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POVZETEK

Diplomska naloga prikazuje trzenje elektrotehnicnega materiala s poudarkom na
zadovoljstvu kupcev. V besedilu so najprej podane znacilnosti trzenja na splosno ter
znacilnosti trzenja elektrotehni¢nega materiala, organiziranosti podjetja, strokovnega
kadra za trzenje elektrotehnicnega materiala ter trZzenje elektrotehni¢nega materiala s
pomocjo interneta. Razlaga teoreticnega dela je ponazorjena tudi na primeru konkretne
organizacije Elektronaba. S pomoc¢jo formule 7P je podrobno opisan trZenjski splet
Elektronabave. V diplomsko delo je vkljucena tudi trzna raziskava, s katero poskusam
dobiti ¢im vec¢ informacij o zadovoljstvu kupcev.

Kljucne besede: trzenje, trzenjski splet, trZzenje elektrotehni¢nega materala, trzna
raziskava, kupci, zadovoljstvo kupcev

ABSTRACT

In this thesis marketing of electrotechnical material has been presented. The emphasis
has been put on customer satisfaction.
First, marketing on general as well as key characteristics of the marketing of
electrotechnical material have been described. The descriptions of the company's
organization, marketing people accountable for the marketing of electrotechnical
material, and usage of Internet for marketing purpose in this regard follow.
The theoretical part has been supported with a practical case of the company
Elektronabava. Using the formula 7P the marketing mix in this company has been
thoroughly described. A market research that has been done in order to evaluate customer
satisfaction has been included in this thesis.
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1 UVOD
1.1 Opredelitev problema

V diplomskem delu bom obravnavala trzenje elektrotehni¢nega materiala s poudarkom
na zadovoljstvu kupcev. Cilj diplomskega dela je prikazati teorijo in prakso trZzenja ter
ugotoviti raven zadovoljstva kupcev z elektrotehni¢nim materialom.

Elektronabava je trgovska druzba, specializirana za prodajo elektrotehni¢nega
materiala. V septembru 2000 smo se povezali s tujim partnerjem in smo od takrat v 100%
lasti francoske druzbe Rexel. V maju 2001 je sledilo statusno preoblikovanje v druzbo z
omejeno odgovornostjo.

Kot samostojna trgovska organizacija je imela Elektronabava nalogo oskrbovati
elektrogospodarstvo z vzdrzevalnim, reprodukcijskim in investicijskim materialom.

Od skromnih zacetkov v najetih prostorith na vec¢ lokacijah v Ljubljani in s 17
zaposlenimi se je Elektronabava razvila v vodilno slovensko specializirano trgovsko
druzbo za prodajo elektrotehni¢nega materiala s 130 visoko specializiranimi delavei. Od
ustanovitve nismo spreminjali svojega predmeta poslovanja, temve¢ smo ga le
dopolnjevali in Sirili skladno z zahtevami trga. Stalno imamo na zalogi ve¢ kot 20 000
izdelkov preverjenih in priznanih domacih in tujih proizvajalcev.

V diplomskem delu bom najprej s pomocjo definicij in razlage pojmov opisala
znaCilnosti trzenja elektrotehnicnega materiala, prikazala pa bom tudi proces
segmentiranja in pozicioniranja. Elektronabava vkljucuje vecino teh storitev, zato bom s
pomocjo posameznih elementov trzenjskega spleta analizirala funkcijo trzenja storitev te
organizacije. Pri obravnavanju strategije trzenja elektrotehnicnega materiala bom
podrobno opredelila vpliv zadovoljstva kupcev z elektrotehni¢énim materialom. Na koncu
bom predstavila potek in analizo trzne raziskave, s pomocjo katere Zelim priti do ¢im vec

informacij o Zelenih, najpomembnejSih lastnostih zadovoljstva kupcev.

1.2 Hipoteze in omejitve

Za vsako trzenjsko usmerjeno organizacijo je zadovoljstvo kupcev izjemnega pomena.
Podjetje lahko podatke o zadovoljstvu kupcev pridobi na razlicne nacine, pri tem pa ni
pomembno le prisluhniti Zeljam in potrebam kupcev, temve¢ jih poskusSati tudi uspesno
zadovoljiti. V danaSnjem okolju si lahko organizacija zagotovi konkurencen poloZaj le,
¢e pazljivo prisluhne Zeljam in potrebam ciljnih trgov in jih je hkrati sposobna
ucinkoviteje in uspesneje zadovoljiti v primerjavi s konkurenti.

Oblikovala sem nekaj hipotez, ki jih bom v diplomski nalogi skusala preveriti, in sicer:



- Domnevam, da veCina anketirancev kupuje elektrotehnicni material v
Elektronabavi.

- Domnevam, da vecina anketirancev kupuje elektrotehni¢ni material vsaj enkrat na
teden.

- Domnevam, da so najpomembnejsi dejavniki pri izbiri trgovine z elektrotehni¢nim
materialom sledeci: lahko parkiranje, Siroka izbira izdelkov, kakovost izdelkov,
prijaznost in strokovnost oseb v skladi$¢u, nizke cene, prisotnost akcijskih ponudb.

- Domnevam, da so na splosno kupci zadovoljni z Elektronabavo.

- Domnevam, da vrednost elektrotehni¢nega materiala, ki ga je kupec nabavil lansko
leto znasa od 1.000.000 — 10.000.000 SIT.

1.3 Metodologija

V teoreticnem delu si bom pomagala z metodo zbiranja sekundarnih podatkov, kar
pomeni, da bo diplomsko delo v tem delu vklju€evalo najrazli¢nejSe zapisane podatke (in
znanje). Pomagala pa si bom tudi z lastnim znanjem, ki sem ga pridobila v ¢asu izrednega
Studija na Fakulteti za management v Kopru.

Osrednji del naloge je anketa, v kateri bom preverjala zastavljena teoreticna izhodisca.
Uporabila bom metodo osebnega anketiranja. Ker bodo znani podatki kvantitativni, jih
bom obdelala s statisticnimi metodami, podatke pa bom nazorno prikazala z grafi.



2 BISTVO TEORIJE IN PRAKSE TRZENJA ELEKTROTEHNICNEGA
MATERIALA

2.1 Bistvo teorije in prakse trZenja

Proucevanje potreb, oziroma placilno sposobno povpraSevanje, je bistvo teorije in
prakse marketinga. Na osnovi tega razvijamo in proizvajamo tiste izdelke in storitve,
ki jih lahko zatem ponudimo ugotovljenemu interesentu. S pravo¢asnim proucevanjem
ponudbe in povpraSevanja bomo ustrezno oblikovali marketinske aktivnosti za
zadovoljevanje vsakdanjih potreb. S tem ko zadovoljimo pla¢ilno sposobno
povprasevanje, dosezemo s prodajo izdelkov in storitev ustrezen dobicek za nadaljnji
razvoj (Devetak in Vukovic 2002, 2).

Ugotovitev, ki izhaja iz klasicne marketinske metode pravi, da moramo izhajati iz
placilno sposobnega povprasevanja in na osnovi tega oblikujemo ustrezno ponudbo za
trgovinske storitve. Pri tem pa so predvsem pomembne sveze informacije ter nove oblike
medijev za prepricevanje ali spodbujanje ter informiranje moznih kupcev za konkretno
trgovinsko storitev. S kupcem je potrebno negovati ustrezne odnose od samega zacetka
do zakljucka. Funkcije sodobnih medijev v ponudbenem ali prodajalnem procesu pa so v
tem, da ustvarjajo otipljive in merljive rezultate. Seveda pa je od primera do primera in
od vrste odvisen uspeh, kjer le-ti prevzamejo primerljivo vlogo s prodajnimi zastopniki
oz. prodajnim osebjem trgovinske organizacije. Na prvi pogled bi lahko kdo trdil, da so
sodobni mediji in sodobno trZenjsko upravljanje bolj u€inkoviti kot tradicionalni nacin
proucevnja dolocenih ciljnih trgov za trgovinske storitve. Tudi v takih primerih moramo
biti objektivni, celoviti, z jasno vizijo in zanesljivostjo ponujanja konkretnih storitev, ki
jih ponujajo trgovine, v mojem primeru je to nabava in prodaja elektrotehni¢nega
materiala. Lahko tradicionalni trznik hitreje in ceneje uspe pridobiti pomembnejSo
stranko kot pa ekipa informatikov in trznikov s pomocjo najmodernejsih elektronskih in
podobnih medijev.

2.2 Segmentiranje

Segmentiranje trga je proces razdelitve celotnega trga na skupine porabnikov, ki imajo
potrebe po izdelkih in storitvah. Trzni segment je skupina posameznikov, gospodinjstev
ali organizacij s priblizno enakimi znacilnostmi glede porabe izdelkov. Da bi si podjetja
olajsala oblikovanje trzenjskega spleta, delijo vecje trge na manjSe trzne segmente. S tem
ko razdelijo trg na segmente kupcev s podobnimi znacilnostmi, potrebami in Zeljami,
podjetja z ustreznimi trZenjskimi aktivnostmi bolje zadovoljijo potrebe kupcev.
Segmentiranje trga torej podjetjem omogoca, da se priblizajo svojim odjemalcem
(Potoc¢nik 2002,154).



Izraz segmentacija Rocco tolmaci kot razdelitev trga na skupine potrosnikov, ki jih
vezejo doloCene skupne znacilnosti. Segmentiranje trga je prikazal na pet nacinov:
nesegmentirani trgi, totalno segmentirani trgi, segmentirani trgi glede na dohodek,
segmentirani trgi glede na starost in segmentirani trgi glede na dohodek in starost (Rocco
1982, 159-164).

Segmenitranje trga ima ve¢ prednosti, saj podjetju omogoca olajSanje iskanja usreznih
priloZnosti na trziS€u. S tem podjetju ni potrebno iskati ustreznih priloznosti na trziscu.
Zanimive so prednosti glede na odjemalce in glede na konkurenco, kakor tudi
razporejanje dobrin podjetja ter stratesko planiranje.

Osnova za segmentiranje trga odjemalca po Kotlerju (1998, 262-267):

- Geografsko segmentiranje zahteva delitev trga na razli¢ne geografske enote (regije,
pokrajine, mesta, narodnosti, drzave, soseske itd.). Podjetje je lahko aktivno na
enem ali ve¢ geografskih obmocjih.

- Demografsko segmentiranje temelji na delitvi trga v skupine na osnovi
demografskih spremenljivk, kot so starost, spol, Stevilcnost druzine, zivljenski
cikel druzine, dohodek, poklic, izobrazba, religija, narodnost itd.

- Psihografsko segmentiranje temelji na delitvi kupcev v razli¢ne skupine po njihovi
pripadnosti dolo¢enemu druzbenemu sloju, nacinu zivljenja itd.

- Behavioristicno ali vedenjsko segmentiranje deli kupce v $tiri skupine na osnovi
njihovega znanja, staliS¢, uporabe in reakcije na doloceno storitev. Angleski izraz
»behaviour« pomeni vedenjski.

