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POVZETEK

Naloga obravnava teorijo in prakso trienja v podjetju Siles, d.o.o0., s posebnim
poudarkom na trZenjskem spletu. Celovito so prikazane trZenjske poti v podjetju in
promocija oziroma trzenjsko komuniciranje. Analizirani so razvoj trZenjskih poti v
podjetju, dejavniki, ki vplivajo na njihovo izbiro ter prednosti in slabosti posameznih
trzenjskih poti. Za ugotavljanje prednosti in slabosti (notranje okolje podjetja) ter
priloZnosti in nevarnosti (zunanje okolje podjetja) je priporo¢ljivo, da podjetje izvede
SPIN analizo. Z uposStevanjem dobljenih rezultatov analize podjetje lahko doseZe boljse
rezultate poslovanja, s tem, da v najve¢ji moZni meri izkoristi prednosti ter zmanjsa
slabosti. Podjetju se ponujajo priloZnosti, ki pa jih mora prepoznati kot take. PreZati
mora na nevarnosti zunanjega okolja. TrZna raziskava poda odgovor na to, kaj v
podjetju delajo prav in kaj pomanjkljivo. Na podlagi ugotovitev trZne raziskave o
zadovoljstvu kupcev so podani predlogi za spremembe ali dopolnitve ter avtorjevo
mnenje o organiziranosti trzenja v podjetju.

Kljucne besede: parket, trzenjski splet, promocija, SWOT analiza, trZna raziskava

ABSTRACT

In the diploma thesis we investigated marketing in theory and in practice of the
enterprise Siles, Itd., and focused especially on the marketing mix. Marketing directions
in the enterprise, promotion and communications were accurately demonstrated. The
development of the marketing directions in the enterprise, the factors that influenced the
choice of particular directions, and the advantages and weaknesses of the particular
directions were being analysed. It is advisable that the enterprise should perform SWOT
analysis to determine the advantages and weaknesses (the enterprise inner
environment), and opportunities and dangers (the enterprise outer environment). Using
the obtained data, better business results can be achieved due to consideration of the
advantages, and diminishing the weaknesses in the best possible way. The enterprise is
being offered business opportunities; they just have to be recognised as such. The
enterprise should be conscious of the dangers from the outer environment. The
marketing research gave valuable information to what functions well or inadequate in
the enterprise. According to the results of our research in regard to the customers'
satisfaction with the offered services, the suggestions are given for changes or
improvements. Finally, the author's opinion on the current implementation of marketing
in the enterprise is also presented.

Key words: parquetry, marketing mix, promotion, SWOT analysis, marketing research
UDK 339.138:674.06(043.2)

1ii






VSEBINA
1 UVOd .uacieiienennennecsanssenssnssanssasssnssnsssssssssssssssssssssssessassassssssanssssssssssssssssassassasssssassassassss 1
2 POUJEtJe SHIES .verrererrererernerernercssenernsessessesanssessesssssssssessssesesssesessssesssssssssssessssessssenses 3
2.1 PredstaviteV POAJetia ....ccoiieeiiiieieeeecece ettt ettt nren 3
2.2 Ponudba podjetja — talne OblOZE......ccveerreurrririrreriiieriirieeeeese e 5
3 Trzenjski splet POAJetja ST1es.......o.uverrerrrrerssserssssssesssssssssssnssssssssensssssssssssssssssssssses 7
3.1 Izdelek in StOTItEV P-1...cc.ooiiiiiiiiciece et 7
3.2 Cena in prodajni POZOJi P-2.....cccviiriiiiiiienieneeeceeee et 8
3.3 Distribucija in trZne Poti P-3 .....ccccoiieiciiircieriere s 11
3.4 PromoCIja P-4 ..ottt 12
3.5 Osebje, udeleZenci P-5 ..o 14
3.6 Proces in izvajanje StOriteV P-6 ........ccccocvvviveirieniiiicic e 16
3.7 Fizicni dokazi in 0kolje P-7.......cccoviiiiiiniiiieeee, 17
4 Promocija oziroma trZzenjsko Komuniciranje .......cceeceererercncssersssnnsnssnessnssanesennnne 19
4.1 PoSpeSevanje PrOQ@Je.........c.ccuevieereirreeienreeienienieseenresessraesessesseessessessesseesensens 19
4.2 OFlaSEVANE ...ccevuvireieririiiiiiresisreeessesseeseaesesseesse e snaesasabassbesesbesressneneseeeneene 21
4.3 OSebNa Prodaja.......ccccceecviriiiieciiineiieenese ettt 23
4.4 NepOSTEANO tIZENJE ...covieiuiiriieiiieierieeeree et esteesrrsrteeseesbesseesseserenresseensens 24
4.5 OdnOoSi Z JAVIIOSLJO c..eovieuieieiieiieiisereese ettt et s sae e ere e 26
5  SWOT analiZa.......coovveeiceerieinsennsensressessssssessnsssssssasssnsssesssasssssssssssasssssssssssessssessesasse 29
5.1 Prednosti in S1abOoStl.......ccoviiiiiiiiieineceeceecce e e s 30
5.2 PriloZnosti in NEVAIMOSL........ccevuerreririrerreiesienieeteeteessesreeseesieeseessesseemeeneeseenees 33
0 ZadovoljStvo KUPCEV...cueirrenrerinsncssssississsssnsancnessessansansasssssssssssessessassssssssssssassasessaes 37
6.1 Predstavitev rezultatov trZne raziSKave ...........ceeceeruiririenereseenieneeneenee s 38
6.2 Predlogi in priporo€ila pOdjetjt........ccuerereerererieneniieninieeee e 47
Literatura in viri......cceeeeneeni. ettsenessenessnasstnesettosstesenntasertressettisestesssesanerntssanese 49
PrIlOZa..uceciiiiincninseicnieninnainssnssnsssssnsssssesssssienssssensssasssssssssssssssessssassssssassansansassanses 51






Slika 3.1
Slika 3.2
Slika 3.3
Slika 5.1
Slika 6.1
Slika 6.2
Slika 6.3
Slika 6.4
Slika 6.5
Slika 6.6
Slika 6.7
Slika 6.8

Tabela 3.1
Tabela 4.1
Tabela 4.2
Tabela 4.3
Tabela 5.1
Tabela 6.1
Tabela 6.2

SEZNAM SLIK

Proces oblikovanja cenovne politike ........cccocceeiiieveiiiiecicniiiiniiniiinins 10
Razpon obliKOVanja Cemn........covuiiiiicierieiiiieciree et 10
Potek trZenjskih POti.......ccocreeviniiiieniieniciiene e 11
Proces strateSkega nacrtovanja v podjetju.......cocceecveeeerieiicnninicniinieennnn 30
Starostna struktura anketiranihl........c.cococeviviiveenienircneneeeee e 39
Struktura anketirancev po 1zobrazbi..........ccccececevviiieniiiiicnini, 39
Podatki 0 ZapOSIItV ....eeuievieieiiiiierinierc e 40
Natini sodelovanja s podjetiem Siles ...........coovvvveeveveereeerereerereceeeneienaan, 41
Ocena dosedanje sodelovanje s podjetjem Siles..........oo.covrvvererreerieninns 42
Ocena zadovoljstva podjetja 0ziroma 0Sebja ......c.ccevveevverveceeeineeenicnnenes 44
Vir informacij 0 POQJEtJU.......ccveveieeeiieieieieet e ee e see e eee s 45
Dejavniki vpliva na izbiro podjetja .......ccocvvereveriereeniinienieineneeeeeeees 46
SEZNAM TABEL
Najpogostej$a orodja za trZzenjsko komuniciranje..........ccceeeeveverrnrenneneen. 13
Pomembnej$a orodja za pospeSevanje prodaje porabnikom ..................... 20
Razvrstitev ciljev oglaSevanja glede na namen...........cccovciininiinninnnnns 22
Orodja neposrednega trZeNja .........cc.evvecrerreerieeieneenieneenreereeeeeseesieereeneenes 25
Kontrolni seznam za analizo prednosti in slabosti za podjetje.................. 32
Dejavniki vpliva pri izbiri in nakupU........c.ccoveeveeviereninieneeieneneneeeeenns 42
Ocena zadovoljstva podjetja 0ziroma 0Sebja ........c.ceverveeirerecreicrneeenenne,s 43

vii






1 UVOD

Opredelitev problema

Glavni namen diplomske naloge je analizirati sedanje trZenjske poti v podjetju,
ugotoviti trenutno stanje aktivnosti ter prepoznati pomanjkljivosti in predlagati
morebitne izboljSave na tem podro¢ju. Naloga bo lahko v pomo¢ pri nadaljnjem delu in
razvoju podjetja, saj se zavedamo, da je dobro trzenje eden od pomembnih dejavnikov,
ki vodijo do uspeSnega podjetja.

S trzno raziskavo, ki jo bomo omejili na fiziéne kupce, bomo skuSal ugotoviti
zadovoljstvo potro$nikov z izdelkom in storitvijo, prepoznavnost blagovne znamke
podjetja, skuSali bomo spoznati dejavnike, ki vplivajo na nakupno odlo€itev, ter
ugotoviti, kako in kje potros$niki dobijo informacije o podjetju. V nalogi bomo
obravnavali parketarsko delo in parket kot proizvodni izdelek, kar bomo poimenovali
celotna parketarska storitev.

V teoreticnem delu bomo predstavili trzenjski splet. Teoreti¢na spoznanja avtorjev
iz literature, ki je bila na voljo pri Studiju na Fakulteti za management v Kopru, ter
druge literature in virov, bomo dopolnili z lastnimi prakti¢nimi izku$njami ter s terensko
trzno raziskavo (field research), ki jo bomo izvedli z uporabo anketnega vpraSalnika,
razposlanega po elektronski posti. Izbirni postopek se je nanaSal na poljubno
poizvedovanje pri kupcih.

V prvem poglavju opredeljujemo problem in cilj, ki ga obravnavamo v nalogi,
opiSemo izbrano metodologijo in postavljene hipoteze.

V drugem poglaviu na kratko predstavljamo podijetje Siles, d.o. 0., njegovo
zgodovino, poglavitno dejavnost, poloZaj na trgu, vizijo, skrb za okolje in izdelke.

V tretjem poglavju prikazujemo bistvo vsake od sedmih prvin trZzenjskega spleta v
praksi dela izbranega podjetja. Vsako od podpoglavij je namenjeno obravnavi enega od
sedmih elementov trzenjskega spleta (izdelki in storitve, cena in prodajni pogoji,
distribucija in trZne poti, promocija, osebje in udeleZenci, ki se pojavljajo kot ljudje pri
opravljanju storitev, fizi¢ni dokazi in okolje ter izvajanje storitev).

V Cletrtem poglaviu je posebej obdelana Cetrta prvina trZenjskega spleta, to je
promocija oziroma trZenjsko komuniciranje podjetja. Predstavljena je strategija
promocije in oglasevanja, ki velja za izdelke v smislu blagovne znamke na nacionalni
ravni.

V petem poglavju predstavljamo SWOT analizo podjetja, opredelimo prednosti,
slabosti, priloZnosti in nevarnosti, ki jih ima podjetje na neizprosnem trZi§¢u v svoji
panogi.

V Sestem poglaviu opiSemo opravijeno trino raziskavo, s katero smo skuSali
analizirati zadovoljstvo kupcev in konkurenco na trgu. Na podlagi anketiranja kupcev
ugotavljamo, kaj v podjetju delajo prav in kaj pomanjkljivo. Analiza vsebuje
ugotovitve, avtorjevo mnenje o stanju ter morebitne predloge za napre;j.

V zakljucku so povzete najpomembnejSe ugotovitve trZne raziskave, na osnovi
katerih smo podali predloge za nadaljnje delo v podjetju.

Metodologija

Izvedli bomo trZno raziskavo, s katero bomo skusali ugotoviti zadovoljstvo kupcev z
izdelkom in s storitvijo izbranega podjetja. Pri tem bomo uporabili znane metode trZnih
raziskav po sistemu »field researchg, to je z neposrednim sodelovanjem s preteklimi in
sedanjimi kupci z razpeavo preko elektronske poSte. V ta namen smo oblikovali



namenu prilagojen anketni vpraSalnik. Pri pisanju naloge bomo uporabljali ustrezno
strokovno literaturo s podro¢ja trZzenja in doseganja kakovosti.

Hipoteze

H1 — Predvidevam, da kupci izberejo izvajalca storitve predvsem, ker je kakovost
skladna s ceno izdelka.

H2 — Predvidevam, da na odloditev kupca o izbiri izvajalca storitve mo¢no vpliva
poznavanja njegovega dela, ker so Ze videli njegove izdelke.

H3 — Predvidevam, da o odlo¢itvi za nakup odloc¢a tradicija podjetja.

H4 — Predvidevam, da doseZemo najvedji odziv kupcev na oglaSevanje, ¢e denarna
sredstva vlagamo v oglaSevanje na televiziji.



2 PODJETJE SILES

2.1 Predstavitev podjetja

Podjetje Siles, d.o.o., podjetje za proizvodnjo z lesom in lesnimi izdelki (v
nadaljevanju Siles), je razvojno usmerjeno druZinsko podjetje s tridesetimi zaposlenimi,
ki Ze 40 let uspesno piSe zgodbo razvoja. Sedez in proizvodnja podjetja je v Tomacevici
pri Komnu, v osr¢ju Krasa na nas$i zahodni meji.

Les zanje ni skrivnost, poznajo ga Ze dolgo, obdelujejo ga in cenijo njegove
lastnosti. Strokovna obdelava je plod dolgoletnih izkusenj, uporaba najboljse
tehnologije pa jim omogo¢a ponudbo $iroke palete izdelkov.

Glavna dejavnost podjetja je proizvodnja parketov, stopnisé, ograj, zakljucnih letvic,
lasarskih bordur, intarzij ter parketarskih storitev. Vse izdelke trZijo pod blagovno
znamko Siles.

Stanovanja, mansarde, poslovni objekti, terase, kopalnice, trgovine, to je samo nekaj
primerov, ki jim s svojimi izdelki dajejo posebno noto, saj Zivljenjski prostor obogatijo
Z lesom.

Podjetje Siles je danes vodilni proizvajalec parketov v Sloveniji in se lahko kosa s

tujo konkurenco. Kakovost je njihovo vodilo od zagetka obdelave do konénega izdelka
in montaZe.

Zgodovina

Zadetki podjetja segajo v leto 1964, ko je g. Stanko Sibelja zatel delovati v majhni
delavnici kot splo$ni mizar. V zacdetku je izdeloval stavbno pohistvo ter opravljal razna
mizarska dela. Glede na povpraSevanje in razvoj tedanjega trZisca je zacel s serijsko
proizvodnjo zaklju¢nih letvic, ki jih je distribuiral po Sloveniji, Istri in Dalmaciji. V
podjetju se mu je pridruZila e Zena in zaCela sta graditi sedanje podjetje. V tistih ¢asih
sta bila podjetniStvo in zasebni kapital pod hudim pritiskom tedanjega sistema in
drzave, tako da previdnost pri razvoju podjetja ni bila zanemarljiva.

Leta 1989 se je podjetje preoblikovalo iz splo$nega mizarstva v sedanjo druzbo z
omejeno odgovornostjo. Z nenehnim vlaganjem v razvoj in tehnologijo je iz majhne
delavnice zrasla sedanja tovama. Ob razpadu Jugoslavije je podjetje izgubilo precejSen
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del trzisca, zato je bilo treba proizvodnjo preoblikovati in zaceti razvijati nove izdelke
ter iskati novo trzisce.

Vizija podjetja

Podjetje si je zastavilo nasledn;ji vizijo: »Obdrzati in izboljdevati poloZaj na trzis¢u
ter postati eden od vodilnih evropskih proizvajalcev parketov.«

Vrednote podjetja

V podjetju najbolj cenijo vrednote, kot so timsko delo vseh zaposlenih in pripadnost
podjetju, vlaganje v znanje in inovativnost, zadovoljstvo kupcev in zaposlenih v
poslovnem procesu.

Poslovni cilji podjetja
Zastavili so si naslednje cilje:

~ letna 5 % rast prodaje in z njo povezana zmerna rast prihodkov,



— povecanje trznega deleZa na primarnih domacih in sekundarnih evropskih trgih,

— okrepitev svojega poloZaja med vodilnimi podjet;ji v panogi,

— povecevanje poslovnega ugleda podjetja in prepoznavnost blagovne znamke
Siles.

Temeljne strateske usmeritve podjetja
Temeljne strate$ke usmeritve podjetja so naslednje:

— zmema rast podjetja v koli¢inskem smislu s poudarkom na kakovosti in
vlaganjih v sodobno tehnologijo,

— stremenje od kakovosti k odliénosti v poslovnih procesih,

— nenehna rast vseh udelezencev poslovnega procesa.

Uspeh podjetja Siles je pogojen s kakovostjo, ki temelji na dobrih odnosih s
poslovnimi partnerji, kupci, dobavitelji in na dobrih odnosih med zaposlenimi. Vsa ta
razmerja so tesno vpeta v poslovne procese podjetja in se odraZajo v kakovosti gotovih
proizvodov, v zadovoljstvu kupcev in zaposlenih.

StrateSka usmeritev podjetja je kakovost proizvodov. Da bi zagotovili zahtevano
kakovost, so potrebne nenehne izboljSave poslovnih procesov, ki jim sledijo vsi
zaposleni v podjetju. Da bi zagotovili zahtevane in pricakovane ravni kakovosti ter da bi
bili uspe$ni v obdobju hitrih tehnoloskih inovacij in hude konkurence, je potrebno
nenehno vlaganje v znanje in sodobno tehnologijo.

