije upadla narocila. Posledicno je prislo do pomanjkanja.«

- Kako ste se s tem spopadli?
»Povecali smo aktivnosti na trgu, povecali smo komunikacijo s trgom, ceprav je bilo tezko kaj

pametnega narediti. Ce si pa na to prej pripravijen, kot ste omenila pri prejsnjem vprasanju,
je mogoce malo laZje. Pri nas je namrec zelo pomembna gospodarska situacija. Bili pa smo

med boljsimi glede na nastalo situacijo, tako da lahko recemo, da smo kar dobro upravijali s

to krizno situacijo.«
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20. Ali preverjate ucinkovitost vasih trznokomunikacijskih aktivnosti? Na kakSen nacin to

preverjate?

»Sedaj smo uvedli neko sledljivost. Trenutno namrec urejamo bazo podatkov, kjer bomo imeli

vse podatke o strankah. Vse bomo spremljali.«

- Kaj vse pa boste imeli v teh bazah podatkov?
»Notri bodo vse informacije o strankah, projekti, investicije, reklamacije, podatki o prodaji, o

planu, obiskih strank itd.«

21. Hvala za sodelovanje. Sem vas morda pozabila vprasati kaj takega, kar ste mi zeleli
povedati?

»Niti ne. Se mi zdi, da je bilo kar podrobno. Hvala.«
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PRILOGA C: Prepis intervjuja 3

Datum izvedbe: 1. 7. 2010
Cas izvedbe: 11.00 - 12.00

1. Iz organigrama, ki sem ga nasla v vasih gradivih, je razvidno, da imate zdruZeni
funkciji trzenja in prodaje. Cemu tak$na odlo¢itev? Ali v tem vidite prednost ali
slabost?

»Taksna je bila v preteklosti odlocitev vodstva, najbrz je razlog racionalizacija in
organiziranost trzenja po geografskih prodajnih podrocjih, ki imajo svojo specifiko, npr. za
tesnila se zahtevajo drugacni standardi, drugacni certifikati, homologacije, zakonska
regulativa je razlicna itd. Brez dvoma ima naSa obstojeca organizacija trzenja
pomanjkljivosti, ki jih bo vodstvo poskusilo izboljsati z reorganizacijo prodajnega sektorja, ki
je Ze v teku. Izvajajo se akcije v smeri izvedbe dolocenih trznih analiz, imenovanje produktnih
vodij, premik fokusa od distributerjev na predelovalce tesnilnega materiala in uporabnike
tesnil itd. Kakorkoli, nase podjetje je z obstojeco organizacijo v obdobju 2000 — 2010 v trzni
nisi kalandriranih tesnilnih materialih imelo priblizno 20 % evropskega in 8 % svetovnega
trga, kolicinsko pa je bilo skupaj z enim izmed konkurentov 1 — 2 proizvajalec v Evropi. V
letih 2007 in 2008 je prodal blizu 7000 ton brezazbestnih tesnilnih plosc, kar je v obstojecih

razmerah in za vrsto izdelkov zelo dober uspeh.«

2. Opisite, prosim, katere dejavnosti potekajo znotraj sektorja za trzenje? Koliko ljudi je
zaposlenih v tem sektorju?
»Glavna aktivnost sektorja trzenja je prodaja, torej sprejemanje narocil, iskanje novih
kupcev, oblikovanje in realizacija prodajnih dogovorov in pogodb z distributerji in kupci.
Obstajajo tudi ostale podporne dejavnosti v okvirju trZenja, kot so skladiscenje, tisk,

pakiranje itd. Trenutno je zaposlenih 7 prodajnikov.«

3. Kako pa je organizirana prodaja? Kdo je zadolzen za njen nadzor in upravljanje?
»Prodaja je organizirana po prodajnih podrocjih, torej geografsko (od ena do sedem), na
primer prodajno podrocje 1 sta Italija in Francija, prodajno podrocje 2 so ZDA, Kanada,
Juzna Amerika, Juzna Afrika itd. Prodaja je bila nedolgo nazaj vodena s strani direktorja
trZenja, potem pa je to funkcijo prevzel direktor podjetja. Prodaja in marketing sta zdruzena,