Kriteriji za segmentiranje so Se ekonomski, kulturni, kriteriji potrosniske kulture, kriteriji
nakupnih navad in podobno.
Devetak (1999, 43) govori, da je segmentiranje trga koristno in smiselno takrat, ko

trzni segmenti odrazajo naslednje znacilnosti:

- merljivost kupne mo¢i,

- dostopnost do kupcev,

- ustreznost doloCenega trznega segmenta za ustvarjanje zadostnega dobicka, kar
lahko na kratko reCemo, da so taki segmenti dovolj moc¢ni (da bi se na takih
segmentih utemeljilo razvijanje in vzdrzevanje trzenjskih aktivnosti vklju¢no s
trzenjskim spletom),

- pomembna je tudi stabilnost dolocenega segmenta (podjetje mora na specificnih
segmentih imeti doloceno zanesljivost v stabilnost teh segmentov).



2.3 Pozicioniranje

Pozicioniranje je po Kotlerju (1998, 307) postopek oblikovanja ponudbe in podobe
podjetja z namenom, da v oceh ciljnih kupcev pridobi neko vidno mesto z doloc¢eno
vrednostjo.

Pozicioniranje pomeni obravnavano misljenje kupcev. Ti si v mislih ali v podzavesti
vtisnejo izdelek glede na konkurencne izdelke. Zapomnijo si dolo¢eno kakovostno
blagovno znamko in si s tem v podzavesti opredelijo specifi¢no pozicijo. V podzavest pa
si odjemalci shranijo tudi slabe oziroma nekakovostne blagovne znamke.

Zato izvajalci trgovskih storitev tezijo za tem, da bi si odjemalci ustvarili ustrezen vtis v
podzavesti glede na kakovost in druge lastnosti izdelka ali storitve.

Da se lotimo trznega pozicioniranja pa moramo poznati naslednje korake procesa (Hill,
O'Sullivan 1996,13):

korak: identificiranje najpomembnejsih znacilnosti storitve,
korak: priprava osnutka zaznav nastanka potreb,

korak: odlocitev za konkurencno strategijo,

korak: dolocCitev atributov storitve,

A

korak: vztrajanje pri konkurenc¢ni prednosti

Pri strateSkem pozicioniranu organizacije definirajo njeni nacrtovalci in strategi
najpomembnejSe znacilnosti ciljnega imidZa organizacije, ki so pomembni z vidika
posameznih segmentov javnosti. Pri tem je prisotno soo€anje s konkurenti na posameznih
trznih segmentih, kakor tudi na segmentih doloCene javnosti. Organizacijam pa je sedaj
pomembno mnenje odjemalcev, kateri dobavitelj ali izvajalec je boljsi, sposobnejsi,
ugledne;jsi itd.

Proces strateskega pozicioniranja (Devetak in Vukovi¢ 2002,44):

1. Analiza in diagnoza obstojeCih pozicij: naSe organizacije, konkurenc¢nih
organizacij, idealne pozicije tovrstnih organizacij.

2. Opredelitev mozZnih pozicij: ugotovitev moznih pozicij organizacije glede na njene
sposobnosti, na pozicije konkurencnih organizacij, na pozicije genericnih
organizacij in glede na idealno pozicijo tovrstnih organizacij; predvideni stroski za
vsako izmed alternativnih pozicij; predvidevanje moznosti vzdrzanja na vsaki
izmed alternativnih pozicij.

3. Izbira najprimernejse pozicije.



Kljub temu, da je Elektronabava specializirana trgovina z elektrotehni¢nim materialom v
Sloveniji, pa se zaveda konkurence na trgu. Zato podjetje redno analizira konkuren¢na
podjetja. Za podjetje so pomembne informacije o tem, kaj kupci mislijo, oz. kako
zaznavajo konkuren¢ne storitve oz. izdelke in kakSen je trenutni polozaj organizacije
Elektronabave v primerjavi s konkuren¢nimi organizacijami. Ko ugotovimo lastnosti
storitev, ki so za kupca najpomembne;jse, izberemo strategijo za pozicioniranje.

NajhujSa konkurenca prihaja iz zahodnih drzav Evropske unije, ki gradi strategijo
cenovne ucinkovitosti.

To, da izbiramo in hocemo doseCi ter obdrzati pravilno pozicijo organizacije ni
enostavno in niti poceni. Nato pa moramo stremeti za tem, da jo negujemo in utrjujemo
ter ¢im manj spreminjamo.

Pri marketinskih aktivnostih v procesu pozicioniranja moramo posvetiti dovol]
pozornosti obstojeci konkurenci in njeni doseZeni poziciji, specifiénim zahtevam kupcev,
kakor tudi stalnemu spremljanju dosezene pozicije. Pri kupcih je pomembno tudi dejstvo,
da si v podzavest vtisnejo, ne samo bistvene znacilnosti izdelka, temve¢ tudi ostale prvine
marketinSkega spleta (Devetak in Vukovic¢ 2002, 45). Za izvajalce trgovskih storitev je
najbolje, da bi zavzeli vodeco pozicijo na dolo¢enem trznem segmentu ali obmocju. Da
bi to dosegli, so potrebni strokovni kadri, tradicija, imidz itd.

V Elektronabavi pa se tudi zavedamo, da je pri strategiji pozicioniranja pomembno
izbrati nacine, s katerimi se bomo razlikovali od konkurence. Pri nas so ti nacini:
prepoznavnost, nadpovprecnost, komunikativnost, izklju¢na prednost, dosegljiva cena in
donosnost.

Pozicioniranje storitev lahko temelji tudi na drugih marketinskih dejstvih, kot na
primer na potrebah, povprasevanju, marketinskem spletu (zlasti o koristih in specificnosti
posameznih storitev, odbobju in nacinu izvajanja storitev ter Stevilnih drugih znacilnostih
ali zahtevah odjemalcev).

Pri obravnavi pozicioniranja izdelkov oz. storitev ima poseben pomen razvoj strategije
pozicioniranja. Tudi ta razvoj temelji na filozofiji in praksi marketinga; analiziramo
dolocen trg, obmocje ali segment trga z vidika velikosti, trendov in drugih podrobnosti v
zvezi lokacije. Vse to je osnova za opredeljevanje in analizo trznih segmentov oz. za
njihov najprimerne;jsi izbor. Na sliki 1 je v srediS¢u pozornosti "jasno definiranje Zeljene
pozicije na trgu". Poiskati tako pozicijo na trgu je razmeroma zahtevna naloga. Poleg
navedene analize trga so potrebne Se naslednje analize (Pearce in Lovelock 1998):

- notranja analiza podjetja (pomembni viri, vrednote in najrazli¢nej$e mozne
omejitve),

- primerjalna analiza (kjer ugotavljamo prednosti, slabosti in trenutni poloZzaj, kot ga
zaznava kupec),



- analiza moZnosti za uspes$no diferenciacijo s konkurenco.

Slika 1 Proces raziskav pozicioniranja (prirejeno po Hooleyu)
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Vir: Devetak 2000,84

Pri pozicioniranju pa mora biti podjetje dovolj pozorno in strokovno ter se mora

izogibati zlasti naslednjim moZznim napakam:

- preslabo pozicioniranje (¢e kupci o doloCeni znamki ne zaznavajo nic
posebnega),

- premoc¢no pozicioniranje (ko imajo kupci preozko predstavo o doloceni
znamki),

- nejasno pozicioniranje (ko imajo kupci megleno predstavo o doloceni
znamki zaradi obSirnih trditev o prednosti izdelka),

- dvomljivo pozicioniranje (ko kupci neradi verjamejo trditvam o lastnosti
izdelka itd.).

Elektronabava ima konkuren¢no prednost v strokovnih kadrih (povezava s
trgom, obvladovanje oblikovanja in uporabe novih znanj ter pravih tehnologij)
in superiornih virih (usrezna razpecava, finan¢na sposobnost, ustrezne
proizvodne in druge zmogljivosti, boljSa lokacija, lastne surovine, uveljavana
blagovna znamka itd.). Zaradi teh virov prednosti pa organizacija zniZuje
proizvodne in druge stroSke ter s tem dosega boljSo pozicijo na trgu.
Elektronabava nenehno stremi k zadovoljstvu kupcev, tako da so nam ti lojalni.
Organizacija tudi nenehno investira ustrezen dobicek za ohranjanje prednosti.



Pri tem pa istoCasno spemljamo konkurenco, vlagamo Vv razvoj in
izpopolnjevanje strokovnih kadrov ter poskrbeti za storitve, ki so za odjemalce
pomembne.

2.4 Organiziranost podjetja in trZenja elektrotehni¢nega materiala
2.4.1 Organiziranost podjetja

Organizacijska oblika podjetja je odvisna od razmer, v katerih posluje
podjetje. Na podroCju organiziranosti uspeSnih in ucinkovitih podjetij se v
zadnjem obdobju dogajajo precejSnje spremembe. Znacilna je eksplozija
organizacijskih oblik in postopkov, raznovrstnost in fleksibilnost sta znacilni za
vse organiziranosti podjetij. Skupna znacilnost spreminjanja sodobne
organiziranosti je upoStevanje vedno vecjega Stevila organizacijskih
spremenljivk, zlasti tistih, ki so povezane s ¢loveSkim dejavnikom v podjetjih.

Nacini organiziranosti podjetij so bili v preteklosti precej statiCni, saj
spremembe niso bile tako velike, globoke in Stevilcne, kot so sedaj. Bistvena
razlika v novih nacinih organiziranosti podjetij glede na starejSe nacine je zlasti
v vecji prilagodljivosti in v stalnem spreminjanju organizacije.

Temeljni naceli, ki jih upoStevamo pri organiziranju struktur sta (Ivanko
1999, 23):

- centralizacija in
- decentralizacija.

Centralizacija je izrazena v zahtevi, da se nekaj dogaja na enem mestu oz.
pod enim vodjem, decentralizacija pa je zahteva, da se ista naloga opravlja na
ve¢ mestih oz. pod razlicnimi vodji.

Centralizacija povzroca specializacijo, omogoca, da so stroji bolje izrabljeni,
ugodno vpliva tudi na stroSke. Glede na spremembe okolja pa je pri
strukturiranju vedno bolj pomembna decentralizacija. Ce je pri centralizaciji
prevelika specializacija, pa lahko oteZzuje izvajanje nalog. Da bi odpravili
slabosti centralizacije v vedno bolj spreminjajo¢em se okolju, se Cedalje bolj
uporablja nacelo decentralizacije, ki se kaze v vedno vecji avtonomiji in
prostosti posameznikov in delovnih skupin v organizaciji.

Pri oblikovanju strukture organiziranosti vsake organizacije moramo doseci

organizacijsko ravnotezje med centralizacijo in decentralizacijo.