Podjetje posveca posebno pozomost izobraZevanju zaposlenih, saj spodbuja in krepi
timsko delo, humane odnose v delovnem procesu, inovativnost ter sistemati¢en razvoj
delovne kariere in osebnostne rasti posameznika in podjetja.

V podjetju Siles se zavedajo, da za obstanek na zahtevnem tujem trgu potrebujejo
vedno nove in bolj§e proizvode in storitve. Vir vseh novosti predstavlja aktiven
intelektualni kapital zaposlenih, ki nenehno razvijajo nove inovativne izdelke.
Inovativno razmisljanje je sestavni del delovanja zaposlenih in poslovanja podjetja.

Okolje

Podjetje Siles je sestavni del okolja in Zeli Ziveti v sinhronizaciji z njim. V podjetju
se zavedajo, da okolju prijazno podjetje vzpostavlja in zagotavlja prijetno delo v svoji
delovni sredini in navzven. Izvajanje okoljskih zahtev bistveno pripomore k ve¢ji
prodajni uspesnosti. Obenem ne zanemarjajo niti posameznikov v podjetju, kot tudi ne
sosedov, s katerimi Zelijo $e naprej vzdrZevati prijetne odnose.

Ohranjanje narave je bistvenega pomena za kakovost Zivljenja, kakor tudi za
zanamce. Vpraati se moramo, ali bo narava v naslednjih letih in desetletjih lepSa, bolj
Cista, zdrava in prijetna. Zrak, voda in tla so onesnaZeni, izumirajo Zivali in rastline,
ozralje se segreva, talijo se ledeniki in dviga se gladina morja, pojavlja se ¢edalje ved
bolezni.

Glede na to, da podjetje kot osnovno surovino za proizvodnjo uporablja les, posveca
veliko pozornosti prav okolju in njegovemu varovanju. Pri lakiranju uporabljajo okolju
prijazne vodne lake in olja, ki so sicer drazji od lakov s topili, vendar se kupci odlocajo
za to mozZnost, ko jih opozorijo na morebitne posledice in jih seznanijo z razseZnostjo
nastalega problema.



V podjetju pripravljajo investicijo v izgradnjo kotla na biomaso, s katerim bi
segrevali tovarno in sus$ilnice ter v okolje spui¢ali manj nevarnih snovi, obenem pa bi
koristno porabili odpadke, ki nastajajo v proizvodnji.

2.2 Ponudba podjetja — talne obloge

Talne obloge so pri opremljanju ¢lovekovih bivalnih prostorov Ze od nekdaj
pomemben dejavnik. V dana$njih ¢asih imajo kupci pri izbiranju talnih oblog na
razpolago razli¢ne vrste talnih oblog iz razli¢nih materialov. Od talnih oblog zahtevajo
ustrezne lastnosti, kot so trajnost, dimenzijska stabilnost, izolativnost (zvo¢na in
toplotna), prevodnost (v primeru talnega ogrevanja), proZnost, primeren konéni videz,
enostavno c¢iS€enje in vzdrZevanje. Danes vse pomembnejSo vlogo prevzema
okoljevarstvena neopore¢nost materialov za izdelavo talnih oblog, in sicer Ze pri
pridobivanju surovin, pri njihovi kasnej§i predelavi in pri uni¢enju, ob koncu njihove
Zivljenjske dobe.

Les kot naravni material v veliki meri ustreza zahtevanim pogojem. Poleg
omenjenih zahtev za izbiro najprimernejSega materiala za talne obloge leseni podi s
svojo teksturo, barvo in razli¢nimi moZnimi nadini polaganja predstavljajo unikatne
izdelke, ki lahko imajo tudi umetni§ko vrednost. Vsak leseni klasi¢ni pod je unikaten
buti¢ni izdelek.

Vse omenjene lastnosti pridejo do kon¢nega izraza Sele po ustreznem pravilnem
polaganju, bruSenju in povrSinski obdelavi lesenih talnih oblog. Zato morajo polagalci
lesenih talnih oblog dobro poznati vse dejavnike in postopke (ustrezna vlaZnost
estrihov, vlaZznost parketov, temperatura in vlaZnost prostorov, metode bruSenja, vrste
lakov ali olj ter njihovo nanasanje itd.) za zagotovitev pravilno montiranih lesenih talnih
oblog. Le tako lahko sluZijo svojemu namenu $e dolgo asa po njihovi vgradnji.

V ponudbi podjetja imajo:

— ladijske pode,

— Kklasi¢ne parkete,

— lam parkete,

— navtik parkete,

— laserske bordure in intarzije,
— zakljuéne letvice,

— stopnisc¢a in ograje,

— parketarske storitve.






3 TRZENJSKI SPLET PODJETJA SILES

V marketingu se je uveljavila formula 4 P, ki jo na kratko imenujemo marketinski
splet. To je kombinacija marketingkih spremenljivk, ki jih podjetje mora nadzorovati za
doseganje ustrezne prodaje na ciljnem trzis€u. V novej$em obdobju pa se je marketinski
splet raz8iril z dodatnimi tremi prvinami, tako da govorimo o formuli 7 P. Posamezne
prvine imajo v angles¢ini ¢rko P, in sicer: izdelek (angl. product), cena (angl. price),
prostor, kraj, razpeCava (angl. place), promocija, pospeSevanje prodaje (angl.
promotion), ljudje (angl. people), procesiranje, izvajanje (angl. processing), fizi¢ni
dokazi (angl. physical evidence). Pogoj za uspeSen in uinkovit marketinski splet je
tesna povezanost med vsemi prvinami marketinskega spleta, tako da ne bi prihajalo do
konfliktnih situacij. Z dobro medsebojno povezanostjo vseh prvin omenjenega spleta
dosegamo vecji sinergi¢ni uéinek in laZze dosegamo strateske cilje marketinga; s tem pa
dobre poslovne ucinke podjetja (Devetak 2000, 30-31).

Marketinski splet lahko razumemo kot taktiéno komponento marketinske strategije,
saj predstavlja konkretno na ukrepe naravnano udejanjanje strateSkih napotkov. V
nadaljevanju bomo prikazali bistvo vsake prvine trZenjskega spleta v praksi dela
izbranega podjetja.

3.1 Izdelek in storitev P-1

Bistvo politike izdelka je njegovo nenehno oblikovanje po Zelji kupca. S prodajo
izdelka se ustvari dohodek prodajalca. Obi¢ajno govorimo, da je izdelek/storitev glavni
igralec ne samo v marketinskem spletu, temveé v marketinski filozofiji in praksi
(Devetak 2000, 32).

Trzni vidiki izdelkov so: kakovost, funkcionalnost, znaéilnosti, velikost, teZa,
oblika, barva, asortiment, embalaZza in pakiranje, stil, blagovna znamka, servis,
garancija, imidZ (predo¢ba, ugled, renome, good will, dobro ime) (Devetak 2000, 32).

Potrosnik je tisti, ki ocenjuje vse navedene ter 8¢ druge znalilnosti izdelka in
storitve. Kupec ne kupuje proizvodov in storitev, temve¢ njihove koristi, kar velikokrat
zapelje prodajalca in kupcu neuspes$no ponuja proizvod, ne pa njegovih koristi, ki jih
prina$a.

Pri izdelku je posebnega pomena spremljanje Zivljenjskega cikla, to je vseh faz, ki
jih doZivlja izdelek (od uvajanja na trgu do izlo¢anja iz proizvodnega programa). S
spremljanjem konkurentov prilagajamo oziroma spreminjamo posamezne lastnosti
(izdelka) tako, da kar najbolj zadovoljimo pladilno sposobnega kupca (Devetak 2000,
32).

V obravnavanem podjetju izdelke nenehno prilagajajo Zeljam kupcev glede na
dimenzijo parketa, vrsto lesa, obliko, model, izvedbo stopnic itd. V zadnjem casu se
ve€ina kupcev odlofa za ogrevana tla, tako je bilo treba razviti lam parket, ki je
primeren za tovrstna tla. V ta namen so izdelali lam parket na utor in pero, ki ima zareze
na spodnji strani, kar mu zmanj$a dimenzijske napetosti. S tem se les umiri in laZe
prenasa toplotne spremembe. Velino izdelkov, ki jih izdelujejo, delajo za znanega
kupca. Zivljenjski cikel izdelka je podoben storitvam, ker ga izdelajo, ko ga kupec
naroci in placa.

Ponujene izdelke prilagajajo povpraSevanju kupcev (z razlicno kakovostjo, z
razli€nimi cenovnimi razredi), kar omogoca kupcu, da si izbere izdelek po svojih Zeljah
in finan¢nih moZnostih.



Podjetje si ustvarja svojo prepoznavno podobo na trzis€u s promoviranjem blagovne
znamke Siles, pod katero trZijo vse izdelke. Pred petimi leti so se v podjetju odloéili, da
spremenijo celostno podobo. Oblikovalska agencija, ki so ji zaupali izdelavo celostne
podobe, je izdelala nov logotip ter celotno celostno podobo. S celostno podobo ni
misljen samo logotip in napis, predlagali so, kako polepiti vozila, obla¢ila za zaposlene,
zastavo, papir za dopise, kuverte, mape, poslovne Kkartice itd.

Podjetje si svoj imidZ ali prepoznavnost ne ustvarja samo s kakovostnimi izdelki in
storitvami, ampak tudi z zunanjo urejenostjo in prepoznavnostjo. Seveda si brez
kakovostnih in konkuren¢nih izdelkov in storitev podjetje ne more ustvariti dobrega
imidza, ki je specifi¢en kapital in prednost podjetja na trzis¢u.

Dober imidZ podjetja ustvarjajo zaposleni, ki komunicirajo s kupci in z javnostjo. Za
dober imidZ podjetja so zainteresirani zaposleni v podjetju, kupci, dobavitelji, druZzbeno
okolje, lastniki itd.

Seveda k prepoznavnosti znamke in imidZa spada tudi ustrezna embalaza, v kateri
na trzi§¢u ponujajo izdelke. V obravnavanem podjetju so investirali v nakup sodobne
pakirne linije prav zaradi tega, ker se zavedajo pomena embalaze. Embalaza ne sluzi
samo za$¢iti izdelkov pred zunanjimi vplivi, je mnogo ve¢. Lahko bi rekli, da je vizitka
podjetja, ki jo kupec vidi v trgovini, na objektu itd. V Silesu izdelke pakirajo v folijo, ki
je potiskana z logotipom podjetja ter z napisom »Narejeno v Sloveniji«, kar je tudi
pomemben podatek. Nekateri kupci cenijo in i§¢ejo domace proizvajalce.

Seveda pri izdelku ne smemo pozabiti na tehnologijo izdelave. Brez sodobne
tehnologije ni ve¢ kakovostnih izdelkov in storitev. V podjetju veliko denarja namenjajo
prav investicijam v nakup sodobne tehnologije. V zadnjih letih so nabavili
najsodobnej$o tehnologijo za izdelavo parketa vodilnega svetovnega proizvajalca, ki
izdeluje parketne linje. S tem niso samo izbolj$ali kakovosti izdelave parketa, temve¢ so
racionalizirali porabo energije, zmanj$ali $tevilo zaposlenih ter skrajsali ¢as izdelave
parketa, kar je v ekonomskem smislu bistveno.

Drugi bistveni element pri novi tehnologiji je, da stroji delujejo tiSe in bolj tesnijo,
kar pripomore k varovanju zdravja zaposlenih in varovanju okolja, kar je vse vecji
problem sodobne druzbe.

Izdelke smo opisali v prej$njem poglavju, ki govori o ponudbi podjetja, zato tega na
tem mestu ne bomo ponavljali.

3.2 Cena in prodajni pogoji P-2

Cena je denarni izraz izdelka ali storitve. Na oblikovanje cene vpliva zlasti
konkurenca (ponudba in povprasevanje).
Pri obravnavi problematike cen se sre€ujemo (Devetak 2000, 32):

— z najrazlicnej$imi ceniki,
— placilnimi pogoji (rok placila, kreditiranje, popusti itd.).

Trzno ceno oblikujemo na ve¢ nacinov, pri ¢emer je treba upoStevati proizvodne
stroSke, konkurenco in druge okoli§¢ine. Cene lahko definiramo po prodajnih obmodjih,
po kupcih, po posrednikih, s posebnimi popusti, po sezonah, po namenu uporabe itd. V
mnogih primerih je prav cena tista, ki pri pogajanjih prispeva k uspe$ni prodaji
(Devetak 2000, 32).

Cena je bistveni del trZenjskega spleta. Cena ustvarja pri porabnikih zaznavanje
kakovosti izdelkov in storitev, pa tudi podobo o podjetju. Cenovne odloditve so zlasti
pomembne za nove storitve. Med trZenjskimi instrumenti samo cena prinaSa prihodek,



ostali trzenjski instrumenti pa povzro¢ajo stroske. Storitveno podjetje lahko svoje cene
hitro spreminja, izvedbo storitev ali trZne poti pa le v daljSem obdobju (Poto¢nik 2004,
239).

Cena, in s tem povezan prihodek, je glavni razlog, da profitna organizacija opravlja
svojo dejavnost. S ceno ovrednotimo izdelek in storitev v denarmem smislu in jo po
denarni plati naredimo primerljivo s ceno izdelkov in storitev nasih konkurentov. Zato
mora cena odraZzati kakovost izdelka, prilagoditi pa se mora tudi cenam konkuren¢nih
podjetij. Upostevati je treba vrednost izdelka in korist, ki jo pridobijo kupci. Zato kupci
placajo ne samo postavljeno ceno, ampak tudi pridobljeno korist.

V Silesu imajo izdelan cenik, iz katerega je jasno razvidno, po kak$nih cenah
ponujajo svoje izdelke in storitve. Prav transparentnost cen pomembno pripomore k
uspesnemu sodelovanju s kupci.

Pri oblikovanju cen skusa podjetje dose¢i naslednje cilje:

— prezivetje,
— maksimirati dobigek,
— povecati trzni delez.

Glede na vrsto proizvoda, ki ga proizvajajo, lahko ceno prilagajajo glede na stanje
na trzis¢u. Tako lahko ceno svojih izdelkov in storitev po potrebi zniZajo oziroma
zvi$aj,0 ne da bi se na ta ukrep morali dalj ¢asa pripravljati. Obicajno podjetje ceno
storitve zniZa, ¢e se na trgu pojavi veje Stevilo konkurenénih podjetij, ki ponujajo
enake izdelke iste kakovosti po enaki ali niZji ceni. Cena se obi¢ajno zniZuje, ¢e se
zaloga dolocenega izdelka poveca in se ne obraca dovolj hitro. Potem podjetje naredi
akcijsko zniZanje cen. To stori tudi v primerih, ko potrebuje denarna sredstva za
investicije, ko ugotovi, da je izdelek v fazi odmiranja, ko Zeli povecati svoj trZzni delez
... Vendar se cena nikoli ne sme spustiti pod ceno proizvodnih stroskov.

Ko podjetje ceno svojih izdelkov zviSa, obi¢ajno to pomeni, da nima mocne
konkurence ali pa da ponuja bolj$e izdelke, ki kupcu nudijo vegje koristi, za katere mora
slednji ve¢ plagati.

Namen razlikovanja cen je, da podjetje storitev ponudi razli€nim porabnikom po
razlinih cenah. Razlikovanje cen je sestavni del trZenjske strategije, ki naj zagotovi
podjetju vejo prodajo, kot bi jo doseglo pri strategiji enotnih cen (Poto¢nik 2004, 243).

V podjetju oblikujejo maloprodajno ceno glede na naslednje stroske:

— nabavne cena materiala,

— stro8ke skladi$Cenja (repro materiala in konénih izdelkov),

— stroSke proizvodnje (delo, energija itd.),

— amortizacijo (strojev in objektov),

— stroSke financiranja (kapital, leasing, krediti, zavarovanja itd.),

— fiksne rezijske stroske (nabava, prodaja, distribucija, promocija itd.),
— popuste, rabate itd.,

— pri¢akovani dobicek,

— davek na dodano vrednost.

Ko vse proizvodne stroske sestejejo in delijo z delovnim ¢asom v celem letu, dobijo
ceno za uro dela, kar je osnova za dolo¢anje cene izdelka in storitve. S tem dobijo lastno
ceno izdelka. Glede na to, da so za vsak izdelek izdelani normativi o porabi Casa in

materiala, lahko hitro izdelajo ponudbo za vsak izdelek glede na naértovane cene, ki so
dokaj to¢ne.



Oblikovanje cen na osnovi strokov in povprasevanja je v mnogih primerih najboljsi
pristop, ker so pri tem upoStevani dejanski stro$ki in povpralevanje oziroma
konkurenco (Devetak 2000, 146).