nacrtovanje/strategija pa se oblikuje v okvirju vsakega prodajnega podrocja. Velik del
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marketinskih dejavnosti izvaja tudi tehnicni servis, kar je dejansko dober del tehnicnega
marketinga, mocna tehnicna enota, kjer so Stirje vrhunski specialisti-strojniki, vsi z vec kot
univerzitetno tehnicno izobrazbo in dolgoletnimi izkusnjami na podrocju tesnenja. Za njimi
stoji izjemno dobro opremljen laboratorij s Stevilnimi strokovnjaki, ki izvajajo aplikacijska
testiranja, merjenje karakteristik izdelkov, raziskovalne in razvojne naloge, benchmarking

konkurence itd.«

4. Ali se funkciji trzenja in prodaje povezujeta tudi z drugimi oddelki/sektorji v podjetju?
Katerimi?

»Vsi sektorji in sluzbe v podjetiu so v funkciji podpore trzenja in prodaje oziroma

zadovoljevanja potreb kupcev. Sektor trZenja je tesno povezan z razvojno-raziskovalnim

sektorjem, povezuje pa se tudi z nabavo, logistiko in proizvodnjo.«

- Kateri izmed nastetih sektorjev pa mislite, da ima najvecji vpliv na sektor trzenja?
»Najvecji vpliv ima razvojno-raziskovalni sektor, kjer so locirani vsi razvojni potenciali
podjetja, izvaja se funkcija kakovosti in tehnicna podpora trzenju. In tudi obratno je delo

razvojno-raziskovalnega sektorja v najvecji meri odvisno od sektorja trzenja.«

5. 'V okviru sektorja za trzenje imate tudi oddelek za nabavo. Ali pri nabavi sodeluje in
odloca en ali ve¢ posameznikov? Kako poteka ta proces?

»Praviloma se odloca timsko. Poleg nabavne funkcije sodelujejo strokovnjaki iz razvojno-
raziskovalnega sektorja in sektorja trZenja. Proces poteka tako, da se isc¢ejo ponudbe na
sejmih ali direktno od dobaviteljev. Nato se od dobavitelja zahtevajo vzorci, ki se testirajo v
pogojih laboratorijske, pilotne in industrijske proizvodnje. V primeru pozitivnih rezultatov se
s potencialnim dobaviteljem organizira sestanek, na katerem sodelujejo predstavniki
omenjenih funkcij. Dogovorijo se pogoji nabave, cene in tehnicne specifikacije. Pred
sklenitvijo vecjega obsega posla ali dolgorocne pogodbe se narocijo nekajkrat manjse
kolicine, ki se porabijo v redni proizvodnji. Na ta nacin se testira stabilnost kvalitete in

predelava v pogojih mnoZicne proizvodnje.«

6. Kdo so vase primarne skupine, s katerimi komunicirate?

»Obstojeci veliki kupci in novi kupci.«
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7. Opisite, prosim, na kakSen nacin ustvarjate in vzdrzujete pozitivne odnose s
poslovnimi partnerji?

»Z obcasnimi planiranimi obiski pri njih ali pri nas, z rednimi kontakti, s seznanjanjem z

novostmi v prodajnem programu, z redno tehnicno podporo v fazi izbire in uporabe izdelka

ipd.«

8. Imajo vecji/dolgorocni partnerji kakSne ugodnosti oziroma prednosti pred ostalimi?
»Da. Z velikimi distributerji se praviloma podpisejo vecletne pogodbe. V okviru tega so
definirani obsegi, cene, popusti, ekskluzivnost trga, roki placil, stimulacije na realizirane
letne kolicine ipd. Podobno velja za velike kupce. Oboji imajo prednosti in vse mozne
ugodnosti ter prioriteto. Izdelki z lastno blagovno znamko so praviloma cenejsi od izdelkov

»ho names, ki jih kupec trzi pod svojo blagovno znamko — logo na izdelku.«

9. Glede na to, da sodelujete s podjetji iz razli¢nih drzav in kontinentov, me zanima, ali
kdaj pride do nesporazuma v komunikaciji? Kako se temu izognete oziroma kako to
reSujete?