Z vidika centralizacije in decentralizacije nalog v organizaciji oz. odnosa med
delom in celoto moramo razlikovati naslednje temeljne tipe struktur
organiziranosti, in sicer (Ivanko 1999, 23):

- funkcijsko strukturo organiziranosti,

- produktno (divizijsko, panozno) strukturo organiziranosti,
- matri¢no strukturo organiziranosti,

- trapezoidno strukturo organiziranosti,

- mrezno in virtualno strukturo organiziranosti,

- procesno strukturo organiziranosti.

Podjetje Elektronabava sodi med srednje velika podjetja. Odlocitve so
centralizirane s pomocjo linijskega tipa ravnateljstva. Glavni vodja usklajuje
poslovne funkcije, vodje poslovnih funkcij pa delajo znotraj posameznih
funkcij. V podjetju je omogocena ucinkovita izraba zmogljivosti, ker delajo
zaposleni s podobnimi znanji in sposobnostmi skupaj.

Podjetje ima srednje kompleksno organizacijo, katere zapletenost zeli znizati
s pomocjo podrobnega spleta predpisov, kateri naj bi zajeli vse dogodke, ki si
jih je mogoce =zamisliti, zato je v podjetju vzpostavljena formalizirana
organizacija. Posledica tega je, da je kontrola izvajanja delovnih postopkov
dokaj stroga. Napafna ravnanja se dosledno pripisujejo le pomanjkljivostim
doloc¢enih zaposlenih oz. pomanjkljivostim organizacijskih delov podjetja.

Delo med poslovnimi oddelki in znotraj le-teh je podrobno raz¢lenjeno, zato
je posameznik specializiran in odgovoren za relativno majhen del skupne
delovne naloge. Skoraj vsa mo¢ odloCanja je osredotoCena na gornjih polozajih
(ravnatelj podjetja, ravnatelji poslovnih oddelkov), kar ima za posledico veliko
navpi¢nega komuniciranja in pomeni, da podjetje deluje centralizirano. V
podjetju je delovanje vodij precej avtoritativno, zato je prevladujo¢ nacin
reSevanja konfliktov avtoritativno poseganje s strani vodij, ki ponavadi
sprejmejo neko obliko dokon¢nega sklepa, s ¢imer sicer hitro razresijo konflikt,
vedno pa ne odpravijo njegovih vzrokov.

S poslovno-funkcijsko organizacijsko strukturo podjetje Elektronabava d.o.o.
dosega:

- vecjo prilagodljivost, koordinacijo in ucdinkovitost na ciljnih podrocjih
(npr. na trgu z elektrotehni¢nim materialom),
- ter skuSa optimizirati usklajenost med cilji organizacije in cilji posameznih

poslovnih oddelkov ter koordinacijo med njimi in v njih.



Organizacijska shema organizacije Elektronabave je v prilogi.
2.4.2 Organiziranost trZenja

MarketinSki sektor mora biti v trznem poslovanju izredno prilagodljiv. Ni

pomembno kakSna je organizacija na papirju. Lahko ima lepo in pregledno
organizacijsko shemo, njeno delovanje pa ni najboljSe. Zato je pomembno, da v
praksi nenehno wusklajuje cilje in sredstva organizacije s potrebami in
povpraSevanjem placilno sposobnega kupca.
Poznamo vec¢ oblik organiziranosti trznega sektorja. Po Kotlerju se mora trzna
organiziranost v podjetjih prilagajati na osnovi S$tirih temeljnih oblik
organiziranosti, ki so: funkcijska, glede na geografska obmocja, glede na izdelke
in na kupce (Kotler 1998, 743-751):

- Funkcijska organiziranost trzenja
Elektronabava ima delno tako strukturo organiziranosti trzenja, kjer so
direktorju trzenja neposredno podrejeni Stevilni oddelki, ki so: blagovne
skupine, administracija blagovnih skupin, skladiS¢no-prodajni center. Vsak
od teh oddelkov ima svojega vodjo, ki organiziranost in delo v sodelovanju
z nadrejenim prilagaja trznim razmeram.

- Oblika organiziranosti marketinskega sektorja glede na storitve
Delno pa ima naSa organizacija tudi tako strukturo. Za to obliko pa je
znaCilno, da ima razvejane storitve trgovinske dejavnosti. Direktorju
trznega sektorja so podrejeni: vodja administracije marketinga,
oglaSevanja, trznih raziskav in vodja prodaje. NajpomembnejSa naloga
direktorja prodaje je skrb za njihov razvoj, za sodelovanje pri nac¢rtovanju
prodaje in sodelovanje z drugimi sektorji, za spremljanje odziva kupcev in
konkurence ter za neprestano inoviranje dela in sredstev ob ustreznem
motiviranju in stimuliranju vseh zaposlenih. Glede na zahtevnost in vrsto
trgovskih storitev je mozno to organizacijsko obliko trznega sektorja Se
dopolnjevati oz. jo prilagajati potrebam, da bi dosegli boljSe poslovne
rezultate.

Slednja struktura organiziranosti pa ima ve¢ prednosti, in sicer:

1. vodja trgovskih storitev usklajuje marketinski splet za dolo€eno storitev,
2. vodja trgovskih storitev se hitreje odziva na problematiko trga,



3. obvladovanje trgovskih storitev nudi velike moznosti za izpopolnjevanje
mlajsih strokovnjakov, ker se vkljucujejo tudi v druga podroc¢ja dejavnosti.
Te dejavnosti so: sodelovanje s sredstvi javnega obvesc¢anja, z agencijami
za ekonomsko propagando, z oblikovalci in proizvajalci embalaze, z
nabavno in prodajno sluzbo ter z drugimi sluzbami, kot so finan¢na,

pravna, razvojna, razpecevalna, sluzba za raziskavo trga itd.

Vendar pa ima poleg prednosti tudi pomanjkljivosti: drazje je poslovanje, ker

vodje zelijo pomoc¢nike in namestnike, kar povecuje rezijske stroske.

3. Oblika organiziranosti trznega sektorja glede na geografska obmocja
Za to obliko organiziranosti je znacilno, da so direktorju trznega sektorja
podrejeni isti ali podobni oddelki kot pri obliki organiziranosti trZznega
sektorja glede na trgovinske storitve, ti pa so: oddelek za administracije,
za oglasevanje, za trZzne raziskave, oddelek za prodajo itd. Vodji prodaje
so podrejeni vodje za regijsko prodajo in posamezni prodajalci po
hierarhi¢nem vrstnem redu. Nekatere trgovske storitve po potrebi
names$cajo tudi specialiste za lokalno trZzenje, ki poznajo navade
potrosnikov. Tako prispevajo k boljSemu spremljanju trga ter k vecji
prodaji. Od takih specialistov se pricakuje, da pripravijo kratkoroc¢ne in
dolgoro¢ne trzne nacrte.

4. Mozna je tudi oblika organiziranosti trznega sektorja glede na vecje
storitve.
V tem primeru so direktorju marketinskega sektorja podrejeni vodje sluzb
oz. oddelkov kot v prejsnjih dveh oblikah, in sicer: vodja administracije
trzenja, vodja za oglasevanje, vodja za trzne raziskave in vodja za skupino
pomembnejsSih kupcev. Slednjemu pa so podrejeni operativna prodaja in

trzne raziskave.

Poleg organiziranosti trznega sektorja, je potrebno skrbeti za organizacijsko
kulturo.

Organizacijska kultura je na¢in skupnega misljenja in delovanja (zitja in bitja) v
skupini, med c¢lani organizacije, ki se ga moramo nauciti tudi novi ¢lani, ce
zelim preziveti in sodelovati. Organizacijska kultura naj bi urejala medc¢loveske
odnose. Seveda to ne pomeni, da se da kulturo kar predpisati ali napisati v
knjiznici ali razloziti na predavnju. Nekatere sestavine kulture se uveljavljajo z
dolo¢enim nacinom dela, z osebnim zgledom, ki ga dajejo vodje in so skorajda
nevidne (Mozina 1994, 630).



2.5 Strokovni kadri za trZenje elektrotehni¢nega materiala

Za trzenje elektrotehni¢nega materiala je potreben strokoven kader, saj je od
njih odvisen kon¢ni uspeh. Posebno pozornost posvec¢amo tistim kadrom, ki so
gonilna sila razvoja in Siritve organizacije na osnovi trzne filozofije in prakse ob
upostevanju trznih pogojev poslovanja. Tu so kljuénega pomena strokovni kadri
pri politiki razvoja trzenja elektrotehni¢nega materiala, pri obravnavanju
stroSkov, kalkulaciji cen in pri pogojih menjave (prodaja, nabava, diferenciacija
cen, kreditiranje kupcev itd.). Devetak in Vukovi¢ (2002, 100) pravita, da imajo
strokovni kadri enako pomembno vlogo pri politiki komuniciranja. Znano je, da
je koncni uspeh odvisen od timskega pristopa, to je sodelovanje vseh ki so
zadolzeni za razvoj, prodajo in poprodajne storitve. Zelo pomembno je, da imata
generalni direktor ter direktor za trzenje obcutek postavljanja ljudi na prava
delovna mesta, da bosta angazirala take sodelavce, ki so po ustvarjalnosti,
delavnosti, poStenosti in drugih vrlinah enaki ali celo bolj$i od njiju. S takim
na¢inom pa bosta delala med ljudmi sozitje ter harmonijo. Pri tem ne bo prislo
do odhajanj sposobnih ljudi iz organizacije oz. do stagnacije razvoja.

Na organiziranost trznega sektorja pa vplivajo Se drugi dejavniki: velikost
organizacije in zahtevnost programa, konkuren¢nost na trziscu ter placilna
sposobnost posameznih trznih segmentov. Obstajati morajo jasne naloge
pristojnosti in odgovornosti od spodaj navzgor. Stevilo delovnih mest, ki jih
posameznik lahko uspeSno nadzoruje, naj bo omejeno. Vsakdo v podjetju naj
odgovarja le enemu nadrejenemu. Potrebno pa je upoStevati Se marsikatero
nacelo, najbolj pomembna so: nacelo skladnosti, preglednosti, nadzora in
hierarhi¢nega minimuma. Pri slednjem je pomembno zlasti, da se izvrSi v
poslovni hierarhiji taka delitev ciljev, odgovornosti in nalog, da je ¢im manj
hierarhi¢nih vrhov. S tem zmanjSujemo navzkrizne moznosti za konflikte.

Najbolj pomembno pri izbiri managerja oz. vodje je, da ima sposobnost
intuicije in ostroumnost pri presojanju, zunanjo senzorsko percepcijo, modrost,
skratka razli¢ne sposobnosti. To so sposobnosti, ki jih drugi ne opazijo, in ki
vgrajujejo dejavnike ali izvajajo take aktivnosti, ki jih tudi racunalniki ne
morejo obdelati, vse to je potrebno posebej ceniti.