Slika 3.1  Proces oblikovanja cenovne politike

Analiza Izbiranje
Dolotitev Opredelitev Ocenitev ponudbe in cen metode Dologitev
cenovnih B povpra¥evanja L stro¥kov La konkurentov L oblikovanja L kondne cene
ciljev cen
Vir: Poto¢nik 2004, 239
Slika 3.2  Razpon oblikovanja cen
IZJEMNO VISOKA CENA

= Pri tej ceni verjetno ni povpraSevanja po storitvi

ZGORNJA MOZNA CENA

= Najvi§ja cena, ki jo podjetje sploh lahko doseZe na trgu

DEJANSKA CENA —l

= Stroski

* Cene konkurentov

» Znacilne storitve

= Primerjalne prednosti storitve

SPODNJA MOZNA CENA

= NajniZja cena, pri kateri podjetje dolgorocno pokriva vse stroSke

IZJEMNO NIZKA CENA T

» Pri tej ceni ni mogoce niti kratkoro¢no niti dolgoro¢no pokrivati stroSkov
Vir: Poto¢nik 2004, 242

Od ustreznega oblikovanja prodajnih cen je v mnogih primerih odvisen poslovni
izid podjetja. Tega obravnavamo kot razliko med vsemi prihodki in vsemi odhodki v
dolo¢enem razdobju.

V obravnavanem podjetju izvajajo cenovno politiko glede na stroske ter politiko
prodajnih pogojev, kjer so vkljueni rabati, dobavni in placilni pogoji ter kreditna
politika.

Glede na omenjeno cenovno strategijo lahko izvajajo in prilagajajo ceno:

— diferenciacijo cen,
— cenovno politiko glede na Zivljenjski ciklus izdelka,
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— kalkulativno izravnavo.
— glede na konkurenco na trzisc¢u.

Kupcem za zvestobo pa ponujajo rabate, popuste, dalj$e roke placil, brezplacno
dostavo ter druge ugodnosti.

3.3 Distribucija in trZzne poti P-3
Pod politiko distribucije oziroma razpeave razumemo vse prodajne poti med

proizvajalcem in kupcem.
Prodajne poti so lahko (Devetak 2000, 32):

— neposredne (od proizvajalca direktno do kupca),

— posredne (prodaja poteka od proizvajalca do kupca preko enega ali vec
posrednikov).

Posredniki so ponavadi trgovska podjetja na debelo — grosisti, ali na drobno —
detajlisti.

DIREKTNO

Slika 3.3  Potek trzenjskih poti
| PROIZVAJALEC
i T —
POSREDNIK POSREDNIK
3 y
% VELETRGOVEC VELETRGOVEC
POSTA TRGOVEC NA TRGOVEC NA
TRGOVEC NA DROBNO DROBNO
DROBNO J l
KUPEC

Vir: McDonald 1995, 325

Odlocitve o trznih poteh sodijo med najpomembnejSe odlocitve poslovodstva
podjetja. Izbrane poti podjetja vplivajo na vse druge trzenjske odloditve. Obstaja mocan
vztrajnostni nagib v ureditvi poti. Zato mora poslovodstvo izbrati poti z opazovanjem
tako morebitnega jutriSnjega kot aktualnega danasnjega prodajnega okolja. Na trzne poti
lahko gledamo kot na skupek medsebojno odvisnih organizacij, ki so vpletene v
postopek dajanja storitve v uporabo ali porabo.

Trine poti so vse organizacije in deli organizacij, ki z izdelki, storitvami in
informacijami povezujejo dobavitelja in odjemalca. Politika trznih poti obsega vse
odlocitve v zvezi s potjo storitve do koncnega odjemalca, je skladna sestavina politike
trzenja in preko nje politike podjetja ali druge organizacije, ki trzi storitve (Tav&ar 2000,
181).

V Silesu izdelke trijo po neposrednih trznih poteh tako, da sami izvajajo trzenjske
aktivnosti promocije in prodaje ter izvajanja storitev. Tako so v neposrednem stiku s
kupcem od zaCetka do konca izvajanja storitve. S tem si zmanj¥ajo stroSke za
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posredovanje in si zagotavljajo stalen nadzor nad izdelkom in izvajanjem storitve.
Komunikacija poteka neposredno s kupcem, zato se laze prilagajajo Zeljam kupcev, s
tem pa si podjetje vec¢a zaupanje in lahko v celoti zadovolji pri¢akovanja kupca.

Z neposrednim nacinom trZenja tudi laZe in hitreje re$uje morebitne reklamacije in
probleme, ki nastanejo ob poslu, saj sta prodajalec in kupec v nenehni povezavi.

V dolo¢enih primerih neposredno trzenje ni mozno. Tu gre predvsem za druge
drzave, v katere podjetje prodaja izdelke. To teZavo so v podjetju uredili s pomogjo
posrednikov, ki so jim dodelili ekskluzivno pravico za drZavo, v kateri poslujejo.
Ekskluzivni zastopnik skrbi za prodajo izdelkov in za montaZo, tako da so distribucijske
poti iste, kot jih imajo v podjetju in jih izvajajo v Sloveniji.

Program zaklju¢nih letvic pa podjetje distribuira preko veletrgovcev in maloprodaje
do konénih porabnikov. V nalogi tega segmenta distribucije ne bomo obravnavali.

Med trzne razpecave spada tudi komuniciranje in prodaja preko interneta. Na ta
nacin lahko kupec hitro in neposredno komunicira s proizvajalcem. V obravnavanem
podjetju uporabljajo tovrstno komunikacijo predvsem za naro¢anje dologenih izdelkov,
za obveScanje kupcev o akcijah, objavljajo navodila za vzdrZzevanje parketa ... Spletna
stran podjetja je izdelana v treh jezikih, kar podjetju omogoca, da lahko po njihovi
spletni strani listajo tudi kupci, ki ne razumejo slovensko, in po Zelji komunicirajo s
podjetjem. Ugotavljajo, da je tovrstno komuniciranje vse bolj pomembno za
priblizevanje trgom EU. Glede na statistiko obiska spletne strani v podjetju opazajo, da
si njihove spletne strani ogledujejo tudi kupci iz drugih drzav.

3.4 Promocija P-4

S promocijo ponudnik na razli¢ne nadine obve§¢a kupce o izdelkih in storitvah, ki
jih ponuja. Promocijo na domafem in tujem trgu sestavljajo tiste aktivnosti, ki jih
proizvajalec ali ponudnik uporablja pri informiranju in prepri¢evanju kupcev, da bi jim
prodal blago in storitve (Devetak 2000, 183).

S promocijo potro$niku povemo, da izdelek obstaja, ga informiramo, vzbudimo
zanimanje, lahko pa organiziramo promocijo z namenom, da bi reklamirano blago
kupili. Cilj vsake promocije je povedanje prodaje. Preden s promocijo za¢nemo,
moramo ugotoviti:

— komu sporo¢amo,
— kaj sporo¢amo in zakaj,
— kako in s ¢im bomo sporocali.

Po Kotlerju in drugih avtorjih sestavljajo promocijski ali komunikacijski trZenjski
splet naslednji $tirje najpomembnej$i instrumenti (v Devetak 1995, 17):

— ekonomska propaganda (placana, vendar ne osebna),

— pospeSevanje prodaje (nagradne igre, sejmi, demonstracije izdelkov, javne
prireditve ...),

— publiciteta (¢asopisni ¢lanki, seminarji, letna poroéila, odnosi z javnostjo itd.),

— osebna prodaja (osebne prodajne predstavitve, prodajna sreCanja,
telemarketing ...).
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Tabela 3.1 Najpogostejsa orodja za trzenjsko komuniciranje

Oglasevanje Pospesevanje Qdnosi z QOsebna Neposredno
prodaje Jjavnostmi prodaja trZenje
Tiskani in radijski ~ Nagradna tekmovanja, Tiskovin porodila Prodajne Katalogi
in televizijski oglasi igre in Zrebanja predstavitve
Zunanja stran Darila Govori Prodajna Neposredna posta
embalaZe srecanja
Priloge v embalazi  Vzorci Seminarji Spodbujevalni  TrZenje po telefonu
programi
Filmi Sejmi in prodajne Letna porocila Vzorci Elektronska prodaja
Tazstave
Brosure Razstave Dobrodelna darila Sejmi in Televizijska prodaja
prodajne
razstave
Lepaki in zgibanke Predstavitve Sponzorstvo
Imeniki Kuponi Objave
Ponatisi oglasov ZniZanja Odnosi s
krajevnim
okoljem
Oglasne deske Nizko obrestni krediti Lobiranje
Znaki na Zabave Predstavitvena
prikazovalnikih oblacila
Prikazovalnikina  Prodaja staro za novo  Revije podjetji
prodajnih mestih
Avdiovizualni Prodajne znamke Dogodki
materiali
Simboli in logotipi  Vezana prodaja

Vir. Kotler 1996, 597

Podjetje Siles vlaga dokaj visoka sredstva v promocijo, saj je prav ta del trenjskega
spleta najpomembne;jsi za povecanje prodaje izdelkov. Z nenehnim oglaSevanjem in
pojavljanjem v medijih podjetje poveduje prepoznavnost svoje blagovne znamke tudi
pri potrosnikih, ki s podjetjem Se niso sodelovali. Glede na to, da so izdelki
obravnavanega podjetja specifi¢ni in se kupci za nakup odlo¢ajo samo enkrat, je temu
treba podrediti celoten nacin promocije.

V podjetju na zacetku leta dolo¢ijo okvimo viSino sredstev, ki bodo v tekocem letu
namenjena promociji. Visino sredstev dolo¢ijo glede na cilje, ki jih s promocijo Zelijo
dose€i. Izdelajo okvirni nacrt, podpiSejo letno pogodbo o oglaSevanju s tiskanimi
mediji, radijskimi mediji, dolo¢ijo prisotnost na sejmih in visino sredstev, ki bodo
namenjena sponzorstvom. Pripravijo terminski naért oglaSevanja, pri ¢emer upoStevajo
poslusanost radijskih oddaj ob dolo¢enem ¢asu, gledanost televizijskih programov ob
dolodenem casu ter prilagajajo Cas oglaSevanja glede na sezono, ko povprasevanje po
tovrstnih izdelkih upade.

Pomembno je, da so pri oglasevanju pozorni na izbiro medija, saj te doloCene
medije poslusa, gleda, bere doloceno ciljno obéinstvo. Zato podjetje ob¢asno opravi
trzno raziskavo, s katero ugotovi strukturo svojih kupcev, njihovo starost, izobrazbo,
spol, zaposlenost ... S temi podatki laZe izbere medij, prilagojen ob¢instvu, ki ga
podjetje Zeli obvestiti o svojih izdelkih. Medijske hiSe imajo izdelane raziskave o
poslusanosti in gledanosti ob doloenih terminih, vedo, katero ciljno obcinstvo
uporablja dolo€en medij, ob katerem ¢asu je posluSanost, gledanost najvisja itd.

V obravnavanem podjetju na primer navtik parket reklamirajo v revijah in oddajah,
ki obravnavajo teme, povezane z navtiko. S tem s svojo ponudbo seznanijo to¢no
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doloceno ciljno obé&instvo, ki potrebuje tovrstne izdelke in si jih lahko tudi privoséi.
Nesmiselno bi bilo tovrstne izdelke reklamirati v medijih, ki pokrivajo Sir§o populacijo;
tu je bolje reklamirati parket in stopnice na splo$no. Glede na to, da medij pokrije veéje
Stevilo Ljudi, je reklama drazja, vendar ima manj$i uinek na prodajo izdelkov in
storitev. Zaradi tega je treba v podjetju izdelati to¢no dolo¢eno strategijo oglaSevanja in
reklamiranja.

Promocija, ki jo podjetje izvaja v Sloveniji

Ta promocija poteka na nacionalni ravni: reklamni panoji po Sloveniji, reklamni
oglasi v &asopisih z visokimi nakladami, kot so Delo, Vecer, Primorske novice,
Slovenske novice, Dnevnik, Val ..., reklamni spoti na radiu in televizijah z oddajniki po
vsej Sloveniji — SLO1, SLO2, POP TV, Kanal A, Prva TV, Primorka ..., razna nagradna
Zrebanja, prisotnost na specializiranih sejmih (pohistveni, dom, gradbeni, obrtni).

Promocija, ki jo podjetje izvaja v Italiji

V Ttaliji podjetje nastopa na specializiranih sejmih, objavlja reklamne oglase v
¢asopisih ter z letaki, razdeljenimi po gospodinjstvih na obmo¢ju Trsta ter na obmocju
Furlanije.

Promocija, ki jo podjetje izvaja na obmocju nekdanje Jugoslavije

Na teh trgih podjetje nastopa predvsem na sejmih, svoje izdelke promovira preko
posrednikov, ki trzijo njihove izdelke na tem obmocju. U¢inki promocije so lahko vidni
takoj (zlasti ¢e oglasujejo posebne akcije, ki so asovno omejene) ali z zakasnitvijo, ko
podjetje nastopa na raznih sejmih, se kupci odlo¢ajo za nakup tudi po vec let.

Ob nastopih na sejmih opazamo, da kupci izdelke, ki jih podjetje ponuja, izbirajo
vec let. S kupci se na razstavnem prostoru sreujejo lahko tudi dve, tri leta, ko ti zbirajo
reklamni material in informacije, preden se odlo¢ijo za nakup izdelkov, ki jih podjetje
ponuja.

3.5 Osebje, udelezenci P-5

Osebje, udelezenci (P-5 ljudje) so tisti, ki imajo pri izvajanju najrazli¢nejsih storitev
izredno pomembno vlogo. Tu nastopajo kot odjemalci na eni in kot izvajalci, ki so
lahko isto¢asno tudi prodajalci, na drugi strani (Devetak 2002, 95).

Ljudje kot prodajalci

Ljudje, ki se s prodajo ukvarjajo, morajo biti ustvarjalni, energi¢ni in prijazni. Pri
izvajanju storitev, prodaji lesnih izdelkov, imajo prodajalci pomembno vlogo. Biti
morajo ustrezno usposobljeni, poznati morajo izdelke iz prodajnega programa, dobavne
roke, cene izdelkov, konkurenco ..., zato morajo biti primerno izobraZeni. Poznati
morajo tehnologijo izdelave dolo¢enega izdelka, lastnosti razli¢nih vrst lesa, da bi lahko
pravilno svetovali kupcu.

Pri kakovostnem izvajanju storitev je zelo pomembna stimulacija. Podjetje Siles
stimulira oziroma nagrajuje prodajalce na podlagi izpolnitve meseénega plana. Ce je
plan doseZen ali preseZen, so prodajalci ustrezno denarno nagrajeni. Njihova placa je
sestavljena iz fiksnega ter variabilnega dela. Pri variabilnem delu gre za del place, ki je
nad fiksno placo ter se spreminja skladno z dosezki zaposlenega.
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Za odli¢ne organizacije je znacilno, da se osebje stalno strokovno izobraZuje in
izpolnjuje, da zaposleni naloge opravljajo kakovostno in strokovno. Proces
izobraZevanja je najpogosteje organiziran v organizaciji, kjer posamezni strokovnjaki
vodijo interno izobraZevanje v manj$ih skupinah, ali pa tako, da takSno strokovno
izpopolnjevanje vodijo strokovnjaki iz zunanjih institucij (Ivanko 1999, 12).

V Silesu veliko sodelujejo z zunanjimi ustanovami, kot so Biotchni¢na fakulteta,
podjetje Inspekt, ki je registrirano in usposobljeno za testiranje in ocenjevanje kakovosti
izdelkov, Zavod za gradbeni$tvo Slovenije ter razne druge zunanje ustanove, ki
pomagajo pri izobraZevanju in izpopolnjevanju zaposlenih.

Biotehni¢na fakulteta s svojimi strokovnjaki na lesnem podro¢ju pomaga podjetju
pri testiranju, analiziranju vrst lesa, v laboratorijih preizku$ajo dolo¢ene vrste lesa glede
na to, kako se odzivajo na zunanje vplive okolja, kako reagirajo pri suSenju itd.

Z rezultati seznanijo zaposlene in prodajalce, ki tako laZe svetujejo kupcu pri izbiri
dolocene vrste lesa za dolo¢en namen uporabe.

Permanentno izobraZevanje omogoca razvoj sposobnosti vseh zaposlenih ter njihovo
nenehno prilagajanje razvoju in spremembam v njihovem poklicu. Samo s stalnim
izobraZevanjem lahko sledimo hitrim spremembam v konkuren¢nem okolju.

V obravnavanem podjetju je vodstvo zelo odprto do razli¢nih tipov izobraZevanja,
saj je izobraZevanje obravnavano kot investicija v prihodnost in ne kot nepotreben
stroSek. Interno se znanja po oddelkih prena$ajo med zaposlenimi, izmenjujejo si
izkusnje, podajajo si razline informacije, pridobljene na strokovnih sre€anjih,
seminarjih, delavnicah, sejmih ...

Ljudje kot kupci

Kupci so nujna, pomembna ter najmanj nadzorljiva sestavina storitev, Ceprav
moramo pri oblikovanju izdelkov in storitev vedno izhajati iz njih. Kup&eve navade,
izobrazba, kultura, poslovnost in $¢ mnoge druge lastnosti vplivajo na nacin izvedbe
storitve. Ze osnovni naéin izvajanja dolo&ene storitve mora biti prilagojen znag&ilnostim
kupcev. S segmentiranjem kupcev pride podjetje do osnovnih podatkov, kdo so njegovi
kupci in kaj od podjetja priakujejo. Na podlagi teh ugotovitev podjetje oblikuje nacin
izvajanja storitev, ki je kupcem najblizji.

Kupec v procesu menjave sodeluje kot subjekt, ki ima dolocene potrebe in Zelje.
Ljudje imamo pravzaprav neomejene Zelje, vendar pa omejene vire za njihovo
zadovoljevanje. Ce &lovek potreb s tem, kar mu je na voljo, ne potesi, je nezadovoljen.
V takem primeru ima na voljo dve alternativi. Prva je, da poise druge nacine ali
sredstva za zadovoljevanje potreb, druga pa, da skuSa svoje potrebe zmanjSati in jih
prilagoditi svojim moZnostim.