»Problemi so predvsem pri kontaktih z azijskimi partnerji, ki vcasih ne obvladajo evropskih
jezikov. V teh primerih uporabliamo avtomatske prevajalnike, na primer slovenscina-
kitajsc¢ina in obratno, kjer vcasih pride do napacnih interpretacij oziroma napacnih

razumevanj.«

- Se morda spomnite kakSnega specificnega dogodka?
»Spomnim se, da smo enkrat ¢akali in upali na veliko narocilo radiatorskih tesnil. Slo je za
veliko narocilo enega najvecjih evropskih proizvajalcev radiatorjev. Bili smo v tekmi z
dvema konkurencnima nemskima podjetjema, ki sta tudi dala ponudbi za ta posel. Lastnik in
direktor je okoli 15. ure poslal e-mail v naso prodajo (zadolzenemu prodajniku za Italijo), da
Jjim moramo takoj poslati nekaj dodatnih informacij, ki jih zahtevajo. Omenil je se, da imamo
veliko moznost, da posel dobimo. Prodajnik pa je Ze odsel domov in je bil za e-mail od
distributerja nedosegljiv. Zato ni mogel takoj reagirati. Distributer tega ni vedel. Naslednji
dan pa je bilo prepozno. Velik posel/narocilo je dobil konkurent. Posledica izgube 500.000
EUR vrednega posla je bila odlocitev vodstva, da so vsi prodajniki dobili sluzbene prenosnike
z VPN povezavo in tudi sluzben GSM (BlackBerry). Sedaj morajo biti 24 ur dosegljivi in

preverjati e-mail posto tudi izven rednega delovnega casa.«
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10. Kaj za vas pomeni zadovoljevanje potreb in Zelja svojih strank? Kako to razumete?
»Da v najvecji meri poskusamo realizirati potrebe in Zelje kupcev ter jim tudi pomagati pri
izbiri, vgrajevanju in uporabi nasih izdelkov. Pri tem Se posebej upoStevamo varnost in

ekolosko naravnanost.«

11. Nastejte, prosim, vsa orodja oziroma nacine, na katere komunicirate s svojimi
strankami/dobavitelji/distributer;ji?

»Torej, ekskluzivni in veliki distributerji sami komunicirajo (ob nasi tehnicni pomoci).
Neekskluzivni distributerji pa niso zainteresirani, da bi nas prevec informirali oziroma
spustili do svojih kupcev, ker se bojijo, da bi jim v prihodnosti prevzeli kupce. Stalni kupci se
obracajo direktno na prodajne referente oz. direktno na tehnicni servis, response time je
praviloma 24 ur. Tukaj komunikacija najpogosteje poteka preko e-maila, telefona, faxa in z
osebnimi obiski. Tukaj imamo Se potencialne nove kupce, s katerimi komunicirajo prodajniki,
ki so zadolzZeni za doloceno prodajno podrocje. V ta namen vsak prodajnik izdela letni plan
obiskov za svoje prodajno podrocje. Prodajniki stopijo v stik s potencialnimi kupci preko
elektronske poste ali osebnega obiska. Pomembno orodje za kontakte in promocijo izdelkov so
tudi specializirani sejmi za podrocje tesnenja in najvecji mednarodni tehnicni sejmi, kjer
razstavljajo podjetja iz podrocja tesnenja, npr. sejem Achema. Imamo tudi internetno stran
podjetja, kjer so vse informacije o nas, o nasih izdelkih itd. Zaenkrat prodaje preko interneta
ne izvajamo, nekateri konkurenti pa ze. Objavljamo tudi strokovne clanke in oglasujemo v
tehnicnih revijah o novostih v stroki oziroma o nasih izdelkih (npr. SealingTechnology,
DichtungsTechnik, Dicht itd.). Aktivno sodelujemo tudi v zdruzenjih na podrocju tesnenja
ESA (European Sealing Association) in FSA (Fluid Sealing Association — USA) — tu so
vclanjeni vsi igralci na podrocju tesnenja, ki v svetu kaj pomenijo, nase podjetje ima velik
renome, ker nasi strokovnjaki aktivno sodelujejo v strokovnih komisijah in tudi v lobiranju in
kreiranju mednarodnih standardov in evropske tehnicne in okoljevarnostne zakonodaje na

podrocju tesnenja.«

- Ali uporabljate tudi telefonske oziroma video konference?