Da poteka izbira in izobrazevanje kadra tako kot je potrebno, je v podjetju
odgovoren kadrovski sektor. Ko nabavimo najnovejSo tehnologijo, pa je
istocasno potrebno skrbeti tudi za ustrezne strokovnjake. V razvitih drzavah
organizacije tekmujejo med seboj, katere bodo dobile boljse strokovnjake, zato
zacnejo ze zelo zgodaj iskati tak kader na uglednih univerzah. V ta namen imajo

ustrezno evidenco najboljSih Studentov, zlasti v zadnjem letniku ali celo



evidenco, kateri so bili prvi trije najboljsi diplomanti dolocene fakultete (npr.ki
se izobrazujejo za trzenje), da jih povabijo v sluzbo. Vedno znova pa mora
podjetje vlagati tudi v izobrazevanja, izpopolnjevanja v tujini, saj znanje, ki ga
strokovnjaki prinesejo iz fakultet, zastara.

2.6. Trzenje elektrotehni¢nega materiala s pomoc¢jo interneta

Danasnji Cas je zaznamovan s hitrim razvojem informacijske in
telekomunikaicjske tehnologije, kar prinaSa v nasSa zivljenja velike spremembe
in priloznosti. Te vplivajo na delo posameznikov, organizacij in celotne druzbe.
Se posebno velik vpliv na vse navedene ima internet. Lahko bi celo rekli, da
internet vpliva na zivljenje miljonov ljudi.

Brez informacijske tehnologije in hitrih telekomunikacijskih povezav si
sodobnega nacina poslovanja ni ve¢ mogoce predstavljati. Samo z njihovo
uporabo se lahko organizacije ustrezno odzovejo na spremembe v okolju
poslovanja. Nove tehnologije omogocajo neposredne in izredno hitre povezave
med partnerji v poslovnih procesih, ki temeljijo na "brezpapirnem" poslovanju.
Govorimo o elektronskem poslovanju organizacij.

Internet prinaSa pravo revolucijo v tradicionalne nacdine poslovanja. Lahko
recemo, da uporaba interneta spreminja nacine poslovanja posameznikov in delo
v organizacijah, saj omogoca skupinsko delo, povezovanje, deljenje podatkov in
znanja v organizacijah in med organizacijami. Internet je prenosni medij, ki
omogoca najcenejsi prenos podatkov in povezuje miljone ljudi. Zato je postal
glavna gonilna sila sodobnega elektronskega poslovanja.

Internet predstavlja dve dejavnosti: komunikacijski in informacijski sitem.
Komunikacijski sistem so na primer elektronska posta, poSta na osnovi
pogovornega seznama, novice na spletu in moznost takojSnje izmenjave novic
med uporabniki interneta. Informacijski sistem omogoca uporabnikom dostop do
informacij drugih uporabnikov. Preko interneta lahko danes uporabniki pridejo
do informacij tako v poslovne kot neposlovne namene. Celo ve¢, internet je
postal slikovno, zvo¢no in video multimedijsko privlaten za komunikacijo v
poslovnem svetu in vsakdanjem zivljenju. Tako ni ve¢ dostopen le oZjemu
znanstvenemu krogu ljudi. Hitra rast uporabe interneta na svetovnem spletu je
posledica vklju¢evanja tako akademskih krogov kot poslovnezev, Se posebno na
podrocju informacijske tehnologije in trzenja.

Vse bolj razvita telekomunikacijska struktura odpira moznosti za elektronsko
poslovanje manj$im in vecjim podjetjem. Internet postaja medij, ki omogoca

podjetjem, da razvijejo ucinkovitejSe notranje in zunanje informacijske ter



komunikacijske sisteme. 1z rasti uporabe svetovnega spleta lahko sklepamo, da
bo internet postal globalni trg, kjer se bo sklepalo poslovanje med
organizacijami in med organizacijami ter potro$niki (Keen in Ballance 1997, 2).

Za majhno drzavo, kot je Slovenija, prestavlja elektronsko poslovanje velik
napredek za mednarodno sodelovanje in poslovanje. To je nov nain poslovanja,
pri katerem so ljudje, izdelki, storitve, njihove cene, promocija itd. v nenehnem
pretoku. Stevilo uporabnikov interneta se iz leta v leto poveduje (Devetak in
Vukovic¢ 2002, 251).

Tudi v podjetju Elektronabava imamo svojo spletno stran, tako le-ta omogoca
dostop do globalnega trga. Spletna stran pa je organizirana tako, da pritegne
obiskovaléevo pozornost, hkrati pa omogoca hitro iskanje informacij. S tem
zelimo pritegniti nove kupce ter jih prepricati o sodelovanju z nami. V celoti
smo leta 1999 prenovili tudi informacijski sistem, tako z opremo kot s programi.
Dotedanji sistem smo nadomestili z novim BAAN sistemom, ki v celoti pokriva

vse potrebe poslovanja.
2.6.1 Prednosti elektronskega poslovanja preko interneta

Elektronsko poslovanje omogoca globalizacijo, poslovanje po celem svetu, in
internacionalizacijo, poslovanje preko meja posameznih drzav. To prinasa vrsto
sprememb, ki bodo zlasti prilagodljivim in inovativnim organizacijam lahko
omogocile obdobje razcveta (Gricar 1997, 245).

Elektronsko poslovanje omogoca stalno razpolozljivost ponudbe, ne glede na
kraj in cas. Pojavljajo se priloznosti za hitrejSe odzivanje najugodnejSega
ponudnika zelenega proizvoda ali storitve na poljubni lokaciji v svetu izmed
vseh moznih ponudnikov. Odpirajo se nove moznosti za neposreden dostop do
potencialnega kupca ali potrosSnika z moznostjo oblikovanja posebne prirejene
ponudbe. Elektronsko poslovanje omogoca stalno primerljivost s konkurenénimi
ponudniki.

Elektronsko poslovanje zmanjSuje odvisnost vseh tistih, ki so kakorkoli
prizadeti ali geografsko oddaljeni. Internet ponuja priloznost za dodatno
znizanje stroSkov nabave. Z uporabo interneta lahko organizacije prihranijo na
stroskih narocil, saj je uporaba privatnih omrezij bistveno drazja. Z uporabo
cenovno dostopnejSega interneta in svetovnega spleta se tudi manjSim podjetjem
odpirajo priloznosti za sklepanje novih poslov. Internet odpira nove priloznosti
za elektronsko poslovanje z novimi dobavitelji.

Elektronsko poslovanje skrajSuje ¢as med narocilom in dostavo poSiljke.
Poslovni partnerji poslujejo preko omrezja interneta in izmenjujejo vse



dokumente v elektronski obliki. Podatki se s tem bistveno hitreje prenasajo.
Organizacije pa lahko pri tem poslovanju tudi sledijo toku dokumentov in se
prepricajo, da je partner res prejel elektronske dokumente.

Elektronsko poslovanje omogoca bistveno krajSe dobaviteljske verige.
Pogosto dostavljajo blago direktno iz tovarne kupcu. S tem se ukinejo prodajalci
in tudi velika skladiS¢a niso ve¢ potrebna.

Najvecja prednost, ki jo s tem dobijo kupci, je stalno spremljanje dolocenega
proizvoda, ki ga Zelijo, ne da bi bili omejeni s tem, ali je dolofen proizvod v
tistem trenutku na voljo pri dolocenih ponudnikih. Internet se v organizacijah
vse bolj uporablja za ucinkovitejSe povezovanje s kupci. Kupci lahko preko
interneta spremljajo opis izdelkov in storitev, dobijo tehni¢no podporo in
nasvete o izdelkih ter storitvah in obenem lahko spremljajo tudi status narocila.
Za kupce je ena izmed bistvenih prednosti tega nacina poslovanja predvsem v
tem, da lahko ves cas izbirajo med najugodnejSimi ponudniki izdelkov in
storitev po svetu.

Kupci lahko preko elektronskih katalogov narocajo izdelke in storitve, dobijo
tehni¢no pomoc¢ ter navodila za uporabo. Elektronski katalogi ponujajo bistveno
ve¢ podatkov od papirnih katalogov. Kupci lahko v elektronskih katalogih
pregledujejo ter izbirajo med razli¢nimi izdelki, ki so poleg opisov predstavljeni
Se s slikami, zvokom in animacijo.

Kupci dobijo na internetu ve¢ podatkov in s tem se krajSa tudi prodajni
proces. Zaposleni v prodajnih oddelkih lahko na ta nacin obdelajo ve¢ kupcev, s
tem pa se zmanjSujejo tudi potrebe po novih zaposlitvah, ki so sicer pogojene z
naraSc¢anjem Stevila novih kupcev.

2.6.2. Slabosti elektronskega poslovanja preko interneta

Kljub ogromnim prednostim, ki jih ima elektronsko poslovanje, se pojavljajo
tudi nekatere pomanjkljivosti in omejitve.

Dostop in uporaba interneta je Se vedno povezana z dokaj visokimi stroski.
Mnogi potros$niki ocenijo, da je "surfanje" po internetu in iskanje informacij,
posebno tistih, ki se pocasi nalagajo, predrago. Poleg tega pa zelo veliko
uporabnikov interneta iS¢e informacije in le malo jih tudi kupuje, saj se
uporabniki bojijo za svojo zasebnost ter varnost placevanja, poleg tega pa tudi
za prepozno dostavo.

Moznosti, da bi bila zasebnost osebnih podatkov ogrozena z elektronskim
poslovanjem, je kar precej, na primer poslovno vohunstvo, narocene elektronske

posiljke, krSitev zasebnosti zaposlenih in potrosnikov. Tako lahko vsakic¢, ko



kupci ali potro$niki naroc€ijo proizvode ali storitve na elektronski nacin, pridejo
njihova imena, naslovi in nakupovalne navade v bazo podatkov dolocene
organizacije. Te podatke organizacije izrabljajo za nadaljnje trZenje svojih
proizvodov in storitev.

Problemi se kazejo tudi v sami tehnologiji, ki sestoji iz racunalnikov in
programske opreme, od katere je odvisna tudi hitrost pridobivanja informacij.
Zaradi pogostega velikega Stevila slik, vedno vecjega Stevila uporabnikov,
vedno pogostejSega obiska spleta ter vedno bogatejSih informacij se hitrost na
spletu Se zmanjSuje.

Pri elektronskem poslovanju se ponudnik in kupec fizicno mnogokrat ne
sreCata, kar lahko povzroci nepravilno obvescenost ali neobvesCenost kupca.
Moznost, da se kupec prenagli v svojih odlocitvah, je pri elektronskem
poslovanju veliko vecja kot sicer. Del tveganj je posledica ene od prednosti
poslovanja na daljavo: neposredno poslovanje pomeni, da niso potrebni
posredniki, agenti in podobno osebje, hkrati pa se potroSnik ne more z nikomer
posvetovati.

Pri elektronskem poslovanju se pojavlja tudi problem lastniStva, Se posebej
pri dobrinah, ki jih lahko dobavljamo elektronsko in jih je mogoc¢e na enostaven
nacin kopirati. Pri tem se pojavi problem varovanja avtorskih pravic in
varovanja pravice intelektualne lastnine. Na tem podrocju se kazejo velike
potrebe po pravni ureditvi problematike.