Pri prodaji izdelkov se podjetje v mnogih primerih srec¢a z velikimi Zeljami kupcev
ter omejenostjo njihovih denarnih sredstev. Gre namre¢ za prodajo izdelka, ki je narejen
po naro€ilu — parket, stopni§€e, ograje, bordure. To so vefinoma obrtniski buti¢ni
izdelki, katerih denarna vrednost je lahko visoka in v¢asih tudi nedostopna. Kupcu
podjetje v takem primeru ponudi moZnost obro¢nega odpladevanja s kreditom, ponudijo
mu lahko cenejsi parket, lahko manj$ih dimenzij, niZje kakovosti, kar pomeni, da ima
les gréice ali barvne razlike, s tem uporabnost in funkcionalnost ostane nespremenjena,
spremeni se samo cena. Ce to kupcu predstavijo na njemu razumljiv nadin, se lahko
izvede posel v obojestransko korist in zadovoljstvo. RazloZijo mu, da izdelek ni ni¢
manj kakovosten, suSenje, obdelava in kakovost izdelka so enake, razlika je le v videzu
zgormnje povrSine descic, véasih je druga ali tretja kakovost Se lepSa od prve. Prva
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kakovost je za nekatere okuse preve¢ enoli¢na, podobna plasti¢nim izdelkom, druga in
tretja pa dajeta videz naravnega materiala lesa, kar je tudi ¢ar tovrstnih izdelkov. Kupci
so vedno bolj naklonjeni naravnim materialom in jih tudi bolj cenijo.

Kupcu svetujejo, da za prostore, kjer se zadrzuje vecino ¢asa (dnevna soba, kuhinja),
izbira med prvo kakovostjo lesa, za (sobe, kabinete, fitnes dvorane itd.) pa drugo ali
tretjo kakovostjo parketa in s tem privarCuje denar. Izbira je odvisna tudi od sloga
opremljanja stanovanja, pri modernih stanovanjih bolj ustreza prva kakovost, ker ima
les ravno postavljene Zzile in strukturo, zato je bolj minimalistiécne podobe, pri
rustikalnem slogu je boljsi parket z izrazito strukturo in gréicami. Na ta nacin se bolj
uskladimo z arhitekturo objekta, s slogom pohistva, vrat itd. Lahko pa ponudijo tanj$i
lam parket, ki je 50 % cenejsi.

Ce Zelijo obdrzati kupca, morajo pokazati interes, da Zelijo ustreéi njegovim Zeljam
in pri¢akovanjem, se pribliZati njegovim Zeljam in ne le prodati izdelek ali storitev.

3.6 Proces in izvajanje storitev P-6

Izvajanje predstavlja bistvo storitve. Storitveni proces vkljucuje postopke, sezname
nalog, delovne postopke in delovne operacije, ki omogo¢ajo izvedbo storitve. Storitveni
proces obsega tudi oblike in nacine vkljuditve izvajalcev ter porabnikov v potek
izvajanja storitve (Poto¢nik 2000, 151-152).

Na podlagi pogostosti stikov (komuniciranje) s porabniki in ravni, do katere so
vkljueni v trZzenjske aktivnosti, delimo zaposleno osebje v storitveni organizaciji na
naslednje skupine (Potoénik 2000, 150):

— kontaktno osebje: to so tisti zaposleni, ki pogosto komunicirajo s porabniki,

— pomoZno osebje: sem spadajo delavci v recepcijski sluzbi, usmerjevalci strank
itd.,

— vplivni ljudje: sem spadajo razvijalci novih storitev, trzni raziskovalci,
organizatorji storitvenega procesa itd.,

— drugi zaposleni, ki izvajajo dolo¢ene podporne funkcije in ne komunicirajo s
strankami, npr. zaposleni v ratunovodstvu.

V preteklosti so lahko podjetja samo s kakovostjo izdelka prepricali kupce, da so
kupovali dologene izdelke. Ti ¢asi so minili. Kupec danas$njega dne je zahteven, dobiti
Zeli ¢edalje veg, ¢edalje hitreje, predvsem pa bolje. In prav ima. Prav razseznost storitve
je tista, po kateri se razlikujemo. Ce hofemo jutri prodati ve&, moramo prodajati
predvsem bolje. Bolje prodajati pomeni $e bolj prisluhniti kupcu, da bomo e bolje
razumeli vsa njegova pri¢akovanja, $e bolj upostevali vse njegove potrebe in se spopadli
z razlogi njegovega nezadovoljstva. Vsak kupec mora biti obravnavan na oseben nacin,
nuditi mu moramo dodatne storitve, ki gredo $e dlje od njegovih pric¢akovanj in potreb.

Ce s kupcem vzpostavimo dober stik, prijateljski odnos, lahko pri¢akujemo, da
bomo uspe$no prodajali na$ izdelek in storitev, mu ustregli in zadovoljili njegova
pri¢akovanja.

Ze sprejem, ki ga ob vstopu namenimo kupcu, je zelo pomemben. S kupcem je treba
vzpostaviti oseben stik, da bo vsak kupec delezen enake pozorosti. Kup&eve potrebe je
treba vnaprej predvideti, to predvidevanje pa je odvisno od sposobnosti prodajalcev.

Strokovnost, znanje, spoStovanje obljubljenega, to¢nost informacij, jasnost,
urejenost, poklicna ter osebna etika morajo biti nepogresljive vrline vsakega prodajalca.
Pomembno je tudi, da so prodajalci z delovnim mestom zadovoljni, da se njihovi osebni
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interesi ne kriZajo z interesi podjetja, saj bodo le pod takimi pogoji delo opravljali z
veseljem in u€inki bodo razvidni v veliko veéji meri, kot bi bili v nasprotnem primeru.

Ce so pogoji vseh ostalih P-jev dobro izpolnjeni in med sabo uravnoteZeni, lahko
sledi dobro izvajanje storitve.

3.7 Fizi¢ni dokazi in okolje P-7

Fizi¢ni dokazi predstavljajo vse tisto, kar kupec vidi, sli§i, obCuti, voha. Biti morajo
ustrezne kakovosti, videza, konstrukcije ...

Fizi¢na podpora storitvam je osnovna sestavina, ki je nujna za izvedbo oziroma
pridobivanje storitev (Snoj 1998, 60).

Okolje, kjer poteka storitev, v naSem primeru prostori, naprave, oprema, oblike,
barve, razsvetljava ipd., je poleg izvajalcev storitev bistven dejavnik, ki vpliva na
tveganje, kakrinega zaznava uporabnik pred zadetkom izvajanja storitve, med samim
izvajanjem in po njej. Okolje je oder, kjer nastopajo izvajalci in drugi uporabniki, in
okolje, kjer storitvena organizacija ureja (reZira) potek storitve (Tav&ar 2000, 173).

Nekateri fizi¢ni dokazi v obravnavanem podjetju so:

— dobra signalizacija (jasno oznagen vhod v prodajni salon, table ob cesti itd.),

— parkirni prostor za stranke (¢ist, primerno velik),

— razstavni salon, to je vizitka podjetja, to je prvi stik kupca s podjetjem (Cist,
primero velik, urejen, primerno okrafen in osvetljen, opremljen z vzorci
parketov),

— urejenost delovnih povrsin — pisalnih miz (po¢is¢eni prostori),

— urnik (dosegljivost za stranke),

— dosegljivost po telefonu (razpoznavno se predstavimo),

— sanitarije,

- urejenost cenikov, prospektov, navodila o izvajanju storitve, terminski plan,
pogoji vzdrZevanja in garancija,

— uniforme prodajalcev,

— vizitke,

— delovne obleke,

— videz prodajalcev.

Za potencialnega kupca so fiziéni dokazi zelo pomembni, saj lahko bistveno
vplivajo na njegovo dobro pocutje in tako tudi na odlo¢itev o nakupu.

Fizi¢no okolje in tehnoloska opremljenost (podpora) izvajalca storitev privabljata ali
odbijata porabnike oziroma naro¢nike. V takem okolju si porabniki vtisnejo v podzavest
fizicno okolje in tehnolo$ko podporo storitvene organizacije in, ¢e so se sredali z
dobrimi vtisi in zadovoljstvom, se bodo k tem izvajalcem $e vradali (Devetak 2002, 99).
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4 PROMOCIJA OZIROMA TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Sodobno trZenje zahteva od podjetja ve€ kot le dober izdelek in storitev, priviacno
ceno in dostopnost izdelka. Podjetja morajo tudi komunicirati z obstoje€imi in
morebitnimi kupci in splo$no javnostjo. Nobeno podjetje se ne more izogniti vlogi
sporoCevalca in promotorja (Kotler 1996, 596).

S pomo¢jo trznega komuniciranja informiramo, spominjamo in prepri¢ujemo
pretekle, sedanje in bodode potro$nike oziroma kupce, da bi jim prodali dolo¢eno
storitev. Naloga promocije oziroma trZznega komuniciranja je tudi povezovanje
potros$nikov z izvajalci (Devetak 2004, 33).

Komunikacijski splet sestavlja pet najpomembnejsih dejavnosti:

— pospeSevanje oziroma izbolj$anje prodaje,
— oglaSevanje,

— odnosi z javnostmi in publiciteta,

— osebna prodaja,

— neposredno trZzenje ali telemarketing.

4.1 PospeSevanje prodaje

Naloga pospe$evanja prodaje je, da z razli¢nimi aktivnostmi, usmerjenimi tako na
odjemalce kot na prodajalce, stimulira v prodajo izdelkov in storitev.

Po Devetaku je naloga pospeSevanja prodaje v tem, da obves€a, svetuje in stimulira
z namenom, da pripelje potro$nike (kupce, uporabnike) do izdelkov ali storitev ter jim
pri tem pomaga pri izbiri oziroma odlogitvi za nakup (Devetak 2000, 186).

V podjetju so najpogostejSe, na odjemalce usmerjene aktivnosti, naslednje:

— promocijski popusti,
— reklamna darila,
predstavitve,

nastopi na sejmih ipd.

NajpogostejSe aktivnosti, usmerjene na prodajno osebje, pa so naslednje:

— razna tekmovanja pri prodajnih doseZkih z bogatimi nagradami,
~ poslovna srecanja prodajnega osebja,
— izmenjava informacij s prodajnim osebjem ipd.

Seveda pa so vse to le kratkoroéne spodbude za doseganje zastavljenih ciljev.
Njihovo uporabo moramo primerno dozirati glede na spreminjajoce se trZzne razmere.

Cilji pospesevanja prodaje so izpeljani iz $tirih ciljev trZznega komuniciranja, ti pa so
izpeljani iz bolj temeljnih trzenjskih ciljev, ki jih je podjetje dolo€ilo izdelku. Cilji, &e
gre za pospeSevanje prodaje porabnikom, vkljudujejo spodbujanje nakupa vedjih
prodajnih enot, prvega nakupa morebitnih novih uporabnikov in pritegnitev tistih, ki
menjajo znamke (Kotler 1996, 596).
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Tabela 4.1 PomembnejSa orodja za pospe$evanje prodaje porabnikom

Vzorci Vzorci predstavljajo brezpla¢no ponudbo dolo¢ene
koli¢ine izdelka. PoSiljanje vzorcev je najuéinkovitejsi
in najdrazji na¢in uvajanja novega izdelka.

Kuponi Kuponi so potrdila, ki dajejo prinasalcu pravico do
dolo¢enega prihranka ob nakupu izdelka.

Ponudba z vrailom gotovine Ponudbe z vra¢ilom gotovine ponujajo cenovno
zniZanje po nakupu,vendar ne v trgovinah na drobno.
Kupec poslje dolo¢eno «dokazilo o nakupu«
proizvajalcu, ki mu povrne del nakupne cene.

Cenovni paketi Cenovni paketi so ponudbe prihrankov kupcem in
pomenijo zniZanje redne cene, ki je napisana na
nalepki ali embalazi (dva za ceno enega, zobna $Cetka
in zobna krema skupaj).

Darila Darila so blago, ki ga ponudimo poceni ali brezpla¢no
kot spodbudo za nakup doloéenega izdelka.

Nagrade (tekmovanja, Nagrade so priloznosti, da dobimo gotovino,

Zrebanja, igre) potovanja ali blago, ker smo nekaj kupili.

Nagrade stalnim strankam Nagrade stalnim strankam so v gotovini ali drugih
oblikah in so skladne s Stevilom stalnih strank nekega
podjetja.

Vir. Kotler 1996, 569

V obravnavanem podjetju najveckrat uporabijo moZnost razdajanja vzorcev parketa,
vzorce razdelijo trgovinam, projektantom, arhitektom, parketarjem. Ta nadin je
najdrazji, a tudi najuspeSnej$i. Glede na izdelek, ki ga podjetje ponuja, stranka Zeli
videti vzorec parketa, preden se odlo¢i za nakup. Tudi arhitekti in projektanti se laZe
odlo¢ajo o izbiri materiala, ¢e vidijo vzorec.

Kupone kot orodje prodaje v obravnavanem podjetju uporabljajo; kupone s popusti
objavljajo v revijah ter v reklamnih karticah, ki jih izdajatelj poSilja po gospodinjstvih.
Prinosniku kupona priznajo dolo¢en popust ob nakupu izdelkov. Obi¢ajno so kuponi
omejeni z datumom veljavnosti, s tem je tudi laZe oceniti uspe$nost reklame in uéinek
prodaje. Te akcije vefinoma izvajajo na italijanskem trZi$¢u, ker opazajo, da je ta
instrument tam u¢inkovitejsi kot na domacem trziséu.

Darila sluZijo kot stimulacija za kupce. Pri Silesu nagrajujejo kupce, ki kupijo parket
z montazo, tako, da jim ob podpisu primopredajnega zapisnika in prevzemu objekta
podarijo komplet sredstev za ¢is€enje in vzdrzevanje parketa. Ob tej priloZnosti mu Se
svetujejo in demonstrirajo, kako naj vzdrzuje parket. Kupec se s tem pocuti
pomembnega in vidi, da se zavzemajo tudi za njegove Koristi, ker Zelijo, da so njihovi
izdelki lepo narejeni in vzdrZevani, to pa so dobre reference za bodocnost. S tem
dosezejo $e poprodajni uéinek — ko kupec porabi ta sredstva, jih ponovno naro¢i pri
podjetju, s tem pa podjetje obdrzijo stik s kupcem. Ko bo kupec potreboval obnovo in
ponovno lakiranje, se bo, &e je bil zadovoljen, ponovno obrmil na obravnavano podjetje.
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Nagradna vpraSanja objavljajo na spletnih staneh podjetja. To naredijo Stirikrat na
leto, obikajno pred sejmi in v zimskem &asu, ko povpra§evanje po tovrstnih izdelkih
upade. Nagradno vpraanje zastavijo v zvezi z izdelki podjetja tako, da je odgovor
povezan s podjetjem in ga je mogode najti na spletni strani. S tem kupci oziroma bodoci
kupci pregledajo spletne strani podjetja ter si osveZijo spomin o podjetju in izdelkih, ki
jih proizvajajo. V bazi podatkov podjetja imajo elektronske naslove dosedanjih in
bodo¢ih kupcev, ki jim poSljejo dopis z vprasanjem in povezavo na spletno stran z
vpraSanjem. Isto¢asno naslovnike povabijo na sejem. S tovrstnimi akcijami kupcu
osveZijo spomin na podjetje in njegove izdelke. Obvestilo in povezavo o nagradni igri
objavijo tudi na nekaterih slovenskih iskalnikih.

Nagrade, ki jih podarijo, so obi¢ajno manje vrednosti, vendar uporabne in v vecjih
koli¢inah. Za nagrade podarijo majice, kape, deZnike, hidrometre z logotipom podjetja.
S tem orodjem je mogoCe v kratkem Casu seznaniti veliko Stevilo ljudi in sodi med
cenej$e nacine komuniciranja s kupci.

Nagrade stalnim strankam podjetje obi¢ajno podeljuje ob zaklju¢ku poslovnega leta,
pred novim letom ali pa ob zaklju¢ku vegjih projektov. To so v glavnem poslovna
darila, ki jih podeljujejo glede na vrednost opravljenih poslov. Ker dejavnost opravljajo
v osréju Krasa, se obi¢ajno odlogajo za izbor daril, s katerimi predstavijo znacilnosti in
tradicijo kraja, kjer delujejo, in so jih kupci veCinoma zelo veseli. To se pozna pri
nadaljnjih narodilih, stik postane prijateljski in povefa se zaupanje, to pa je Zelja
vsakega trZznika, saj — ¢e imas$ stranko, ki ti zaupa, je veliko lepse delati.

Vsa opisana orodja pomembno prispevajo k prodaji izdelkov in imidZu podjetja,
¢esar se v podjetju dobro zavedajo in zato te moZnosti premisljeno uporabljajo.

4.2 Oglasevanje

Oblikovanje reklamnih strategij je kompleksno in hkrati drago opravilo. Na zacetku
dolo¢imo cilje, ki jih Zelimo doseéi. Sledi nadrtovanje in razvijanje strategij, ki so
primerne za doseganje zastavljenih ciljev. Reklamni cilji so lahko splo3ni in posebni.
Med splosne spadajo tisti, ki se¢ nanaSajo na osvajanje novih strank ali zadrzanje
obstojecih ob ohranjanju lastnega trznega deleZa. Pri posebnih reklamnih ciljih pa gre za
vodenje evidence glede na prodajo v posameznem &asovnem obdobju ali glede na
doseganje trznih deleZzev. Pri tem je treba ugotoviti reklamni vpliv na dolocenem
obmodju.