»Mi v razvojno-raziskovalnem sektorju jih ne. Ne vem pa, kako je s tem v sektorju trzenja.«

12. Na podlagi Cesa se odlocate za izbor takSnih (ravnokar navedenih) orodij?
»Na podlagi zahtev trga in odlocitev vodstva podjetja in sektorja trzenja, kam se bo najve¢
investiralo.«
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13. Katero komunikacijsko orodje menite, da je za vaSe podjetje najpomembnejSe oziroma

s katerim, po vasih izku$njah, doseZete najvecji ucinek?
»Z direktnim kontaktom s kupcem, kar je zaradi obstojece organizacije prodaje precej drago,
kajti nimamo predstavnikov v tujini. Kontakti potekajo preko obiskov prodajnikov iz Slovenije,
s katerimi se je potrebno vnaprej dogovoriti. V primeru uspeha je to navadno posel za vec let.
Dejstvo pa je, da je za uspeh potrebno obdelati veliko potencialnih kupcev, konkurenca pa je

izjemna.«

14. Kateremu izmed navedenih komunikacijskih orodij pa namenjate najvec sredstev
(izraZeno v odstotku od celotnega proracuna)?
»Najdrazji so osebni obiski, kajti izvazamo v preko 70 drzav na vseh kontinentih in Ze samo

obcasni obiski stanejo veliko.«

15. Predstavite mi, prosim, kako obicajno poteka in koliko ¢asa povprecno traja prodajno-
nakupni proces s potencialno novo stranko. Zacnite s tem, kako potencialna stranka
sploh izve za obstoj vaSega izdelka ali storitve.

»Potencialni kupec izve za nas na ve¢ nacinov, npr. direktno od nas, iz tehnicno-promocijske
dokumentacije predstavijene na sejmih, spletni strani ali preko informacij, posredovanih
preko elektronske oziroma direktne poste. Potencialni kupec pogosto isce izdelek z
nestandardnimi lastnostmi, ki ga razvijemo za njegove potrebe. Sledi posiljanje tehnicne
dokumentacije z vsemi tehnicnimi karakteristikami in MSDS listo (Material Safety Data
Sheet), kjer je definirana varnost in ekoloska neoporecnost ingredientov sestave, ter nato Se
vzorci izdelka za preizkus. Ce kupec soglasa z vzorcno kvaliteto izdelka, se mu poslje prva
industrijska kolicina, ki je v primeru ustreznosti tudi validacijsko potrdilo za redna narocila,
v primeru dogovorjenih vecjih kolicin pa se dostikrat podpise tudi letna ali dolgorocna

pogodba, kjer se definirajo dinamika in pogoji dobave, popusti na kolicine itd.«

- Koliko ¢asa pa povprecno traja ta proces?

»Zelo razlicno. Praviloma od enega meseca pa do pol leta.«
16. Kaj zelite doseci z uporabo posameznih komunikacijskih orodij, ki ste jih ze omenili?

Kaksni so cilji tovrstnega komuniciranja?

»Predvsem zadovoljstvo strank, ker se to na daljsi rok pokaze v dobrih prodajnih rezultatih. «
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17. Katere so, po vasem mnenju, kljune prednosti, ki jih imate pred konkuren¢nimi
ponudniki, in kje prepoznavate vase slabosti?

»Kljucna prednost je, da smo price/performance leader — za relativno nizko ceno nudimo zelo
veliko, najbrz celo prevec. Najbrz je naSe podjetje ravno iz tega razloga kolicinsko najvecji
proizvajalec v Evropi v tej trzni nisi tesnilnih materialov. Prednost je tudi v tem, da so nasi
izdelki skladni z mednarodnimi tehnicnimi in okoljevarnostnimi standardi ter imajo Stevilna
potrdila — certifikate, ki jih izdajajo pooblascene mednarodne institucije na osnovi testiranj in
rednega zasledovanja kvalitete izdelkov v redni proizvodnji. Trenutno imamo prek 180

veljavnih certifikatov za svoje izdelke.«

18. Kako spremljate spreminjajoce se potrebe vaSega trga? Kako se nanje odzivate?
»S prilagoditvijo in razvojem ustreznega asortimana izdelkov, z dodatnimi storitvami in z

ustrezno podporo kupcu.«

19. Imate morda vnaprej pripravljen tudi nacért poteka komuniciranja ob morebitnem
izbruhu krizne situacije (t.i. krizni scenariji)?

»Ne, tega nimamo.«

- Zakaj ne? Ali v tem vidite prednost ali slabost?
»Jaz vidim v tem slabost, kajti ce bi to imeli, bi se morda lahko izognili padcu v letu 2009, ko

smo zaradi gospodarske krize utrpeli velik padec obsega narocil. «

20. Ali preverjate ucinkovitost vasih trznokomunikacijskih aktivnosti? Na kakSen nacin to
preverjate?

»Ne vem.«
21. Hvala za sodelovanje. Sem vas morda pozabila vprasati kaj takega, kar ste mi Zeleli

povedati?
»Ne. Hvala.«
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