3 TRZENJSKI SPLET ZA ELEKTROTEHNICNE IZDELKE
3.1 Opredelitev trzenjskega spleta

Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da
sledi svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu. Obstaja namre¢ na ducate
instrumentov trZzenjskega spleta. McCarthy je raz$iril kvalifikacijo teh
instrumentov na S§tiri prvine in jo poimenoval 4P (product, price, place,
promotion): izdelek, prodajne cene, prodajne poti in trzno komuniciranje.
Odlocitve o trzenjskem spletu morajo biti sprejete za prodajne poti in za koncne
porabnike.

Spodnja slika prikazuje, kako podjetje pripravi ponudbeni splet ob uporabi
promocijskega spleta, da doseze prodajne poti in ciljne porabnike (Kotler 1998,
98).

Slika 3 Strategija trzenjskega spleta

Odnosi z javnostmi
Neposredno oglaSevanje po posti
TrZenije po televiziji

Vir: Kotler 1998, 99

Pri storitvah so po Boomsovem in Bitnerjevem mnenju instrumenti trzenja
razS8irjeni na 7P (Janci¢ 1996, 80):

- Pl: storitveni izdelek (product),

- P2: cena (price),

- P3: trzna pot (place),

- P4: trzno komuniciranje (promotion),

- P5: ljudje (people),

- P6: fizicni dokazi (physical evidences),
- P7: procesi (processing).
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SPLET KOMUNICIRANJA POTI KUPCI
Izdelki Pospesevanje prodaje

Storitve Oglasevanje
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Pri obravnavanju trzenjskega spleta za storitve imamo dodatne prvine P5, P6
in P7, ki so ljudje, procesiranje in fizi¢ni dokazi. (Devetak 1997, 17).

V nadaljevanju bom v zgos¢eni obliki prikazala glavne sklope trzenjskega
spleta.

3.2 Izdelek/storitev

Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mozZno ponuditi na trgu za vzbuditev
pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo in ki lahko zadovolji Zeljo in potrebno.
Med izdelke, ki se trzijo, spadajo (Kotler 1998, 432):

- fizi¢ni izdelki,
- storitve,

- osebe,

- kraji,

- organizacije,

- ideje.

Kljuéno spoznanje je vsekakor to, da storitev ne moremo preprosto izenaciti z
izdelki, saj se od njih lo¢ijo v veC pogledih. Vecina avtorjev se strinja, da so
najbolj ocitne naslednje posebnosti storitev: neoprijemljivost, heterogenost,
minljivost, nelocljivost (Janc¢i¢ 1996, 79).

Storitve (iz latinske besede "servitium") so dejavnosti, bodisi fizi¢ne ali
umske, ki jih izvajalec (dobavitelj) opravi v korist porabnika (odjemalca);
storitve lahko zadevajo uporabnika samega ali pa - v njegovo korist - razne
predmete ali urejenost (strukture in procese), s katerimi ima opraviti. Uporabnik
storitve dobavitelju praviloma plac¢a, med njima je torej trzno razmerje (Tavcar
2000, 133).

Izdelke lahko razvr§¢amo na podlagi razli¢nih kiriterijev (Kotler 1998,436):

- glede na njihovo trajnost in otipljivost (netrajne dobrine, trajne dobrine),
- glede nakupovalnih navad porabnikov (dobrine za vsakdanjo uporabo,

dobrine, ki se kupujejo po preudarku, posebne dobrine, neiskane dobrine).

Izdel¢ni splet organizacije Elektronabave Steje veliko Stevilo izdelkov. Pri

nas imamo izdelke razdeljene v sedem blagovnih skupin:

- blagovna skupina I (razsvetljava),



- Dblagovna skupina II (energetika),

- blagovna skupina III (stikalna in merilna tehnika),

- Dblagovna skupina IV (telekomunikacije in elektronika),
- Dblagovna skupina V (rotacijski stroji in naprave),

- blagovna skupina VII (instalacijski material).

Vsako od teh blagovnih skupin pa razvrstimo Se v podskupine glavnih
blagovnih skupin. Skladnost izdel¢nega spleta Elektronabave je po mojem
mnenju dokaj visoka. Celotna ponudba podjetja je namre¢ prodaja
elektrotehnicnega materiala kon¢nim kupcem, bodisi elektro inStalaterjem ali
gospodinjstvu. Prodajamo pa tudi elektrotehni¢ni material gospodarstvu.

Svojo ponudbo Eletkronabava stalno S$iri in dopolnjuje, tako da so se od
zaCetka delovanja Sirina, dolZina in globina bistveno povecale. Od ustanovitve
Elektronabava ne spreminja svojega predmeta poslovanja, temve¢ smo ga le
dopolnjevali in Sirili skladno z zahtevami trga. Stalno imamo na zalogi ve¢ kot
20.000 izdelkov preverjenih in priznanih domacih in tujih proizvajalcev.

Izdelki podjetja so na visoki kakovostni ravni, saj morajo za razlicne kupce
zadostovati razlicnim standardom kakovosti. Druzba ima vse pomembne
mednarodne certifikate. Kvaliteto dela smo v letu 1998 potrdili s pridobitvijo
mednarodnega certifikata sistema kakovosti ISO 9001. V letu 2003 pa smo
kvaliteto Se povecali in si pridobili standard ISO 9001-2000.

Uporablja se embalaza, ki je last dobavitelja ali podjetja vse dokler ne gre

izdelek iz veleprodaje. Od tam naprej uporabljamo lastno embalaZzo.
3.3 Cena in prodajni pogoji

Pri dolo¢anju svoje cenovne politike mora podjetje uposStevati Stevilne
dejavnike (Kotler 1998, 491):

. izbor cenovnih ciljev,
. opredelitev povpraSevanja,

. ocenitev stroskov,

1
2
3
4. analiza cen in ponudbe konkurence,
5. izbira metode dolocCanja cen,

6

. dolo¢itev konéne cene.

Devetak in Vukovi¢ (2002, 93) pravita, da na oblikovanje cen vpliva zlasti

konkukrenca (ponudba in povprasevanje). Ko obravnavamo problematiko cen, se



sreCujemo z najrazlicnejSimi ceniki, s placilnimi pogoji (rok placila,
kreditiranje, razni popusti itd).

Elektronabava ima finanéno mo¢ in absolutno solventnost pri poslovanju, to
zelimo obdrzati in Se povecati. Podjetjem, ki so nasi stalni kupci, omogocamo
dobre cenovne pogoje, nudimo pa jim tudi notranje kreditiranje. Velika prednost
je, da kupec ze pri takojSnem placilu oziroma krajSem placilnem roku dobi
popust. Nizja cena stimulira kupca, hkrati pa izboljsa likvidnost podjet;ja.

Podjetje uvaja novo tehnologijo in novo proizvodno opremo, s ¢imer dosega
vi§jo produktivnost in kakovost. Vse to prispeva k zniZevanju lastne cene
izdelka oz. storitve (Devetak 1999, 94).

Nevarnosti predstavljajo teznje po stalnem zniZzevanju cen izdelkov. Podjetje
to tezko dosega, saj je znizevanje na strani dobaviteljev odvisno od gibanja cen
surovin na svetovnih trgih. Vse vecje medsebojno povezovanje dobaviteljev iz

tujine predstavlja vse ve¢jo nevarnost, saj le-ti dosegajo vecjo pogajalsko moc.

3.4 Trine poti (distribucija)

Na trzne poti lahko gledamo kot na "skupek medsebojno odvisnih organizacij,
ki so vpletene v postopek dajanja izdelka ali storitev v uporabo ali porabo"
(Kotler 1998, 526). Bucklin pravi, da morajo v konkurenénih razmerah
in§titucije na trzni poti urediti svoje naloge tako, da minimizirajo celotne
stroske trzne poti z upoStevanjem zazelene ravni storitev (Kotler 1998, 532).

Slika 4 Kako trgovski posrednik vpliva na prihranke kupca
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P- Proizvajalec O- Odjemalec T- Trgovski posrednik

Vir: Kotler 1998, 527



Slika 4 kaZe prednosti, ki jih prinese obstoj trgovskega posrednika na trzni poti.
Posredniki omogocijo ucinkovitejSo oskrbo z izdelki in vecjo dosegljivost izdelkov na
ciljnih trgih. Razlog lezi v njihovih izkusnjah, specializaciji, zvezah in obsegu delovanja
podjetja. Leva polovica slike ponazarja, da trije proizvajalci potrebujejo devet zvez, da
dosezejo tri odjemalce. V primeru obstoja trgovskega posrednika na trzni poti, kar
prikazuje desna polovica slike, pa je za doseg treh odjemalcev potrebnih Sest zvez. Tako
posredniki zmanjSajo koli¢ino opravljenega dela (Kotler 1998, 527).

Tudi Elektronabava ima Stiri trgovske posrednike. Za vsako obmocje enega in sicer za
dolenjsko, Stajersko, primorsko in gorenjsko.

Slika 5 TrZna pot z dvema ravnema v primeru organizacije Elektronabava

. Trgovec na Trgovec na )
Proizvajalec | debelo= | drobno= .| Porabnik
Elektronabava trgovine,

inStalaterji

Organizacija Elektronabava ima organizirano lastno distribucijo. V lasti organizacije
nimamo nobenega tovornega vozila, imamo pa pogodbene prevoznike, s katerimi se
potem artikle razvaza po Sloveniji. Z razvojem podjetja, ko se je na zacetku poslovanja
prevoz vrsil znotraj podjetja, se je namre¢ pokazalo, da bi se stroSki poslovanja bistveno
zmanj$ali ter da bi podjetje postalo fleksibilnejSe, ¢e bi imelo pogodbene prevoznike.
Tako so prevozniki, ki so bili do tedaj zaposleni v Elektronabavi, prestopili v samostojne
podjetnike.

Vecina proizvajalcev pripelje blago na prevzem v skladisc¢e Elektronabave, ki ga je
naroCil komercialist, kateri hkrati opravlja nabavo in prodajo. Ko komercialist potrdi
nabavo, napise nalog za odpremo. Nato operativci to blago pripravijo. Naslednji korak, ki
sledi, je pregled blaga in nalaganje na tovorna vozila. Na vsako podrocje Stejemo enega
prevoznika, ko je blaga vec, poklicemo Se enega. Imamo deset pogodbenih prevoznikov.