Sredstva za dejavnosti promocije je treba nadrtovati vnaprej. Njihova viSina je lahko
izraZena v pav$alnem znesku, v odstotku od prodaje, dobi¢ka ipd. Uginke promocijskih
aktivnosti je treba spremljati in meriti v skladu z nadelom, da bi njihove Kkoristi morale
biti ve¢je od vloZkov vanje, ¢eprav oglaSevalci v&asih zasledujejo tudi negospodarske
reklamne cilje.

Pri oglasevanju je bistveno, da najhitreje seznanimo kupca s ponudbo, zato
izberemo medij, ki pokriva dolo¢eno populacijo ljudi. Zelo pomembno je pridobiti
podatke o posluSanosti, gledanosti itd., o ob¢instvu, ki posega po doloenem mediju.
Podatke pridobimo pri ponudniku oglasov ali pri dologenih agencijah, ki se ukvarjajo z
mediji. S tem bo sporocilo doseglo svoj namen in bodo finanéna sredstva pravilno
vloZena.

Ko se odlo¢amo za nastop na doloenem sejmu, je prav tako pomembno pridobiti
podatke o obiskanosti, o obiskovalcih, ki obiskujejo sejem. Tako laZe ugotovimo, ali
sejem obiskuje ciljna publika, ki jo Zelimo seznaniti z naSo ponudbo, ali ne.
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Bistvo oglaSevanj je v tem, da celovito informiramo moZne kupce o izdelkih in

storitvah, ki jih ponujamo. Stroske za oglaSevanje plaga proizvajalec oziroma ponudnik
(Devetak 2000, 185).

Oglasevanje lahko zajema (Devetak 2000, 185):

— oglase (tiskane in avdiovizualne),
— reklamne zgibanke in lepake,

— broSure in knjiZice,

— logotipe,

— reklamne in usmerjevalne table,

— reklamne panoje in prikazovalnike.

Tabela 4.2 Razvrstitev ciljev oglaSevanja glede na namen

Obvestiti = Obvestiti trg o novem izdelku;
= Predlagati nove nacine uporabe izdelka;
= Obvestiti trg o spremembi cene;
= Razloziti, kako izdelek deluje;
= Opisati obstojece storitve;
= Popraviti napacne vtise;
= ZmanjSati negotovost kupcev;
= Graditi podobo podjetja.
Prepricati = QGraditi naklonjenost do blagovne znamke;
= Spodbujati k prehodu z drug na naso blagovno
znamko;
* Spreminjati zaznavanje lastnosti izdelkov pri
kupcih;
= PrepriCati kupce naj takoj kupijo izdelek;
= Prepricati kupca naj sprejmejo prodajalca na domu.
Opomniti = Opomniti kupca, da bo morda kmalu potreboval
izdelek;
* Opomniti kupca, kje lahko kupi izdelek;
» Obhranjati izdelek v kupéevem spominu tudi zunaj
sezone;
* Ohraniti zavedanje kupca o izdelku.

Vir. Kotler 1996, 629

V Silesu vegino ogla$evanja usmerjajo s ciljem prepri¢evalnega oglasevanja. Kupca
prepricujejo o kakovosti izdelkov, tradicija podjetja pomeni varnost za kupca itd. To so
konkurenéne prednosti, na katerih gradijo na¢in obves€anja in prepriCevanja kupca. Za
tovrstno ogla$evanje ve€inoma uporabljajo radijske in televizijske oglase, s tem gradijo
prepoznavnost blagovne znamke ter promocijo podjetja. Ta nafin oglaSevanja zahteva
vi§ja finan¢na sredstva, vendar, e je premisljeno in objavljeno v pravem mediju ob
pravem {asu, zajame velik krog potencialnih kupcev. Istodasno pa tudi opominja
dosedanje kupce, da je podjetje $e vedno na trzi§€u, osveZi jim spomin na podjetje in na
njegove izdelke.

Vloga vsakega oglaSevanja je obmniti krivuljo povprasevanja po izdelku navzgor,
zato je treba v podjetju dolociti vsoto, ki bo namenjena oglaSevanju. Sredstva za
oglasevanje obi¢ajno doloéijo v delezu od prihodkov iz prodaje, razen ¢e uvajajo nov
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izdelek — takrat viSino sredstev dolo¢ijo glede na cilj, ki ga Zelijo doseci s prodajo, in
glede na nac¢in izvajanja promocije.

Pri oglasnih spotih in akcijah obi¢ajno sodelujejo z znanimi arhitekti, Sportniki,
glasbeniki itd. S tem pritegnejo pozornost kupcev ter psiholoko delujejo na ljudi, ki se
Zelijo poistovetiti z znano osebnostjo.

Pri tovrstnem oglaSevanju je pomembno, kak§en medij izberejo:

— kaksno ciljno ob¢instvo pokriva,

— kakSno posluSanost oziroma gledanost ima,

—~ pomembna je cena oglasa,

— doloditi je treba pravi ¢as predvajanja, da zajame ciljno obé&instvo, ki mu Zzelijo
nekaj sporo¢iti.

Oglasi so najbolj uéinkoviti, ¢e se veckrat ponavljajo. Pri tem pa je treba paziti na
ustrezno vsebino oglasa, ki ne bo obremenjevala poslusalca. Oglas mora biti tako
oblikovan, da vzbudi zanimanje poslusalca in da ga ta avtomatsko ne preslisi. Dobro je,
da v obdobju oglasevanja naredimo kraj8i premor in se po doloenem Casu isti oglas
spet pojavi. Glede na znadaj izdelka, ki ga ponuja izbrano podjetje, je potrebno nenehno
pojavljanje v medijih, zato je izbira nafina oglaSevanja Se posebej pomembna, Ce
podjetje Zeli doseci Zeleni uéinek.

V obravnavani panogi je prodajno uéinkovitost oglasevanja tezko meriti, na prodajo
poleg oglaSevanja vplivajo Se drugi dejavniki, kot so:

— lastnosti izdelka,
— cena in dostopnost,
— dejanja konkurence.

Manj kot je teh dejavnikov, laZe jih je nadzorovati in laZe je tudi meriti ucinke
oglaSevanja na prodajo. Zato pri izdelkih najlaZe ocenimo u¢inek osebne prodaje takrat,
ko se u€inek pojavi takoj ali v kratkem Casu po zaCetku akcije.

4.3 Osebna prodaja

Pri osebni prodaji imamo ustno prezentiranje, predstavljanje izdelkov ali storitev v
pogovoru z enim ali ve¢ potencialnimi kupci, vse to z namenom, da bi dosegli ugodno
prodajo. Prezentiranje je lahko formalno ali neformalno. Pri osebni prodaji angaziramo
prodajne referente, trgovske potnike, prodajalce v predstavnistvih in drugih prodajalnah
(Dezelak 1984, 173-174).

Pri osebni prodaji je treba osebje nenehno izobraZevati, $e zlasti takrat, ko se uvaja
nov proizvodni program ali nov izdelki.

Prodajalci morajo obvladati vsebino marketinskega spleta, proizvodnjo ali trgovsko
organizacijo, konkurenco obstojee in druge kupce. Od prodajaléeve spretnosti in
tehnike prodaje je odvisen prodajni rezultat.

Osebno prodajo lahko organiziramo na podlagi geografskih, proizvodnih, trznih
segmentacijskih ali kombiniranih meril. Nekateri strokovnjaki priporo¢ajo kombinacijo
meril, ker imajo dolo€ene prednosti (DeZelak 1984, 174).

Osebna prodaja je izjemno draga, je pa tudi najbolj udinkovita in zajema (Devetak
2000, 189):

— prodajne predstavnike,
— prodajna sreéanja,
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~ $§tevilne spodbujevalne programe,
~ prodajne vzorce.

V obravnavanem podjetju vecina prodaje poteka prav z osebno prodajo, vefino
strank podjetje pridobi na sejmih, kjer se strankam posvetijo in jim predstavijo izdelke
ter podjetje.

Na sejmu se v glavnem vzpostavijo prvi stiki. Kupcem razdelijo reklamni material
(letake, kataloge, poslovne vizitke) ter jih povabijo v razstavni salon, kjer se jim lahko
bolj posvetijo in jim namenijo ve¢ €asa. Veliko truda in denarja vlagajo prav v sejemsko
predstavitev. Podjetje je postalo pri kupcih poznano po tem, da na sejmih izstopa med
konkurenti. Tu ne mislimo samo na ponudbo izdelkov, temve¢ tudi na sejemsko
predstavitev. Obi€ajno podjetje na sejmu opremi velik razstavni prostor, v katerem
prikaZe celotno ponudbo. Seveda je treba ob razstavnem prostoru imeti tudi dobro
pripravljen in izdelan prospekt z vsemi informacijami o izdelkih in podjetju. Ko kupec
obiSce sejem, si zapomni najbolj$e ali pa posebne sejemske stojnice, s tem si podjetje
ustvarja imidZ in prepoznavnost ter pridobiva kupce. Na sejmih posvecajo posebno
pozomost predstavitvi referen¢nih objektov, ki so jih izdelali v preteklosti, kar prav tako
pritegne kupce — ko vidijo nekaj Ze narejenega, se laZze odlo€ijo za podjetje in izdelek.
Slike, ki jih predstavijo na veé prikazovalnikih, pritegnejo pozomost kupcev in s tem
vec€ajo prepoznavnost podjetja, to pa je tudi bistvo tak$nih predstavitev.

Prav osebna prodaja oziroma prodajno osebje je vez med podjetjem in kupcem,
prodajni predstavnik predstavlja podjetje Stevilnim odjemalcem in podjetju prinese vse
potrebno znanje in informacije o kupcu. Prav zaradi posebnih zna¢ilnosti izdelka, ki ga
podjetje ponuja, priporo¢ajo kupcem, da se prej najavijo po telefonu; tako si v podjetju
rezervirajo ¢as in se strank lahko bolj posvetijo.

Tak nadin trZenja uporabljajo v podjetju predvsem za domace trZi§ce, kjer z izdelki
ponujajo tudi storitev montaZe. Kupec Zeli vse na enem mestu — izdelek in montaZo ter
jamstvo za celoto. Tovrstna prodaja zahteva od prodajalca veliko ve¢ €asa in vloZene
energije ter strokovnega znanja, ker ni dovolj poznati samo lastnosti izdelka, treba je
poznati tudi tehnologijo parketarske storitve.

4.4 Neposredno trZenje

Marsikateri odjemalec si Zeli neposredno povezavo s proizvajalcem, kar doseZemo
tako, da posiljamo odjemalcem kataloge, prospekte, elektronska sporo€ila. V zadnjem
asu se vse pogosteje uporablja elektronska prodaja.

Namen vseh teh aktivnosti je ugotoviti, kako najhitreje, najceloviteje in najceneje
informirati potronike o izdelkih in storitvah, ki jih prodajamo. Vedeti je treba, katere
kupce si Zelimo pridobiti z dolodenimi sredstvi javnega obve¥€anja. Kajti vsak medij
ima dologeno geografsko pokritje. Poleg tega moramo vedeti, kdaj je najprimeme;jsi Cas
oglasevanja (Devetak 2000,189).

Z neposrednim trZzenjem najhitreje ugotovimo odziv potro$nikov na ponujeno blago
in storitev. S pomo¢jo elektronskega obves¢anja dobimo povratno informacijo, ki jo
lahko vnesemo v svojo bazo podatkov in jo lahko v bodo¢nosti uporabljamo. S to
metodo lahko ponudbo usmerimo na tiste kupce ali mozne kupce, ki so najsposobnejsi,
pripravljeni in voljni kupiti izdelek. Prodaja, ki je izpeljana po poteh neposrednega
trZenja, nara$c¢a izredno hitro.
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Tabela 4.3 Orodja neposrednega trZzenja

Katalo$ko trZzenje (prodaja po katalogu) = Neposredno odzivno trZenje po

televiziji

» Neposredno trzenje po posti = Neposredno odzivno trZenje po radiu, v
revijah in ¢asopisih

= TrzZenje po telefonu = Elektronsko nakupovanje

= Nakupovanje v kioskih
Vir: Kotler 1996, 657658

Elektronsko poslovanje

Elektronsko poslovanje je nov na¢in poslovanja, pri katerem so tudi vse sestavine
trzenjskega spleta v nenehnem pretoku. Elektronskega poslovanja je iz leta v leto vec,
vedno veg je uporabnikov interneta tako na zasebnem kot tudi na poslovnem podro¢ju.

Poslovanje preko interneta ima veliko prednosti, pa vendar tudi nekaj
pomanjkljivosti. Prednosti:

— enostavnost komuniciranja (dvosmerna komunikacija med prodajalcem in
kupcem),

— nizki stroski oglagevanja (vegji del teh stroskov nosijo namre¢ uporabniki sami),

— marketin§ka informacija na internetu nima Casovne razseZnosti (dobimo jo
kadarkoli in kjerkoli smo),

— Stevilo uporabnikov in s tem potencialnih kupcev se povecuje,

— z oglaSevanjem seZemo preko drZavnih meja,

— udinkovita predstavitev manjs§ih podjetij,

— oglaSevanje po prodajnih storitev (navodila uporabnikom za reSevanje
problemov),

— lahko raziskujemo trg,

— imamo stalen stik organizacije z okoljem,

— omogoc¢a nam poznavanje konkurence.

V zadnjem obdobju se je uporaba elektronskega poslovanja izredno razsirila na
najrazlicnejSa podrofja razvoja, poslovanja, prodaje, promocije, komuniciranja.
Sodobna podjetja Ze imajo mreZne povezave, s katerimi si olajSajo poslovanje in
izbolj$ajo kakovost dela.

Na spletni strani www.siles.si so redno objavljeni ceniki, podatki o novih
proizvodih, o novih vrstah parketov, o novih vrstah lesa, akcijah. Poleg tega so tam
objavljeni vsi podatki o nacionalnem in lokalnem oglaSevanju. Vsa pravila
oglaSevalskih kampanj, termini oglasevanj po komercialnih akcijah, radijski oglasi,
televizijski telopi, oglasi za tisk so podani preko spletnih strani, da podjetju olajsajo
delo.

V podjetju veliko ¢asa namenjajo prav urejanju baze podatkov o podjetju, kupcih ali
moZnih kupcih. Baza podatkov je uporabna za trzenjske namene, kot so ustvarjanje in
opredelitev informacij, ki lahko pripeljejo do prodaje izdelkov in storitev in ohranjanje
odnosov s kupci.

S pomocjo te baze informirajo kupce o klimatskih spremembah v okolju, s tem
mislimo na zimske inverzije zraka, ko je treba prostore dodatno vlaziti z vlaZilci zraka,
sicer pride do deformacij in poskodb v parketu. Kupci pozabijo spremljati klimatske
razmere, ko pa opazijo napake, je najveckrat Ze prepozno, zato o teh spremembah
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podjetje obved€a kupce prek elektronske poste. Podjetja to ni¢ ne stane, je pa zelo
ucinkovito. Taka obvestila kupcem osveZijo spomin o podjetju, hkrati pa so koristna za
kakovosten izdelek.

Obvestilu priloZijo neobvezujo¢ katalog o vlaZilcih zraka, hidrometrih, ki nas
opozarjajo na prenizko ali previsoko vlago, in seveda ponudbo za nabavo tovrstnih
pripomockov. Kdor tega izdelka $e nima, se obi€ajno odlo¢i za nakup in ga naroéi pri
obravnavanem podjetju. To je Se en razlog, zakaj je dobro vzdrZevati bazo kupcev ter
zakaj je dobro ohranjati poprodajne stike.

Poleg spletne strani pa imajo v Silesu vzpostavljen sistem komuniciranja med
zaposlenimi preko elektronske poste. Vsak zaposlen ima svoj elektronski naslov, ki je
razpoznaven tudi za zunanje partnerje (npr. prodaja@siles.si ali proizvodnja@siles.si).
Ze naslov elektronske poste vsakemu partnerju pove, da gre za osebo, ki je zaposlena v
podjetju in opravlja dolocene naloge. Naslovi so objavljeni tudi na spletni strani
podjetja.

S casovnega in stroSkovnega vidika je to idealen pripomocéek pri delu trZnika,
vendar ne more nadomestiti osebnega stika. In prav pri trZenju je osebni stik za dobro in
uspes$no sodelovanje bistvenega pomena.

Pri neposrednem trZenju ima podjetje katalog ali prospekt izdelkov, ki smo ga prav
tako vkljucili v celostno podobo. Katalog je kot vizitka podjetja — najveckrat predstavlja
prvi stik kupca s podjetjem, prikazuje imidZ podjetja in njegove izdelke. Zato mora biti
katalog lepo oblikovan, na primeren na¢in mora predstaviti podjetje, njegove izdelke in
storitve. Narejen mora biti iz kakovostnega papirja, da kupec, ko ga prime v roko, dobi
obcutek prefinjenosti, posebnosti izdelka. Katalog mora pritegniti pozornost kupca.

V katalogu podjetja povedo, da so proizvajalci, prikaZejo tovarno, nato izdelke, na
koncu pa kupcu podajo informacijo. Kako priti do podjetja, dodajo Se kontaktne
telefonske Stevilke, elektronske naslove, naslov spletne strani in nacrt poti do tovarne in
prodajnega salona. Katalog je izdelan v treh jezikih. Vsebina kataloga je objavljena na
spletni strani podjetja, tako da si ga lahko kupec sam natisne.