3.4 Trzno komuniciranje oz. promocija

Trzno komuniciranje postaja eden klju¢nih poslovnih dejavnikov, zato se morajo
organizacije pripraviti na izzive v ¢edalje hitreje spreminjajoem se poslovnem svetu.
Stevilo podijetij, ki delujejo na medorganizacijskem trgu, iz leta v leto naras¢a. Zmanjsuje
se Stevilo podjetij, ki delujejo v tezkih industrijskih panogah, narasca pa Stevilo podjetij,
ki se ukvarjajo s storitvami. Medorganizacijski trg se razlikuje od porabniskega: kupci se



vedejo drugace, njihove nakupe vodijo druga¢ni motivi in, ne nazadnje, predmet nakupa
so kompleksnejsi izdelki ali storitve. Vse to pa so tudi razlogi, da je trzno komuniciranje
pomembna spremenljivka v trzenjskem spletu organiziacij. Vsako podjetje mora
oblikovati svoj splet instrumentov trznega komuniciranja in pri tem upostevati dejavnike,
ki vplivajo na njihovo oblikovanje (Damjan 1996, 69). Trgovci na debelo posvecajo manj
pozornosti trznemu komuniciranju, ozracju in lokaciji, ker se ukvarjajo bolj s poslovnimi
odjemalci kot s konénimi porabniki (Kotler 1998, 577).

Podjetje uporablja za prenos sporocCila predvsem osebne komunikacijske kanale.
Trgovski potnik obis¢e dolo¢eno prodajalno elektrotehnicnega materiala in vzdrzevalce
velikih organizacij, jim predstavi ponudbo Elektronabave preko katalogov in prospektov,
jo informira o dobavnih rokih, placilnih pogojih, dostavi, cenah in ostalih pogojih
poslovanja. Podjetji se v primeru obojestranskega interesa domenita za razstavne
eksponate in zacneta poslovati. Kasneje, ko je poslovanje v teku, pa trgovski potnik
veckrat obiS¢e prodajalno, da se pomeni o tekocem poslovanju, razresi morebitne
probleme in se, po moznosti, dogovori za akcijsko prodajo doloc¢enih artiklov. Prav tako
pa se z obiskom prodajalne pridobijo koristne informacije, kot so npr. vstop novih
konkuren¢nih izdelkov na trg in njihove cene, problemi oz. napredek samega trgovca, itd.

Podjetje sodeluje tudi v raznih akcijah pospeSevanja prodaje (razni cenovni popusti za
dolocene artikle). Trgovci na drobno Zelijo tako s pospeSevanjem prodaje pritegniti
kon¢ne kupce. Seveda s tem posredno koristijo tudi Elektronabavi, saj se prodaja poveca.

Pogosto se Elektronabava odzove tudi na pros$nje za donatorstvo in sponzorstvo. Tako
se obicajno pozitivno odzove na prosnje lokalnih kulturnih, Sportnih in gasilskih drustev,
klubov ali posameznikov, ki potrebujejo pomoc ter se na tak nacin vkljucuje v okolico.

Elektronabava tako od petih trznokomunikacijskih orodij uporablja Stiri: osebna
prodaja (prodajne predstavitve, sejmi), oglasevanje (dostava promocijskega gradiva o
izdelkih vsem odjemalcem), pospesSevanje prodaje (akcije) in odnosi z javnostmi
(sponzorstvo, donatorstvo).

3.5 Ljudje, udeleZenci

Danes si dobavitelj lahko konkuren¢nost zagotovi z negovanjem ¢im bolj osebnega
odnosa z odjemalcem, ki privede do dolgoro¢nega sodelovanja. Za poslovni uspeh je
potrebno pridobiti zvestobo kupcev, podprto z ustreznimi izdelki in storitvami, ki
zadovoljujejo potrebe kupcev, ter uspesno in ucinkovito trzno potjo. Potrebno se je
osredotoCiti na kupca in zgraditi poglobljen odnos, od katerega sta drug od drugega
odvisna. Da kupec ceni odnos in verjame vanj, mora prodajalec zgraditi odnos na osebni
ravni, ki zagotavlja zadovoljstvo obeh strani. Tako se zgradi dolgoro¢ni strateSki odnos
(Hunter 1997, 5).



Za uspesno prodajo je potrebno vedno vec stikov. Kupcem je potrebno ponuditi vec
informacij, na podlagi katerih se potem dlje ¢asa odlo¢ajo o nakupu. Razlog je v tem, da
se izdelki med sabo vedno manj razlikujejo in da so resSitve vedno bolj kompleksne. Zato
se vedno vedji delez sredstev namenja izobrazevanju prodajalcev, saj se znanje le-teh z
razvojem tehnologije ne veca sorazmerno (Hunter 1997, 4).

Danes se nakupna odlocitev sprejema na osnovi poznavanja celotnih stor§kov nakupa.
Ta stroSek ne vsebuje samo cene izdelka ali storitve, ampak vkljucuje Se podporne in
poprodajne storitve ter sam odnos med poslovnima partnerjema. Tako je lahko cena
zelenega izdelka nizja pri konkurenci, toda ¢e prvotni dobavitelj ponudi kupcu skupno
vecjo vrednost (hitra in zanesljiva dobava, zanesljiva odprava reklamacij v primeru le-
te,...) ima vse moznosti za pridobitev posla.

V organizaciji Elektronabava je zaposlenih sto trideset ljudi. Vsi imajo ustrezno

izobrazbo za svoje delo in se trudijo za nemoteno poslovanje.

3.6 Fizi¢ni dokazi

Fizicni dokazi so vse tisto, kar narocnik - odjemalec vidi, sliS§i ali obcuti. V
Elektronabavi so fizicni dokazi: zgradba, parkiriS¢e, zelenica, ograja, oprema, ki jo
uporabljamo pri vsakdanjem delu v skladis¢u in na upravi itd.... Fizi¢ni dokazi morajo
imeti ustrezno kakovost, videz, konstrukcijo, barvo itd. Omenjene dokaze lahko
imenujemo fizi€no okolje, ki nudi podporo pri izvajanju trzenja elektrotehni¢nega
materiala. Od ustreznega fizicnega okolja trZzenja materiala je odvisen uspeh storitve,
zadovoljstva porabnikov (kupcev, strank, naro¢nikov, uporabnikov) in zadovoljstva
zaposlenih v storitveni organizaciji. Fizi¢no okolje in tehnoloSka opremljenost izvajalca
storitev privablja ali odbija porabnike oz. naro¢nike. V takem okolju si porabniki vtisnejo
v podzavest fizicno okolje in tehnolosko podporo storitvene organizacije. In ¢e so se
vracali z dobrimi vtisi in zadovoljstvom (izobrazevalne storitve), se bodo k istim
izvajalcem Se vracali (Devetak in Vukovic 2002, 99).

Pri intelektualnih storitvah, kot je na primer Solanje, seminarji in podobno, nam lahko
sluzijo kot fiziéni dokazi za uspes$no opravljene storitve ustrezna spricevala, diplome,
potrdila itd.

Ravno pri intelektualnih storitvah pa menita Devetak in Vukovi¢ (2002, 100), da lahko
pride do problema. S tem, ko ucenec, dijak, Student itd. zakljuc¢i dolo¢eno Solanje in
uspesno opravi predpisane izpite in teste, prejme ustrezno listino (spricevalo, diplomo
itd.), ki zagotavlja, da je odjemalec (ucenec, dijak, Student itd) opravil konkretno Solanje
na doloceni stopnji in na doloCeni izobrazevalni organizaciji, v dolocenem casu ali
obdobju in z opredeljenimi izobraZevalnimi programi. Trgovinska organizacija pa ne bi

mogla z gotovostjo zagotavljati, kako bo konkretni diplomant uspeSen v praksi, na



dolocenem mestu v gospodarstvu ali negostpodarstvu. Zlasti takrat, ko mine vec ¢asa po
opravljenem Studiju, lahko dolo¢eno znanje zbledi.

V industrijsko razvitih drzavah obstajajo nekatera podjetja, ki sledijo uspehom
najboljsih Studentov na uglednih univerzah in zlasti v zadnjih dveh letnikih navezejo stike
za najboljSimi Studenti, ki bi lahko postali mozni kandidati za sluzbo pri njih.

3.7 Izvajanje storitev

Izvajanje trzenja elektrotehni¢nega materiala predstavlja bistvo storitve. Pri tem mora biti
poskrbljeno za varnost, kakovost in ustrezno hitrost pri opravljanju dolocene storitve.
Ljudje - izvajalci storitev morajo v celoti obvladati stroko, tehnologijo, tehnoloske
postopke, institucionalne oz. zakonske omejitve. Od strokovno usposobljenih kadrov je v
veliki meri odvisen kon¢ni rezultat in tudi uspeh storitve. Zlasti tisto zaposleno strokovno
osebje, ki v trgovinski organizaciji komunicira s kupci, mora dobro obvladati tehniko
poslovnega komuniciranja, kulturo in etiko; seveda pa mora v prvi vrsti poznati
znacilnosti storitev, ki jih izvaja, ponuja ali posreduje.

Na podlagi pogostosti komuniciranja s kupci in ravni, do katere so vkljuCeni v trzne
aktivnosti, delimo zaposleno osebje v trgovinski organizaciji na naslednje skupine
(Devetak in Vukovi¢ 2002, 97):

- 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 ipd., ki nimajo pogostega stika s strankami,

- drugi zaposleni, ki izvajajo doloCene podporne funkcije in ne komuniciajo s

strankami, npr. zaposleni v racunovodstvu, nabavi ipd.

Za doseganje dobrih poslovnih rezultatov pri izvajanju storitev je potrebno dobro
sodelovanje, povezanost in timsko delo med strokovnjaki v marketin§Skem sektorju ter
izvajalci storitev (Devetak in Vukovic 2002, 97-98).



4 POLITIKA TRZNEGA KOMUNICIRANJA ZA ELEKTROTEHNICNI
MATERIAL IN STORITVE

Kotler (1998, 599) omenja naslednje korake pri oblikovanju integriranega trznega
komuniciranja: dolociti ciljno obcinstvo, opredeliti cilje komunikacije, oblikovati
sporocilo, izbrati komunikacijske kanale, dolo€iti proracun, izbrati promocijski splet,
izmeriti u¢inkovitost promocije, organizirati in upravljati povecano trzno komunikacijo.

Glavne znalilnosti integriranega trznega komuniciranja so uporaba Sirokega spektra
orodij promocijskega spleta (oglaSevanje, neposredno trZzenje, pospesevanje prodaje, stiki
z javnostmi, osebna prodaja), ki jih podjetje menja glede na ucinkovitost. Upostevati
moramo tudi dejstvo, da se promocijska orodja ponavadi medsebojno podpirajo. Podjetje
vedno i$¢e "pravo zmes" promocijskih orodij za najvec¢jo uéinkovitost komunikacije.

Kotler (1998, 616-621) navaja naslednje dejavnike pri dolo¢anju promocijskega spleta:

- Vrste izdel¢nih trgov: Ali gre za blago Siroke porabe (najve¢ oglasevanja), ali pa za
zapletene ali drage izdelke (osebna prodaja).

- Strategija potiska proti strategiji potega: Za strategijo potiska je znacilno, da so
trzne dejavnosti usmerjene k posrednikom, pri strategiji potega pa so te usmerjene
k porabniku.

- Stopnja nakupne pripravljenosti: Lo¢imo naslednje faze nakupne pripravljenosti:
zavedanje, razumevanje, prepricanje, naro€ilo, ponovno narocilo. Na zavedanje
najbolj vpliva oglasevanje in nato sorazmerno pada. Obratno je, ¢e kupec znova
naroca. Najmanj vpliva oglaSevanje, najve¢ pa osebna prodaja in oglasevanje
skupaj.

- Stopnja v zivljenjskem ciklu izdelka: Lo¢imo vec¢ stopenj: uvajanje, rast, zrelost,
upadanje. Na stopnji uvajanja je oglaSevanje najbolj ekonomi¢no. Na stopnji rasti
promocijska orodja nimajo pomena. Stopnja zrelosti zahteva ve¢ oglasevanja in
osebne prodaje, stopnja upadanja pa pospesevanje prodaje.

- Trzni polozaj podjetja: Visoko uvrScene blagovne znamke imajo ve¢ koristi od

oglasevanja kot od pospesevanja prodaje.

Cilj1, ki naj bi jih podjetje doseglo z orodji promocijskega spleta so: informiranje kupcev,
povecanje povprasevanja, diferenciacija izdelka, poudarjanje vrednosti izdelka in
stabiliziranje prodaje. V nadaljevanju bom prikazala posamezne prvine trzenjskega
spleta.



4.1 OglaSevanje za trZenje elektrotehni¢nega materiala

Bistvo oglaSevanja (ekonomske propagande) je v tem, da celovito informiramo mozne
kupce o elektrotehni¢nem materialu, ki ga ponujamo. Stroske za oglasevanje placa
proizvajalec oz. ponudnik ali sponzor.

Oglasevanje zajema:

- Oglase v tisku in elektronskih medijih: ¢asopisi in revije so bili tradicionalno najbolj
pomemben medij, toda sedaj na njihovo mesto stopata radio in televizija.

- Panoje: obstaja veliko razli¢nih formatov panojev. Njihove prednosti so: veli doseg,
frekvenca, preprosto sporocilo, pomanjkljivosti ter malo prostora in hitra obraba.

- Brosure, knjizice: omogocajo daljSo predstavitev izdelka ali blagovne znamke. Ko jih
bralci vzamejo v roke, jim obi¢ajno posvetijo vso pozornost.

- EmbalaZzo: predstavlja blagovno znamko in podjetje ter hkrati lo¢i izdelek od drugih.

- Pomembna je za graditev osebnosti in prepoznavnosti blagovne znamke. Oblikovalci
morajo biti pozorni na izbiro barv, oblik, materialov in tudi teksta.

- Avdio-vizualna gradiva: to so razli¢ni premikajoci se napisi, ki se pojavljajo na
prodajnih mestih, v izlozbah, na ulici ... V¢asih jih lahko spremlja tudi zvo¢na
obdelava, ki jo sestavlja samo glasba ali pa besedilo.

- Umescanje izdelkov: to je pojavljanje izdelka v filmu.

- Kinematografe: pred filmom se obicajno odvrti nekaj oglasov. Prednost takega
oglasevanja je v tem, da je publika pozorna in da jo je lahko identificirati.

- Posterje, letake: tudi ti so lahko zelo razli¢nih oblik, velikosti in barv. Pojavljajo se na
prodajnih mestih, delijo jih na ulici ...

- Razglednice: so relativno nov medij, ki pa se ze veliko uporablja, saj je zelo
neposredna oblika sporocanja.

- Simbole, slogane: prav simboli in slogani oblikujejo podobo izdelka in podjetja v
javnosti, zato je treba biti pri njihovi izbiri pozoren in pazljiv.

- Ponatise oglasov: ponatisi se pojavljajo na zadnji strani racunov, vstopnic,
vozovnic...

- Imenike: oglasi so na rumenih straneh telefonskih imenikov. Prednosti za kupce, ki
jih prinasajo oglasi v imenikih so: prihranek ¢asa pri iskanju informacij, prihranek
denarja in energije, hiter dostop do informacij.

- Interaktivne medije: sem spadajo CD-ROM-i in internet. Vsi omogocajo avdio-
vizualno predstavite , kar pomeni, da jim kupci namenijo vso svojo pozornost.

- Alternativne medije: oglaSevanje na javnih strani$cih, na avtobusih, balonih na vro¢
zrak, posterjih in Zi€nicah, telefonskih karticah, pivskih podstavkih, oglasih na

banc¢nih avtomatih in nastavkih za nalivanje goriva na bencinskih servisih.



- Organizacija Elektronabava oglasuje predvsem v imeniku ter tako najbolj doseze ciljno
publiko. Na internetu smo prisotni s spletno stranjo, ki jo redno posodabljamo z
aktualnimi dogodki, sluzi pa kot orodje za informiranje. S svojimi oglasi zelimo tako

promovirati svoje proizvode.
4.2 PospeSevanje prodaje pri trZenju z elektrotehni¢nim materialom

PospeSevanje prodaje Kotler (1998, 596) opredeljuje kot kratkorocne dejavnosti za
spodbujanje preizkusa ali nakupa izdelkov oz. storitev. Tradicionalno so jih obravnavali
kot dejavnosti, ki samo pomagajo drugim elementom promocijskega spleta. Toda pomen
pospesevanja prodaje se je okrepil, ker potrosniki niso ve¢ nagnjeni k zvestobi blagovne
znamke (proizvajalci, ki so ustvarjali blagovne znamke, so postali Sibkejsi v odnosu z
distributerji), povecala se je tudi cenovna obcutljivost kupcev, u¢inkovitost mnozi¢nih
medijev pa zmanjsala. Ceprav danes pospesevanje podaje nastopa povsem samostojno, je
Se zmeraj najbolj ucinkovito v povezavi z oglasevanjem. Glavni namen pospeSevanja
prodaje je hitrejsi in vecji nakup. Avtor poudarja, da pospeSevanje prodaje ne more resiti
blagovne znamke v zatonu, temvec je koristno samo za povecanje prodaje zrele blagovne
znamke. S pospeSevanjem prodaje je mozno doseCi Se: lazji dostop novim blagovnim
znamkam, nevtralizacijo konkuren¢nih dejavnosti in obdrzati obstojece kupce.

Ukrepe, s katerimi lahko pospesujemo prodajo, delimo na tri skupine (Poto¢nik 2000,
143):

- ukrepi za pospeSevanje prodaje, s katerimi motiviramo lastne proizvajalce in
kontaktno osebje — strokovno izpopolnjevanje, nagrajevanje po obsegu prodaje
ipd.;

- ukrepi za pospeSevanje prodaje, ki se nanaSajo na posrednike storitev —
izobrazevanje kontaktnega osebja posrednikov, posredovanje fizi¢nih dokazov
kakovosti storitev;

- ukrepi za pospesSevanje prodaje, ki se nanasajo na porabnike storitev - ugodne ali

nizje cene pri uvajanju novih storitev, nagradne igre ipd.
Orodja pospesevanja prodaje so:

- Tekmovanja, igre, stave: tekmovanja in stave se razlikujejo v tem, da so pri
slednjem nagrade sodelujo¢im razdeljene z Zrebom. Stave ne zahtevajo nakupa
izdelka, temveé samo izpolnitev vprasalnika z imenom in naslovom. Ceprav na
prvi pogled ne prinaSajo prednosti za proizvajalca, pa stavni listi¢i predstavljajo

informacije za zbirke podatkov.



Darila, premije: izdelki so ponujeni po razmeroma nizki ceni ali zastonj kot
spodbuda za nadaljnje nakupe.

Vzorci: razdeljevanje brezpla¢nih vzorcev je najbolj ucinkovit, toda hkrati tudi
najdrazji nacin uvajanja novega izdelka. Nacini razdeljevanje vzorcev so: direktna
posta, v Casopisih in revijah, v embalazi in na prodajnih mestih.

"Speciality advertising": to so poslovna darila ali promocijski material. Oblik
takega oglaSevanja je ogromno: svin¢niki, torbe, obeski za kljuce, majice, dezniki,
ure, drzala za svincnike, priponke, dezni plasci, son¢na ocala, klobuki, nalepke,
koledarji...

Kuponi: to so neke vrste certifikati, ki omogocajo kupcu dolocen prihranek pri
nakupu specifi¢nega izdelka.

Sejmi: so zelo pomembni za vzdrzevanje stikov in vzpostavljanje povezav z
novimi poslovnimi partnerji. Hkrati omogocajo obsirnejSo predstavitev izdelka ali
podjetja.

Oprema prodajnih mest: vkljucuje razli€ne napise, premicne dele, okrasne plosce,
zastave, govorece police, mehanske manekenke, luci, ogledala...

Prikazi (demonstracije): so eden najbolj ucinkovitih nacinov za predstavljanje
izdelka in njegovega delovanja oz. uporabe.

Cenovni paketi: to so ponudbe za prihranek pri redni ceni izdelka (dva za enega).
Rabat, povrnitev stroskov: kupec poslje proizvajalcu potrdilo o nakupu in ta mu
povrne del stroskov. Take ponudbe zagotavljajo znizanje cene po nakupu, ne pa v
trgovini in zahtevajo od kupcev dolo€eno aktivnost oz. zanimanje.

Trzenjski dogodki: promocija se poveze z dolo¢enim (Sportnim, zabavnim ...)
dogodkom, ki pritegne veliko pozornosti javnosti.

Zamenjava staro za novo: ta oblika promocije se uporablja predvsem pri izdelkih z
visoko ceno.

Garancije: Zagotavljajo kakovost in brezhibnost izdelka. Izdelki z dolgo
garancijsko dobo vzbujajo pri kupcih ve¢ zaupanja, zlasti e gre za nakupe z visoko
vrednostjo.

Programi "Continuity": kupci zbirajo potrdila o nakupu ali pa kupone; ¢e jih v
doloc¢enem c¢asu zberejo dovolj, dobijo darila ali nagrade.

Brezplacno preizkuSanje: podobno je demonstracijam, le da so tu kupci osebno
vpleteni.

Vezano pospesevanje prodaje: dve ali ve¢ podjetij ali blagovnih znamk skupaj
organizirajo promocijo in si tako zniZajo stroske. Poleg tega je povezana promocija
z uveljavljeno blagovno znamko odli¢na referenca tudi za druge.

Navzkrizno pospeSevanje prodaje: dolocena blagovna znamka predstavlja drugo,
nekonkuren¢no znamko.



- Nagrade stalnim strankam: primer so programi, ki jih izvajajo letalske druZzbe in
omogocajo potnikom seStevanje kilometrov, kar jim nato omogoca brezplacen let
(Kotler 1998, 669-670).