4.5 Odnosi z javnostmi

Javnost je katerakoli skupina, ki se dejansko ali potencialno zanima za podjetje
oziroma vpliva na sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje.

Izvajanje posameznih aktivnosti komunikacijskega spleta je povezano z dokaj
visokimi finanénimi vlaganji. Umetnost bi bilo, da v odnosih z javnostjo vsaj do
dolodene mere zmanjsamo te stro$ke. Poleg tega so taka, brezplatna sporocila tudi
najbolj uc¢inkovita (Devetak in Vukovi¢ 2002, 163).

Odnosi z javnostjo so sistematiéno naértovan in usmerjen proces oziroma aktivnost,
s katero vplivamo na oblikovanje ter doseganje naklonjenosti javnosti preko
obojestransko zadovoljivega interaktivnega komuniciranja, s katerim dosegamo
ustrezen imidZ, kar prispeva k bolj§i prodaji. Z neposrednimi stiki z javnostjo
oblikujemo, utrjujemo in ohranjamo ugodne odnose z razliénimi segmenti javnosti
(Devetak in Vukovi¢ 2002, 163).

Podjetja komunicirajo predvsem z naslednjimi javnostmi:

~ lokalno skupnostjo,

~ drzavo,

~ obstojeéimi in potencialnimi podjetji,
~ dobavitelji,
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—  kupci,

— konkurenti,

— partnerji,

— zaposlenimi,

— sindikati,

— raznimi drustvi,

— organizacijami,

— zdruZenji ipd.

Najpogosteje uporabljajo naslednje oblike aktivnosti:

— sporo¢ila za javnost,

— letna poroc€ila,

— srefanja,

— dneve odprtih vrat,

— donacije,

— razne humanitarne akcije,

— sponzorstva,

— razli¢ne Sportne in rekreacijske prireditve,
— izdajanje internih glasil,

—~ sreCanja z zaposlenimi ipd.

Seveda moramo pri u¢inkovitem izvajanju odnosov z javnostmi upostevati dolo¢ena
nacela, predvsem ustvarjanje neprekinjenega in dvosmernega komuniciranja ter
vzpostavljanje zaupanja. Na ta na¢in bomo ustvarili pozitiven imidZ organizacije, ki bo
dolgoroéno pozitivno vplival na prodajo, pa tudi na zaposlovanje najboljsih
strokovnjakov.

Pri tem je pomembno, da s periodi¢nimi trZznimi raziskavami ugotavljamo ugled
organizacije pri razli¢nih javnostih in iz rezultatov izpeljemo dolo¢ene zakljucke ter
naértujemo primerne korektivne aktivnosti, v kolikor ugotovimo, da so potrebne.

V omenjenem podjetju veliko sodelujejo z lokalno skupnostjo, z drustvi in
organizacijami, ki delujejo v ob¢inah Komen in SeZana. Sponzorska sredstva namenjajo
raznim drustvom, kot so gasilsko, nogometno, kulturno itd.

Obicajno vsaki dve leti organizirajo gasilsko akcijo v podjetju, s tem gasilci
spoznajo prostore tovarne, izvedo, kje hranijo sredstva za gaSenje, spoznajo vhode,
zasilne izhode, preizkusijo opremo itd. Lesna dejavnost, ki jo izvajajo v podjetju, je
namreC zelo dovzetna za pozZare, zato temu posvecajo veliko skrb in pozornost. S tem,
ko izvajajo gasilsko akcijo, informirajo gasilce in tudi zaposlene v podjetju o tem, kako
ravnati v primeru poZara.

Podjetje sodeluje pri raznih donacijah, ko se zbirajo sredstva za nakup raznih
aparatov za bolnico, pri humanitamih akcijah itd.

Ker v podjetju opazajo, da je velik problem dobiti delavno silo in se vedno manj
Jjudi odloca za lesarske poklice, so se odlo¢ili za sodelovanje z osnovno 3olo.
Sedmo3olce vsako leto povabijo na obisk v podjetje, kjer predstavijo proizvodnjo, stroje
ter mizarsko delo. Glede na majhnost kraja, v katerem delujejo, Stejejo za velik uspeh
Ze, Ce se od vsake generacije ucencev vsaj eden odloéi za to smer in je trud, ki ga
vlagajo v to, popla¢an.

V podjetju za novoletne praznike posljejo Cestitke vsem kupcem, s katerimi so
sodelovali, izdelavo novoletnih voséilnic pa naro¢ijo v osnovni $oli. S tem ustvarjajo
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prepoznavnost podjetja tudi pri mlaj§ih, kot povratno uslugo pa jim nakazejo sredstva za
izlete in u¢ne pripomocke.

Podjetje mora okolju, v katerem deluje, tudi nekaj dati, ne sme samo gledati na
svoje primarne cilje in dobi¢ek.
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5 SWOT ANALIZA

Z analizo SWOT (zagetnice angleskih besed: strengths, weaknesses, opportunities in
threats) razclenimo in prikaZemo prednosti, slabosti, priloZnosti in groZnje v
organizaciji, ki nastopa na trgu. Bistvo SWOT analize je v tem, da ovrednotimo in
temeljito analiziramo stanje na trZi§¢u ter informacije, ki se nanaSajo na preteklo,
sedanje in prihodnje obdobje. Vse to prispeva h kakovostnemu strateSkemu nacrtovanju
(Devetak 2002, 193).

Za SWOT analizo imamo tudi slovenski izraz SPIN analiza, katere ime sestavljajo
prve ¢rke naslednjih besed:

— Slabosti Strengths

— Prednosti Weaknesses
- lzzivi Opportunities
— Nevarnosti Threats

S SWOT analizo skuSa podjetje ugotoviti lastne prednosti in slabosti in preuciti
priloZnosti in nevarnosti, ki vladajo v zunanjem okolju. Ugotovitve, s katerimi podjetje
razpolaga na koncu analize, so podlaga za ustrezno ukrepanje. Vodilni v podjetju
morajo biti ob¢utljivi za zaznavanje osnovnih smeri gibanj, prepoznavanje priloZnosti in
nevarnosti.

Prednosti in slabosti opredeljujejo notranje sposobnosti organizacije. Odkrivanje
prednosti in slabosti, ki trenutno obstajajo v organizaciji, moramo obravnavati z vidika
sedanje strategije in ne z vidika Zelene prihodnje strategije. Pri tem preucujemo
sposobnosti in znanja skrbeti za kupca, uvajanje novega, materialnih in ¢loveskih virov,
upravljanja zalog, celostne podobe podjetja, nadzora kakovosti, notranjega in zunanjega
komuniciranja, proizvodnje, prodaje.

SWOT analiza je uporabna metoda predvsem v smislu organiziranja intuitivnih
informacij ter tudi kot sredstvo za povzemanje in zdruZevanje informacij iz preostalih,
bolj formalnih in rigoroznih analiz (Ho&evar, Jakli¢ in Zagor¥ek 2003, 58). Realna
SWOT analiza podjetja je podlaga za ucinkovito strateko nadértovanje. S trZenjskim
nacrtovanjem opredeljujemo v &asu in prostoru najpomembnej¥e trZzne aktivnosti za
doseganje vnaprej postavljenih ciljev. TrZenjski nalrt zajema vse sestavine trZzenjskega
spleta in obseg sredstev za njegovo uresniCitev. Opredeljuje nosilce posameznih
dejavnosti z navedbo njihovih pravic in dolZnosti. Predvidevati mora tudi nadine, poti in
sredstva za prilagajanje novim okoli§¢inam v primeru nepredvidenih sprememb na
trzi¥¢u (Devetak in Vukovié 2002, 192). Pripravljajo se kratkoro¢ni (do enega leta),
srednjero¢ni (dve do pet let) in dolgoroéni nadrti (nad pet let).

Pri nalrtovanju so se v zadnjih letih zadele uporabljati nekatere zanimive metode,
kot so: krivulja izkuSenosti, scenarijsko nagrtovanje, simulacije, portfolio analiza ipd.

Proces strateSkega nacrtovanja podjetja je sestavljen iz osmih korakov, ki so
prikazani na sliki 5.1 — Proces strateskega nacrtovanja podjetja.
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Slika 5.1  Proces strateSkega nacrtovanja v podjetju

Zunanje
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priloZnosti

in

Poslanstvo nevamosti | Opredelitev Opredelitev Opredelitev
podjetja cilja strategije programa

Povratna
Uresniti- | informacija
tev in nadzor

Notranje
okolje
(analiza [P
prednosti in
slabosti

Vir: Kotler 2002, 102

V nadaljevanju bodo predstavljeni trije koraki strateSkega naértovanja, to so:

~ analiza prednosti in slabosti (notranje okolje),
~ analiza priloZnosti in nevarnosti (zunanje okolje),
- opredelitev strategije.

5.1 Prednostiin slabosti

Notranje okolje sestavljajo prednosti in slabosti. V podjetju so notranje prednosti
(Devetak 2002, 224):

— posebna znanja in ve$cine na kljuénih podro¢jih poslovanja,
— kakovost in privrZenost managementa na vseh ravneh,
— moZnost doseganja ekonomije obsega,

— ustrezni finan¢ni viri,

— usposobljenost in motiviranost zaposlenih,

— kultura organizacije,

— sodoben informacijski sistem,

— udinkovita organizacija,

— primerna delovna sredstva in oprema,

— dobro ime,

— diferenciranost storitev.

Notranje slabosti so (Devetak 2002, 225):

— nejasna vizija ali strateSka usmeritev,

— majhen trZni deleZ,

— neustrezni izdelki in storitve,

— neustrezna struktura kupcev (plagilno nesposobni),

— zaostajanje pri oblikovanju novih storitev in inoviranju obstojecih,
— pomanjkanje znanj in ve3¢in na kljuénih podro¢jih poslovanja,

— neustrezna organizacijska struktura,
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— neucinkovit informacijski sistem,

— slabo ime zaradi reklamacij in sporov,
— ozek nabor izdelkov in storitev,

— premajhna motiviranost zaposlenih.

V obravnavanem podjetju morajo najprej zaznati privlacne priloZnosti, Sele nato
lahko te priloZnosti izkoristijo. Vsako podjetje mora oceniti svoje notranje prednosti in
slabosti. Podjetju ni treba popravijati vseh svojih ugotovljenih slabosti in ne sme se
preved zana$ati samo na svoje prednosti. Podjetje Siles se je znaslo v dilemi, ali naj se
omeji le na tiste priloZnosti, kjer dosega Zelene prednosti, ali pa naj razmiSlja tudi o
boljih priloznostih, kjer bi moralo $ele pridobiti ali celo razviti dolocene prednosti.

Podjetje Siles ugotavlja svoje prednosti in slabosti na podlagi kontrolnega seznama
ali tabele (tabela 5.1).

V seznamu so nanizani parametri, za katere dolo¢imo, ali imamo:

— vecjo prednost,
— manj$o prednost,
— nevtralno,

— manj$o slabost,
— vecjo slabost.

Poleg tega vsakemu parametru posebej dolo¢imo stopnjo pomembnosti, ki je lahko:

- velika,
— srednja,
— majhna.
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Tabela 5.1 Kontrolni seznam za analizo prednosti in slabosti za podjetje
URESNICEVANJE POMEMBNOST

VECJIA
PREDNOST
MANJSA
PREDNOST
NEVTRALNO
MANJSA
SLABOST
VECJA
SLABOST

VELI
SREDNJA
MAJHNA

TrZenje

Ugled podjetja

Trzni delez X

Zadovoljstvo kupcev

Zadrzanje kupcev X

Kakovost izdelkov in

storitev

Cenovna uéinkovitost

Uc¢inkovitost

distribucije

8 Ucinkovitost trZen;.
komuniciranja

9 Uc¢inkovitost
prodajnega osebja

10 U¢inkovitost inovacij

11 Geografska lega X
Finance

12 Strogki ali razpolozljivi
kapital

13 Finané¢na stabilnost X X
Izdelki in storitve

14 Objekti X X

15 Tehnologija

16  Zmogljivost

17 Kader v proizvodnji X

18 Dobavni roki X

19 Tehniéna proizvodnja
znanja
Organizacija

20 'V prihodnost
usmerjeno vodstvo

21 Predani zaposleni X X

22 Podjetniska usmeritev X X

23 Fleksibilnost ali
odzivnost

Vir: Kotler 2004, 105
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Glede na rezultate kontrolnega seznama prednosti in slabosti za obravnavano
podjetje je razvidno, da ima podjetje ve¢ prednosti kot slabosti znotraj svojega
notranjega okolja.

Med veéje prednosti podjetja sem uvrstil ugled podjetja. Pridobilo si ga je v
Stiridesetih letih kakovostnega in uspeSnega delovanja na trZis¢u. To je pomembna
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prednost, kajti tradicija in prepoznavnost v okolju so pri prodaji izdelkov velikokrat
pomembna prednost. Trzni delez, ki ga pokrivajo, ocenjujem kot manjSo prednost, je pa
zelo pomembna.

Zadovoljstvo kupcev je velika prednost, kar se vidi iz Stevila reklamacij, ki je
zanemarljivo, Ceprav na vsako najmanj$o reklamacijo takoj reagirajo in jo reSujejo
resno. Zadovoljstvo kupcev je pomembno tudi pri sami promociji, saj zadovoljen kupec
dela dobro reklamo, reklama od ust do ust pa je najcenej$a in najudinkovitejSa, zato
temu segmentu v obravnavanem podjetju namenjajo zelo veliko pozornost.

Zaradi specifi¢nosti izdelka in storitve je zadrZanje kupcev pri obravnavanem
podjetju veCja slabost, kajti ve¢ina ljudi gradi hifo ali stanovanje samo enkrat v
Zivljenju in tovrstne izdelke nabavljajo le takrat. Kupca ni mogoce zadrzati, da bi se
ponovno vratal, temu primemo je treba prilagoditi na¢in promocije. Edino, kar lahko
dodatno iztrZijo, je servis in kasnej8e vzdrZevanje parketa. Zaradi tega je potrebno
stalno reklamiranje, sejem, TV, radio, ¢asopis itd.

Kakovosti izdelkov in storitev v temu segmentu posvecajo veliko pozornost, kajti tu
vidijo prednost pred konkurenco. S konkurenco mislimo predvsem na uvoznike in
preprodajalce, ki parket uvazajo veinoma iz Afrike, JuZne Amerike, Azije in drugih
celin. Parket se prevaza v kontejnerjih z ladjami, kjer vladajo za les neustrezne
klimatske razmere, s tem pride do deformacij, krivljenja, navlazitve, parket pride v
Slovenijo v trgovine neprimeren za montaZo in kasneje nastajajo teZave.

Kot proizvajalci lahko uravnavajo ceno glede na povpraSevanje in stanje na trZis€u,
vendar cene ne smejo spustiti pod proizvodne stroske.

Prednost pri proizvodnji je v tem, da so v zadnjem ¢asu investirali v najsodobnejSo
avtomatizirano tehnologijo za proizvodnjo parketa, s tem so zmanj$ali potrebo po
zaposlenih in povecali produktivnost in zmogljivost proizvodnje.

Pod slabosti sem uvrstil tudi geografsko lego, to pa zato, ker sta proizvodnja in
prodajni salon odmaknjena od vec¢jih mestnih sredi§¢. Tu se pojavljajo teZave zaradi
neurejenosti prometnih cest, zaradi ¢esar nastajajo vedji stroski, v bliZini podjetja ni Zag,
gozdov s kakovostnim lesom, ki ga potrebujejo za proizvodnjo. Med slabosti Stejem
pomanjkanje ustrezno izobraZenega osebja za delo v proizvodnji, pri ¢emer mislim na
mizarje. V okolici podjetja ni interesa za ta poklic, zato zaposlujejo delavce, ki se na
delo vozijo iz oddaljenih krajev, kar dodatno poveduje stroske.

Pri organiziranosti podjetja vidim prednosti, kajti vodstvo si prizadeva za zmerno
rast podjetja v koli¢inskem smislu, s poudarkom na kakovosti in vlaganjih v sodobno
tehnologijo, stremi k odli¢énosti v poslovnih procesih, k nenehni rasti vseh udeleZencev
poslovnega procesa. Uspeh podjetja Siles je zasnovan na skrbi za kakovost, ki temelji
na dobrih odnosih s poslovnimi partnerji, kupci, dobavitelji in na dobrih odnosih med
zaposlenimi. Vsa ta razmerja so tesno vpeta v poslovne procese podjetja in se odrazajo

v kakovosti gotovih proizvodov in storitev, v zadovoljstvu kupcev in zaposlenih ter
drugih udeleZencev.

5.2 PriloZnosti in nevarnosti

Zunanje okolje sestavljajo zunanje priloZnosti in zunanje nevamnosti. Za podjetje so
zunanje priloznosti lahko (Devetak 2002, 225):

—~ trZne niSe,
— novi izdelki in storitve,
~ mozZnosti za diverzifikacijo in simplifikacijo,
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Mow W

visoka rast trzisca,

Sibkost konkurentov,

ugodne spremembe v ekonomskem okolju,

rast mednarodnega trZis¢a,

pozitiven ekonomski cikel,

Siritev nabora proizvodov za zadovoljevanje potreb novih odjemalcev,
spremembe zakonodaje (uvajanje novih okolje varnostnih zakonov),

mozZnosti strateSkih povezovan;.

Zunanje nevarnosti pa so lahko (Devetak 2002, 226):

vstop novih konkurentov,

substituti (nadomestki) dolo¢enim izdelkom (laminatni podi itd.),
nizka rast trzisc¢a,

ve¢ja moc¢ odjemalcev in dobaviteljev,

neugodne socialne in demografske spremembe,

nove tehnologije,

novi zakonski predpisi o konkurenénosti poslovanja,
neustrezna valutna razmerja,

negativen ekonomski cikel,

spremenjeni okusi in potrebe odjemalcev,

povecana konkuren¢nost trzisca,

neugodne spremembe v ekonomskem in politicnem okolju.

Z razliko od prednosti in slabosti, ki jih je podjetje Siles ugotavljalo znotraj svojega
delovanja, obstajajo priloZnosti in nevarnosti, ki se pojavljajo zunaj podjetja. Podjetje
mora spremljati politiéne, pravne, druZbeno-kulturme in druge vplive, ki iz
kakrs$negakoli razloga od zunaj vplivajo na poslovanje podjetja. Tako bi lahko v
najvedji moZni meri izkoristilo svoj potencial s tem, da bi ugotovilo svoje priloZnosti in
jih izkoristilo. Hkrati mora preZati na morebitne nevarnosti, ki bi lahko poslabSale
oziroma celo ogrozile poslovanje podjetja. Bistvo vsega tega analiziranja je, da podjetje
priloZnosti in nevarnosti prepozna in jih opredeli.

PriloZnosti za Siles:

moznost Siritev na tuje trge (EU), brez dajatev in carin;

enotna valuta evro;

sprememba zakonodaje, da se v javnih prostorih zamenja talne obloge iz
umetnih materialov z naravnimi materiali, kot se to Ze izvaja v Nemciji in
nekaterih skandinavskih drzavah,;

bliZina Italije, kjer so tovrstni izdelki in storitve precej draZje.

Nevarnosti za Siles:

pomanjkanje kakovostnih surovin (lesa) na trZi§¢u in s tem motnje Vv
proizvodnji;

vedno vegji vdor cenenih materialov s Kitajske;

neugodna teajna razlika pri prehodu iz tolarja na evro;

pomanjkanje ustrezno usposobljene delovne sile, predvsem pomanjkanje
mizarjev;

substituti ali nadomestki za lesene talne obloge, laminati podi;
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— povezovanje trgovcev v vecje trgovske verige, pri tem se jim ve¢a mo¢ in vpliv
na politiko podjetja in na cene.
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6 ZADOVOLJSTVO KUPCEV

Viri podatkov

Za trZzenjsko raziskavo smo zbrali primarne podatke. Zbrali smo jih s posebnim
namenom za potrebe raziskave. Osrednji vir primarnih podatkov predstavlja anketiranje
100 nakljuénih kupcev. Raziskavo smo izvajali v obdobju desetih dni, od 12. julija do
22. julija 2006.

Raziskovalna metoda

TrZenjska raziskava je bila izvedena z razpoS$iljanjem vpraSalnika po elektronski
podti nakljuéno izbranim porabnikov na obmo¢ju Slovenije, ki smo jih izbrali iz baze
podatkov podjetja.

Raziskovalni inStrument

Za raziskovalni inS$trument smo uporabili vprasalnik, ki je najpogostejsi instrument
za zbiranje primarnih podatkov. VpraSalnik je v osnovi prilagojen za ciljno skupino, in
sicer za skupino fiziénih oseb — kupcev, tako da smo iz ankete izkljucili pravne osebe.
Vprasalnik zajema 12 vpraSanj (glej prilogo 1), ki smo jih razdelili v tri sklope vpraSan;:
podatke o stranki, poslovanje s podjetjem Siles ter komuniciranje s podjetjem Siles. Za
vedino vpra$anj smo uporabili strukturiran vpraSalnik, ki ima Ze vnaprej doloCena
vpraSanja in odgovore. Poleg vpra$anj zaprtega tipa smo uporabili tri vpraSanja
odprtega tipa, s katerimi smo poskusal pridobiti opisne odgovore. S temi vpra$anji smo
skusali ugotoviti, ali bi se kupci ponovno odloéili za podjetje Siles, e bi se ponovno
odlocali za nakup. Z drugim odprtim vpra$anjem smo skusali ugotoviti, kateri so kljucni
dejavniki, ki odlofajo o izbiri izvajalca, pri tretiem pa smo kupcem dovolili, da
posredujejo svoje pripombe, pohvale itd.

Prva tri vpradanja zajemajo podatke o stranki — starost, izobrazba ter podatki o
zaposlitvi. Cetrto vpradanje ugotavlja, na kakSen nadin je stranka sodelovala s
podjetiem, v petem vpraSanju so kupci ocenjevali pomen dejavnikov, ki odlo¢ilno
vplivajo na izbiro izvajalca, v sedmem vprasanju smo sku$al ugotoviti zadovoljstvo s
posameznimi znacilnostmi, kot so kakovost izdelka in storitev, dobavni rok itd.

Tretji sklop vpraSanj je povezan s komuniciranjem v podjetju, z virom informacij o
podjetju, z vplivom na izbiro podjetja ter vsebuje 3e tri odprta vprasanja.

Nacrt vzorcenja

TrZenjska raziskava je zajela naklju¢en vzorec ljudi na obmodju celotne Slovenije.
Ker se Zeli podjetje Siles v prihodnosti 3¢ bolj aktivno $iriti na trge EU in na druge trge,
bi bilo zanimivo izvesti anketo med drZavljani drugih drZzav. Anketa bi morala biti
napisana v tujem jeziku, pa tudi vsebinsko bi morala biti prilagojena tujim trgom.

Omejitve in mozZne napake pri raziskavi
Omejitve pri raziskavi:

~ Ceprav podjetje trZi svoje izdelke na evropskem trziséu, se bom zaradi velikosti

osredotocil na slovensko trzisce,
~ Cas izvajanja ankete (vecina kupcev je na dopustu).
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Mozne napake pri raziskavi

Med celotno raziskavo smo sku$ali zmanj$ati moZne napake. S testiranjem
vpraSalnika smo se izognili nerazumljivim in dvoumnim vprafanjem. Zal se ne moremo
izogniti napakam, ki so lahko posledica neobjektivnega odgovarjanja anketirancev.

6.1 Predstavitev rezultatov trzne raziskave

Oblikovanje anketnega vprasalnika (priloga)

Ceprav smo vpragalnik poslal na sto naslovov, smo prejeli le 66 pravilno izpolnjenih
vprasalnikov. Med kupci, ki smo jim poslal anketna vpraSanja, so bili tudi trije taki, ki
so odgovarjanje na anketo odklonili. Kot razlog so navedli pomanjkanje €asa in
zanimanja za izpolnjevanje vprasalnika. Za ostalih nekaj ve¢ kot 30 % pa menimo, da
niso odgovorili, ker smo anketo izvajali v ¢asu dopustov.

Starostna struktura kupcev

Na vpras$anje je odgovorilo 66 anketiranih. Starostne strukture so bile razdeljene v
pet razredov. V starostni strukturi od 20 do 30 let je 30 % kupcev, v strukturi od 31 do
40 let je 45 % kupcev, v strukturi od 41 do 50 let 15 % kupcev, v strukturi od 51 do 60
let je 7,5 % kupcev, v skupini nad 60 let pa je 1,6 % kupcev.

Rezultati kaZejo, da je starostna skupina kupcev med 30 in 40 letom najvecja, in
sicer 45 %. Vecina takrat kon¢a $olanje, se zaposli ter si za¢ne urejati stanovanja in hiSe.
Ugotavljam, da je v skupini nad 50 let nizek odstotek, kar je mogoce tudi posledica
dejstva, da ima vedina takrat Ze urejene bivalne prostore, nekaj pa jih tudi Ze prenavlja
stanovanja, mogoce pa tudi te starostne skupine ne uporabljajo elektronske poste in zato
tudi ne odgovarjajo na anketo.
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Slika 6.1  Starostna struktura anketiranih
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Slika 6.2  Struktura anketirancev po izobrazbi

St. ankentirancev

>

Kot je razvidno iz slike 6.2, je izobrazbena struktura kupcev zelo raznolika, kar je
bilo tudi pri¢akovano. Najve¢ kupcev je s srednjo izobrazbo — 53 % vseh anketirancev,
22,7 % kupcev je z vi§jeSolsko izobrazbo, 6,6 % anketirancev ima srednjeSolsko ali
nizjo izobrazbo, nekaj manj kot 10 % pa je takih z visoko3olsko izobrazbo.
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Podatki o zaposlitvi

Slika 6.3  Podatki o zaposlitvi

St. ankentirancev

w

Iz zgornje slike 6.3 je razvidno, da je velina strank (34 %) usluZbencev, 29 % je
podjetnikov, kar je dokaj visok rezultat, 21 % je delavcev, 13,6 % je vodstvenih in
vodilnih delavcev, 1,5 % pa je upokojencev. Na anketi ni odgovarjal nihée, ki je brez
zaposlitve.

Podatki o starosti kupcev nam skupaj s podatki o izobrazbi in zaposlitvijo kupcev
dajejo izvrstno podlago za trzenje izdelkov in storitev ter nainov plaéil. Skladno z
ugotovitvami lahko izoblikujemo skupaj s poslovnimi bankami ugodno politiko
obro¢nega odplacevanja za nakup tovrstnih izdelkov. Ugotovimo lahko, da so kupci, ki
imajo poklicno ali srednjo izobrazbo, v glavnem zaposleni in je njihov delez dokaj
visok — okrog 50 %, iz Cesar lahko sklepamo, da je njihov mese¢ni dohodek blizu
povpreja place v drzavi. Tu pride v poStev trZenje razlicnih nacinov financiranja
nakupov parketa in parketarskih storitev, saj je znesek za nakup teh izdelkov prakti¢no
nemogoce prihraniti ob drugih izdatkih pri gradnji hie ali obnovi stanovanja.

Resitve so v trzenju ugodnih kreditov ali placilu na poloZnice oziroma v obroénem
odplacevanju. Vsi trije podatki o kupcih (starost, izobrazba ter zaposlitev) so dobra
podlaga tudi za izbiro medija za oglaSevanje.

Sklop vprasanj o poslovanju s podjetiem Siles

Na vpraSanje: »Na kakSen nagin ste sodelovali s podjetjem Siles?« smo
anketirancem ponudili tri moZne odgovore ter moZnost, da sami odgovorijo, Ce so
sodelovali na drug nacin.
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Slika 6.4  Nadini sodelovanja s podjetjem Siles
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Nacin nakupa

Iz zgornje slike 6.4 je razvidno, da vedina kupcev, ki kupujejo v podjetju, izbira
izdelek ter storitev skupaj — 79 % anketirancev, 50 % vseh vpraSanih naro¢i tudi
stopniS¢e in ograjo, iz Cesar je razvidno, da veina Zeli za opremljanje hiSe enega
izvajalca in dobavitelja. S tem dobi garancijo za celoten izdelek, pri obratunu DDV pa
placa 8,5 % davek po zniZani stopnji in ne polno vrednost 20 %. Od teh triintridesetih,
ki so odgovorili, da so nabavili stopnice, pa jih je 6 % naroilo samo stopnice brez
parketa.

Za nakup parketa brez montaze se je odlo¢ilo 18 % vpra$anih, v to skupino spadajo
tudi kupci, za katere nabavljajo zunanji parketarji, kajti pri tovrstnem nakupu
privarCujejo pri Davku na dodano vrednost, ki jim ga parketarji obraGunajo po zniZani
stopnji 8,5 %.

4 % kupcev pa se je odlodilo za odgovor drugo, kjer so navajali nakup letvic,
rocajev, samo parketarsko storitev.

Zadovoljstvo s podjetjem

S tem vpraSanjem smo Zeleli ugotoviti stopnjo zadovoljstva kupcev v dosedanjem
sodelovanju s podjetjem Siles, kjer smo jim ponudili moZnost oznaéiti pet odgovorov,
hkrati pa smo jih prosili za kratko obrazloZitev odgovorov.
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Slika 6.5  Ocena dosedanje sodelovanje s podjetjem Siles
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Kot je razvidno iz zgornje slike 6.5, je 42,5 % kupcev zadovoljnih s sodelovanjem s
podjetiem, 38 % vprasanim je podjetje izpolnilo pri¢akovanja, 18 % vprasanih je bilo
zelo zadovoljnih, 1,5 % pa jih je bilo delno nezadovoljnih. Glede na to, da je v
povprecju po statistiki nekje 5 % kupcev pri vseh poslih nezadovoljnih in reklamirajo
nakupe, ugotavljam, da je delez delno nezadovoljnih kupcev zanemarljiv, ¢eprav ne
nepomemben, kajti podjetje mora stremeti k temu, da bi bilo nezadovoljnih kupcev ¢im
manj oziroma jih sploh ne bi bilo. Podjetje mora vlagati veliko naporov prav v to
skupino, kajti nezadovoljen kupec dela podjetju slabo reklamo.

Med razlogi za zadovoljstvo so vprasani navajali spostovanje dogovorjenih rokov,
to€no izdelano ponudbo, kakovostno opravljeno storitev, dobro svetovanje prodajnega
osebja in kakovosten izdelek, med razlogi za nezadovoljstvo pa neupostevanje
dogovorjenega roka dobave in montaze.

Dejavniki, ki so vplivali pri izbiri in nakupu

Spodnja tabela 6.1 prikazuje vrednost dejavnikov podjetja, ki so vplivali pri izbiri in
nakupu izdelkov in storitev. Kupce smo prosili, da razdelijo sto tock med posamezne
dejavnike glede na pomen, ki je odlo¢al ali vplival nanje pri nakupni odlo€itvi.

Tabela 6.1 Dejavniki vpliva pri izbiri in nakupu

Vrednost
Dejavniki odgovorov Delez (v %)
Tradicija podjetja 976 14,80
Cena in placilni pogoji 2.645 40,10
Pristop prodajnega osebja 665 10,10
Ponudba izdelkov 1.982 30,00
Servis 332 5,00
Skupaj 6.600 100,00
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Iz rezultatov je razvidno, da je glavni dejavnik pri kupcih »cena ter placilni pogoji«,
ki dosegajo kar 40 % vpliva. Ugotavljam, da je to tesno povezano s kakovostjo in
ponudbo izdelkov, kajti temu dejavniku so prisodili 30 % vpliva; v ponudbi izdelkov je
misljen asortiment, prilagodljivost Zeljam naro¢nika, kakovost izdelkov in montaZe.
14 % vpliva ima tradicija podjetja, kar je tudi tesno povezano s kakovostjo izdelkov,
kajti ostati $tirideset let na trzi8¢u pomeni delati resno in dobro. Menim, da v tem kupci
vidijo vamost investicije. 10 % vpliva so namenili pristopu prodajnega osebja,
strokovnosti prodajalca, urejenosti prostorov, hitrosti ponudbe itd., 5% vpliva pa
dosegajo po prodajne aktivnosti, kot so servis, reevanje reklamacij in ugovorov.

Ocena zadovoljstva podjetja oziroma osebja

Na pros$njo: »Ocenite, kako ste zadovoljni z izpolnjevanjem posameznih znacilnosti
s strani podjetja oziroma osebja podjetja,« so kupci ponujene moZnosti ocenjevali z
ocenami od 1 — popolnoma nezadovoljen do 4, kar pomeni zelo zadovoljen.

Tabela 6.2 Ocena zadovoljstva podjetja oziroma osebja

Zelo Zelo

Ocena . Zadovoljen Nezadovoljen .
zadovoljen nezadovoljen

Kak'ovost izdelkov in 20 45 1 0
storitev
Odzivnost in strokovnost 13 52 1 0
Zanesljivost in
strokovnost v izvajanju 19 46 1 0
storitev
Razpol.c.)zljlv.ost n 33 33 0 0
dosegljivost informacij
Dobavni roki 11 54 1 0
Varnost 21 45 0 0
Hitrost in toénost 43 23 0 0

priprave ponudbe
Hitrost in korektnost pri
obravnavi in re§evanju 0 1 0 0
pritoZzb in reklamacij

1zid oziroma rezultat

; : 22 43 1 0
_opravljene storitve

Skupaj 182 342 5 0

Delez ( %) 34,4 64,6 0,9 0

Kakovost izdelkov in storitev je 30 % vpraganih ocenilo z oceno zelo zadovoljen,
68 % jih je dalo oceno zadovoljen, 1,5 % vprasanih z oceno nezadovoljen, popolnoma
nezadovoljen ni bil nih¢e.

Odzivnost in strokovnost, hitrost, ustreZljivost, prilagodljivost in zanesljivost
prodajnega osebja je 19,7 % vpraSanih ocenilo z zelo zadovoljen, 78,8 % jih je bilo
zadovoljnih, nezadovoljen je bil 1,5 % anketiranih, zelo nezadovoljnih ni bilo.

Zanesljivost in strokovnost pri izvajanju storitev, izvajanje ob rokih, drZanje obljub
~ s temi elementi smo ocenjevali parketarje. 28,8 % vprasanih je te dejavnike ocenilo z
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zelo zadovoljen, 70 % jih je bilo zadovoljnih, 1,5 % nezadovoljnih, popolnoma
nezadovoljen ni bil nih¢e.

RazpoloZljivost in dosegljivost informacij, svetovanje, re$evanje problemov,
predstavitev, ponujanje novih storitev je 50 % vpraSanih ocenilo z oceno zelo
zadovoljen, prav toliko se jih je odlo¢ilo za oceno zadovoljen, nezadovoljnih in zelo
nezadovoljnih ni bilo.

Dobavne roke je 17 % anketirancev ocenilo z oceno zelo zadovoljni, 81 % jih je bilo
zadovoljnih, nezadovoljen je bil 1,5 % vpraSanih.

Varnost — tu je bila mi$ljena finan¢na varnost, saj morajo kupci, ko naro¢ijo blago
pri podjetju, placati 50 % avans, s ¢imer si zagotovijo dogovorjeno ceno ter postanejo
lastniki blaga. Zaradi tega je to vprasanje zanimivo, ker nihée ni pripravljen placevati
stvari vnaprej. 32 % anketirancev je ta dejavnik ocenilo z oceno zelo zadovoljen, 68 %
jih je bilo zadovoljnih, nezadovoljnih in zelo nezadovoljnih ni bilo.

Pri oceni prodajaléeve hitrosti in to€nosti priprave ponudbe je bilo 65 % vprasanih
zelo zadovoljnih, 35 % jih je bilo zadovoljnih, nezadovoljnih in zelo nezadovoljnih ni
bilo.

Na vprasanje o hitrosti in korektnosti pri obravnavi in reSevanju pritozb in
reklamacij anketiranci niso odgovarjali. Kot razlog so navajali, da nimajo tovrstnih
izkuSenj, da niso imeli reklamacij ali pritoZb. Na vprasanje je en anketiranec odgovoril,
da je bil z resevanjem reklamacije zadovoljen.

Rezultati pri vprasanju o izidu in rezultatu celotnega posla je bilo 34,4 %
anketirancev s konénim izidom zelo zadovoljnih, 64,6 % jih je bilo zadovoljnih,
nezadovoljen je bilo 0,9 % kupcev, zelo nezadovoljen ni bil nih¢e.

Slika 6.6  Ocena zadovoljstva podjetja oziroma osebja

Skupna ocena [%)

Skupna ocena zadovoljstva kupcev o izpolnjevanju pri¢akovanj kupcev je pokazalg,
da je 65 % kupcev zadovoljnih, 34 % jih je zelo zadovoljnih, manj. kot 1% je
nezadovoljnih, popolnoma nezadovoljnih ni. Ugotavljam, da so podatki za podjetje
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spodbudni, vendar se s tem ne smemo zadovoljiti. Prizadevati si moramo doseci
stopnjo, ko bo delez zelo zadovoljnih $e vi§ji.

Sklop vprasanj o komuniciranju s podjetiem Siles

Pri vpraganju, kje so dobili podatke o podjetju, kje so izvedeli za podjetje, so kupci
imeli pet mozZnost in dodaten odprt odgovor.

Slika 6.7  Vir informacij o podjetju

St. ankentirancev

Pri vpraSanju, kje dobijo vir informacij o podjetju, je 45 % vpraSanih izbralo sejem,
15 % jih izve iz televizijskih oglasov, 12 % iz radijskih oglasov, 8 % iz spletne strani,
3 % iz casopisnih oglasov, kar 17 % pa je navajalo drugo — kot vir so najveckrat
navajali priporodila znancev, nasvet arhitekta itd.

Ugotavljam, da ima najmanj$i udinek pri promociji tovrstnih izdelkov Casopisni
oglas, zaradi selektivnega zaznavanja med obilico oglasnih sporo¢il.

Kateri dejavnik je imel najvedji vpliv pri izbiri podjetja

Na vpraSanje, kaj je vplivalo na va$o izbiro podjetja, so bili ponujeni §tirje moZni
odgovori in odprto vprasanje.
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Slika 6.8  Dejavniki vpliva na izbiro podjetja

St.anketirancev

w

Pri tem vpraSanju so nekateri vpisali ve¢ odgovorov. Kot glavni dejavnik so
najveckrat oznacevali ceno (33 %), priporocila (22 %) — navajali so reference podjetja,
ki so si jih ogledali, preden so se odlo¢ili, ter javne referen¢ne objekte, na Katerih je
podjetje delalo in so objavljeni na spletnih straneh podjetja. Priporo¢ila arhitekta so
omenjali v 12 %, tudi v tem primeru je ogla§evanje v raznih medijih imelo najmanjsi
vpliv — le 3 %. Oglasevanje nima vpliva pri izbiri, menim pa, da je pomemben dejavnik
pri oblikovanju prepoznavnosti podjetja.

Pri desetem vpraanju: »Ce bi se ponovno odlogali o nakupu, ali bi ponovno izbrali
podjetje Siles?« je 65 vpradanih odgovorilo z »da«, eden pa je odgovoril, da »mogoée«.
Kot razlog je navedel, da ni bil zadovoljen z izvajalcem storitve, ker je ta zamujal z
montaZo in se ni drZal dogovorjenega roka. Ker se v podjetju za montaZo povezujejo
tudi z zunanjimi podizvajalci, v€asih pride tudi do tak$nih nesoglasji s kupci.
Nesoglasja posku$ajo ¢im prej reSiti v obojestransko korist, ker se zavedajo, da
razocarani kupec dela slabo reklamo za podjetje in njegove izdelke in storitve.

Med razlogi, zaradi katerih bi se ponovno odlo¢ili za podjetje, je bil najveckrat
naveden razlog korektno in poSteno opravljen posel, kakovost izdelkov, domaci
proizvajalec, garancija na izdelke, tradicija podjetja itd.

Enajsto vpraSanje je bilo odprtega tipa, kjer so kupci napisali, kateri so kljucni
dejavniki, ki jih prepriajo pri izbiri izvajalca storitev. Odgovori so bili podobni
odgovorom na deseto vpraSanju; najveckrat so omenjali kakovost storitev, ceno,
garancijo, strokovnost izvajalcev, tradicijo podjetja, strokovnost prodajnega osebja pri
svetovanju itd.

Dvanajsto vpraSanje je bilo prav tako odprtega tipa, kjer so kupci lahko izrazili svoje
mnenje, kaj bi bilo v prihodnosti treba izbolj$ati v podjetju, zapisali so pripombe,
pohvale, predloge in graje.

Kot predloge so navajali, da bi bilo v prihodnosti treba v podjetju razmisliti o
odpiranju prodajnih salonov tudi po drugih ve¢jih krajih v Sloveniji, najveckrat so
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omenjali Ljubljano. Navajali so, da je Tomacevica, kjer ima podjetje sedaj edini salon in
proizvodnjo, preve¢ oddaljena od vedjih krajev in jim voZnja do nje predstavlja izgubo
asa. Pohvalili so prodajno osebje ter urejenost razstavnega salona, dobro predstavljene
vzorce parketa in razloéno predstavljeno kakovost lesa. Pohvalili so dobro svetovanje
pri izbiri drevesnih vrst in to¢no ter jasno izdelane ponudbe. Pohvalili so brezplaéne
meritve in svetovanje na objektih ter predstavitev na sejmih, predvsem ureditev
sejemskega prostora in katalog izdelkov.

Med pripombe so uvrstili obvezno vnaprej$nje pladilo — avans, predlagali so
mozZnost pla¢ila na ve¢ obrokov, ureditev kreditov. To vpraSanje bo v prihodnje podjetju
predstavljalo izzive in razmislek. Kot trzniki se morajo pribliZzati kupcu in ¢im bolj
ugoditi njegovim zahtevam in pri¢akovanjem.

6.2 Predlogi in priporodila podjetju

Politika trzenja je del celotne politike podjetja. Lahko re€emo, da je ena
najosnovnejS§ih in najpomembnej$ih politik, zlasti ¢e se podjetje ukvarja s tako
dejavnostjo, kot je dejavnost izbranega podjetja, torej s proizvodnjo in prodajo lastnih
izdelkov in storitev. Pravilno zastavljena politika trZenja je predpogoj za pravilen nacin
dela. Le s pravilnim pristopom na trgu bo podjetje zadovoljilo placilno sposobno
povprasevanje ter na tak nacin ohranilo vodilni poloZaj v panogi. Imeti vodilni poloZaj
na trgu pomeni prodajati veliko in skladno s tem imeti vi§je prihodke od prodaje ter
dobicek.

Odgovori na hipoteze

Kot smo predvidevali, kupci izberejo podjetje Siles, ker ima dobre izdelke in
storitve in temu primerno ceno. Trditev se je izkazala za resniéno, saj se je pri Sestem
vpraSanju kar 70 % vpraSanih odloéilo za ta dejavnik pri izbiri najpomembnejSega
dejavnika o odlocitvi za nakup. Pri devetem vpraanju so prav tako kot glavni razlog za
nakup na prvo mesto postavili ceno izdelkov in storitev. Hipoteza se potrdi.

Druga trditev, ki smo jo predvidevali, ni bila to¢na. Trditev namre¢ pravi, da kupci
izberejo podjetje Siles zaradi priporo¢ila dosedanji kupcev. Priporoc¢ilo dosedanjih
kupcev ima pomembno vlogo za 22 % vpraSanih, vendar sta tu najpomembnejsi cena in
kakovost izdelkov ter storitev, kar je razvidno iz odgovorov na deveto vpraSanje iz
ankete, kjer se je 33 % vprasanih odlo€ilo za ceno. Hipoteza se zavrne.

Trditev, da o odloditvi za nakup odlo¢a tradicija in s tem varnost nakupa, se je
izkazala za resni¢no, kajti kupce zanima, komu zaupajo denar in izvedbo posla. Gotovo
ima tradicija pomembno vlogo pri odlogitvi in izbiri izvajalca, kar se je pokazalo pri
odgovorih na Sesto vpraSanje — za 15 % vpra8anih tradicija vpliva na odlogitev, takoj za
ceno in kakovostjo. Hipoteza se potrdi.

Trditev, da podjetje doseze najveéji odziv, ¢e vlaga denar za oglaSevanje v TV
oglase, se je izkazala za napaéno. Kupci so kot vir informacij o podjetju najveckrat
navajali sejem in sejemsko predstavitev vkljuéno s katalogom izdelkov. Kar 45 % jih je

pri osmem vpraSanju odgovorilo, da so podatke o podjetju dobili na sejmu. Hipoteza se
Zavine.

Priporocila podjetju

Konkurenca na trziS¢u postaja vedno bolj intenzivna, saj se na trzid¢u pojavlja
vedno ve¢ podobnih izdelkov, ki zadovoljujejo enake potrebe vedno bolj zahtevnih
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kupcev. S tem mislimo predvsem na uvoZene parkete iz afri§kih drZav in z drugih
kontinentov, na izgotovljene panelne parkete, laminatne pode. Ceprav je kakovost in
uporabnost tovrstnih izdelkov slab$a od izdelkov obravnavanega podjetja, se zaradi
nizje cene in boljSe promocije bolje prodajajo ter izpodrivajo izdelke v nalogi
obravnavanega podjetja. Z boljfo promocijo mislimo na koli¢ino v promocijo
u¢inkovito vloZenega denarja, s ¢imer bi podjetje skusalo prepri¢ati kupce v smotrnost
nakupa njegovih izdelkov. Ce torej podjetje Zeli, da bi kupci prepoznali njegove izdelke,
mora uc¢inkovito vlagati v promocijo in prepoznavnost blagovne znamke.

Podjetju bi priporocali, da kot prednostno nalogo in cilj v obdobju dveh let postavi
odprtje lastnega razstavnega in prodajnega salona v Ljubljani. S tem bi se podjetje
priblizalo kupcem in bi zmanjSalo oviro, ki so jo tudi kupci omenjali v raziskavi.
Vendar je treba najprej dobiti ustrezno osebje in ga izolati za svetovanje in prodajo
tovrstnih izdelkov in storitev. Brez ustreznega osebja tovrstnih izdelkov ni mogoce
dobro trziti.

Podjetju bi prediagali, da se poveZe s komercialnimi bankami in zagotovi moZnost
za kreditiranje kupcev, s ¢imer bi lahko povecali prodajo izdelkov. Vecina kupcev
kupuje tovrstne izdelke, ko so pri koncu gradnje, kar pomeni, da so tudi njihova
finan¢na sredstva iz¢rpana. Z moZnostjo pladila na ve¢ obrokov bi se $e bolj priblizali
kupcu in mu omogocili 1azji nakup.

V zvezi s promocijami predlagamo, da finanéna sredstva, ki jih podjetje vlaga v
¢asopisne oglase, ukine in vliaga v sejemsko predstavitev in v TV oglaSevanje. S tem bi
bila sredstva bolje vioZena in bi bil u¢inek prodaje boljsi.

Upamo, da bodo na$i predlogi v pomo¢ podjetju pri oblikovanju promocijske
politike za prihodnost. Zelimo, da bi se naSe mnenje o organiziranosti tr¥enja dotaknilo
vseh zaposlenih v podjetju in jim pomagalo pri nadaljnjih odlo¢itvah o trZzenju izdelkov
in storitev. S tem pa bi pripomoglo k rasti in prepoznavnosti podjetja, kar bi koristilo
vsem, ki so kakorkoli povezani s podjetjem.
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Priloga 1

ANKETNI VPRASALNIK ZADOVOLJSTVA KUPCEV PODJETJA SILES

Spostovani kupec!

Sem Pahor Elvis, absolvent Fakultete za management v Kopru. V okviru diplomske
naloge izvajam raziskavo o zadovoljstvu kupcev. VaSe sodelovanje bi mi bilo pri
izdelavi naloge v veliko pomoc¢.

Lepo prosim, da izpolnjeni vprasalnik vrnete na naslov: elvis@siles.si

Vprasalnik je anonimen.

A. PODATKI O STRANKI

1. Kaksna je vasa starost?

0 20-30
0 30-40
O 40-50
O 50-60
0 Nad 60

2. Kaksna je vasa izobrazba?

O Manj kot srednja $ola
Srednjesolska

Vi§ja Sola
Visokosolska in vec

O OO

3. Podatki o zaposlitvi?

Nezaposlen

Delavec

Usluzbenec
Vodstveni/vodilni delavec
Podjetnik

Upokojenec

OooOooood

B. POSLOVANJE S PODJETJEM SILES

4. Nakaksen nadin ste sodelovali s podjetjem Siles?

O Nakup parketa

[0 Nakup parketa in parketarska storitev
O Nakup stopnis¢a in montaZa

O Drugo




Priloga 1

5. Dosedanje sodelovanje s podjetjem Siles ocenjujem z (ustrezno oznadite in na

kratko razloZite, zakaj):

O Zelo zadovoljen

O Zadovoljen

0 Deino nezadovoljen

[0 Popolnoma nezadovoljen
O V skladu s pricakovanji

6. Prosimo vas, da razdelite 100 tock med izbrane dejavnike podjetja glede na pomen,
ki ste ga imeli pri izbiri za nakup. Najpomembnej$emu elementu dodelite najvecje

$tevilo to¢k.

—

Dejavnik

~ Stevilo to¢k

Tradicija podjetja

Cena in placilni pogoji

urejenost salona, hitrost ponudbe)

Obravnava in pristop prodajnega osebja (strokovnost prodajalca,

Ponudba izdelkov
(asortiment, prilagodljivost Zeljam, kakovost izdelkov)

Poprodajne aktivnosti
(reSevanje pritoZb in reklamacij)

SKUPAJ

100

7. Ocenite kako ste zadovoljni z izpolnjevanjem posameznih znacilnosti s strani

podjetja oziroma osebja podjetja. Posamezno trditev ocenite s §tevilom od 4 (zelo

zadovoljen) do 1 (popolnoma nezadovoljen)

Dejavnik Ocena zadovoljstva |

Kakovost izdelkov in storitev 4 | 3 2 1 |
Odzivnost in strokovnost (hitrost, ustrezljivost, 4 - 3 2 1 J
prilagodljivost, zanesljivost)

Zanesljivost in strokovnost v izvajanju storitev (izvajanje 4 3 2 1
ob rokih, to¢nost, drzanje obljub)

Razpolozljivost in dosegljivost informacij (svetovanje

reSevanje problemov, predstavitev, ponujanje novih 4 3 2 1
storitev)

Dobavni roki 4 3 2 1
Varnost (financna varnost ) 4 3 2 1
 Hitrost in to¢nost priprave ponudbe 4 3 2 1 |
Hitrost in korektnost pri obravnavi in reSevanju pritozb in 4 3 2 1
reklamacij

1zid oziroma rezultat opravljene storitve 4 3 2 1




C. KOMUNICIRANJE V PODJETJU SILES

8. Kje ste izvedeli za podjetje Siles?

O
U
U
U
o
U

Sejem
Oglas na radiu
Tv oglasi
Casopisni oglasi
Internetna stran
Drugo

Priloga 1

9. Kaj je vplivalo na vaso izbiro podjetja?

0 0 O O

O OglaSevanje
Mnenje arhitekta
Priporodila znancev
Cena izdelkov
Drugo

10. Ce bi se v prihodnje odloéali o ponovnem nakupu ali bi ponovno izbrali nae
podjetje?

u
u
u

0ODa
Une
Zakaj?

11. Kateri so klju¢ni dejavniki, ki vas prepri¢ajo pri uporabi izvajalca po vprasanih
storitev?

12. Kaj mislite , da bi bilo potrebno izboljiati v podjetju Siles? (Vasi predlogi,

pripombe, pohvale, graje!)

Za sodelovanje se vam najlep$e zahvaljujemo in vas lepo pozdravljamo!

Elvis Pahor