4.3 Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostjo predstavljajo vez med organizacijo in javnostjo oz. reakcijo javnosti
napram trgovinske organizacije. Z ustreznimi aktivnostmi moramo ustvarjati zaupanje
javnosti do organizacije. Odnosi z javnostjo so sistemati¢no na¢rtovan in usmerjen proces
oz. aktivnost, s katero vplivamo na oblikovanje ter doseganje naklonjenosti javnosti
preko obojestransko zadovoljivega interaktivnega komuniciranja (Devetak in Vukovic¢
2002, 163).

Stiki z javnostjo ponavadi pridejo na vrsto Sele, ko smo nacrtovali Zze druge oblike
integriranega trznega komuniciranja. Trzniki in tisti, ki se ukvarjajo s stiki z javnostjo, sta
dve loceni kategoriji ljudi. Medtem ko je prvim pomemben predvsem dobicek, druge
zanima Sirjenje komunikacij.

Najpogostejsa oblika in aktivnosti odnosov z javnostjo so:

- Tiskovna porocila: to so v bistvu gradiva za novinarje, ki se razdelijo na tiskovnih
konferencah. Poleg vseh potrebnih informacij pa je za novinarje zelo pomembno
poznavanje osebe za sike v podjetju.

- Letna porocila in letna sreanja: njihov temeljni cilj je sporo€anje kazalnikov
gospodarjenja tistim, ki so upraviceni do taksnih informacij.

- Dobrodelna darila in dnevi odprtih vrat: namen te oblike je predvsem srecanje med
podjetjem in prebivalstvom, da dobijo obcutek, kaksna je organizacija znotraj ter
predstavitev poslovanja.

- Sponzorstva in sodelovanje pri reSevanju doloc¢enih problemov v lokalni skupnosti:
uresni¢evanje teh odnosov poteka z organizacijo posebnih srecanj med
organizacijo in lokalnim prebivalstvom, kjer organizacija predstavi svoje delovanje
in nacrte za prihodnost. Posebnega pomena je skrb za okolje, ki jo mora izrazati in
tudi uresnicevati podjetje, saj je to tudi bivalno okolje ljudi.

- Odnosi s krajevnim okoljem in izdajanje internih glasil.

Na podroc¢ju odnosa z javnostjo Elektronabava uposteva nacela, kot so: resni¢nost,
jasnost ter enotnost besed in dejanj. K temu dodamo Se doloc¢ena pravila komuniciranja,
kot so: zaupanje in skladnost z okoljem, v katerem izvajamo doloeno komuniciranje.
Teziti moramo za tem, da ustvarimo neprekinjen proces komuniciranja, to je ustrezno

ponavaljanje, da bi dosegli zastavljene cilje in ucinke.



Elektronabava izdaja letna porocCila, ki so namenjena posredovanju informacij
relativnim ciljnim skupinam. Direktor organizira letno sre¢anje za zaposlene. Upokojenci
pa imajo veckrat letno srecanje prav tako z direktorjem. Letos praznujemo 55 letnico
obstoja organizacije. V ta namen bo organizirano sre¢anje zaposlenih, dobaviteljev in
kupcev, ki bo v Cankarjevem domu.

Organizacija izdaja tudi svoje glasilo z naslovom Elektronabava, ki je pomemben vir
informacij za zaposlene. Elektronabava zelo dobro skrbi za najblizjo okolico. Dobri
odnosi s skupnostjo so namre¢ kljuénega pomena za uspeSno in nemoteno delovanje
organizacije.

Elektronabava ima Ze od zacetka obstoja tudi svoj logotip, ki to¢no dolo¢a barvo in
velikost.

Eletkronabava pa je tudi sponzor lastnemu kolesarkskemu drustvu, ki je bil ustanovljen
lansko leto in avtomobilskemu dirkacu Milanu Deklevi. Organizacija se posluzuje tudi
promocij v obliki donacij ter sponzorstev v ostalih Sportih in kulturi, predvsem na lokalni

ravni.

4.4 Osebna prodaja trZzenja elektrotehni¢nega materiala

Lastnost, ki lo¢i osebno prodajo od drugih do sedaj omenjenih elementov
promocijskega spleta je osebni stik s kupcem, ki zagotavlja povratno informacijo. Osebno
prodajo lahko organiziramo na podlagi geografskih, trzno-segmentacijskih ali
kombiniranih kriterijev.

Kljub temu, da je osebna prodaja zelo draga, je izredno ucinkovita. Okoli osebne
prodaje se je ustvarila cela znanost, ki obsega razlicne strategije, taktike, aktivnosti in
celo doloca kaksne morajo biti osebne znacilnosti prodajalcev.

Osebna prodaja zajema:

- Prodajne predstavitve: v neposrednem stiku med prodajalcem in kupcem se izdelek
predstavi brez obveznosti nakupa. To omogoca seznanjanje ciljne javnosti z
izdelkom, kar je zlasti pomembno, e gre za inovacijo oz. nov izdelek.

- Vzorci: ti predstavljajo eno drazjih metod za promocijo izdelka. Kot prodajne
predstavitve so tudi vzorci pomembni pri novih izdelkih.

- SreCanje prodajalcev: so priloznosti za izmenjavo izkuSenj med posredniki
(prodajalci) ter hkrati skrbi za njihovo izobrazevanje.

- Sejmi: na sejmih so mozni stiki s poslovnimi partnerji in tudi kupci.

- Nagrajevanje posrednikov: tehnika je pomembna zlasti pri "push" strategiji trzenja,
ki poteka od proizvajalca k posrednikom oz. prodajalcem. Zainteresirali naj bi jih



za nakup blaga, oni sami pa naj bi ¢im bolje poskrbeli za promocijo tega blaga
kon¢nim kupcem.

- Direktna prodaja: je temelj osebne prodaje, nacin izvajanja pa je kakovostna
predstavitev kot tudi urejen videz in vljudnost.

4.5 Neposredno trZenje

Interaktivni sistem trzenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglaSevalskih medijev, da na
katerikoli lokaciji pripelje do merljivega odziva in/ali transakcije, se po Kotlerju (1998,
655) imenuje neposredno trZzenje. Na ta nacin si trzniki ustvarijo zbirke podatkov in
gradijo trajne odnose z odjemalci. Vloga in pomen neposrednega trZzenja je v tem, da
seznanimo kon¢nega uporabnika s predmetom ponudbe po najhitrejsi metodi.

Z neposrednim trzenjem najhitreje ugotavljamo reakcijo odjemalca na ponujene
storitve. Zato je neposredno trzenje priporo€ljivo tudi takrat, ko uvajamo nove
elektrotehni¢ne izdelke in storitve. Tako bodo prodajalci na najbolj razumljiv nacin
informirali uporabnike o znacilnostih storitve, uporabnosti, kakovosti, prodajnih pogojih
itd. Tudi, ¢e ne pride do prodaje ob prvem obisku, je bil uporabnik seznanjen z novo
storitvijo. Ta informacija se zatem prenasa na okolico, kar pozitivno vpliva na kasnejSo
prodajo. Ceprav imajo organizacije z neposrednim trzenjem razmeroma velike stroske,
ugotavljamo, da je ta pri prodaji specificnih storitev izredno uspeSen, zlasti ¢e so
prodajalci ustrezno izSolani in obvladajo multidisciplinirani pristop (Devetak in Vukovi¢
2002, 165).

Neposredno trzenje zajema:

- Elektronsko poslovanje: ima dve obliki. Prva, videobesedilo, je dvosmerni sistem,
ki prek kabla ali telefonske linije povezuje potrosnikov televizor s prodajaléevo
zbirko podatkov. Videobesedilna ponudba je sestavljena iz racunalniskih katalogov
izdelkov, ki jih ponujajo proizvajalci, trgovci, potovalne agencije in drugi. Druga
oblika prodaje pa je povezana z uporabo osebnega racunalnika z modemom -
internet (Kotler 1998, 657).

- Katalogi: kataloska prodaja kupcem olajSuje nakup, prihrani ¢as in jim omogoca,
da se izognejo stresu v trgovini. Tudi katalogov je veC vrst, vendar pa je ta vrsta
trzenja ze dosegla viSek svojega razvoja, saj stroSki izdajanja in poSiljanja
katalogov postajajo vse visji.

- Prodaja po posti: poleg klasi¢nih oblik, kot so osebna pisma, letaki in zlozenke,
zacenjajo trzniki uporabljati tudi videokasete, CD-ROM, diskete ...

- Telemarketing: to je tehnika neposrednega trzenja, ki za komunikacijo z
obstojefimi in potencialnimi kupci uporablja telefon. Telemarketing je uporaben



zlasti takrat, ko ni potreben osebni stik med prodajalcem in kupcem, ko so
potrosniki na oddaljenih geografskih lokacijah, ko odlocitev o nakupu vkljucuje le
posameznika in ko gre za rutinske nakupe. Pomanjkljivosti tega orodja so
predvsem visoki stroski (zlasti za Solanje ljudi), nezmozZnost vizualnega
predstavljanja in kratkotrajnost informacij (kupci lahko vse pozabijo, takoj ko
odlozijo telefonsko slusalko), problem vdora v zasebnost.

TV prodaja: najbolj razsirjena oblika so informativni oglasi (30 do 60 minut dolgi
oglasi, ki obsirno predstavijo izdelek in ponujajo brezplacno telefonsko Stevilko za
naroc¢anje izdelka; infooglasi so pogosto zasnovani kot prave televizijske oddaje).
Prodaja iz avtomatov: nekatera podjetja so razvila posebne avtomate in jih
postavila v trgovine na letaliS¢a in druge lokacije.

Spodbujanje nakupa po radiu, v ¢asopisu in revijah: oseba slisi ali bere o ponudbi
in zavrti brezplacno telefonsko Stevilko, da naroci izdelek.



5 TRZNA RAZISKAVA ZA UGOTAVLJANJE ZADOVOLJSTVA KUPCEV
ELEKTROTEHNICNIH IZDELKOV

Trzenjsko informacijski sistem (TIS) je sistem sistematicnega in kontinuiranega
zbiranja, analiziranja, obdelovanja, skladiS¢enja, simuliranja in dajanja oz. predstavljanja
trznih informacij, ki so potrebne pri trzenjskih odlocitvah (Kotler 1998, 17).

Namesto izraza TIS pa Devetak in Vukovi¢ (2002, 57-58) uporabljata besedo MIS, ki

se na podroc¢ju trzenja elektrotehni¢nih izdelkov v praksi kaze kot:

- sistem informacij in podatkov,
- sistem trzenjskega raziskovanja,

- sistem za podporo trzenjskim odloc¢itvam.

Rezultat koris¢enja TIS-a se kaze v:

- hitri in kvalitetni informaciji,

- kakovostni poslovni odloc¢itvi,

- prednosti pred konkurenti,

- manjsih stroskih in s tem ve¢jem dobicku,

- zadovoljstvu kupcev, porabnikov in naro¢nikov,

- zadovoljstvu izvajalcev trZenja elektrotehnicnega materiala in storitev in drugih
zaposlenih v trgovinski organizaciji.

3.1 TrZna raziskava

Raziskovanje trga je sistemati¢no delo, ki temelji na znanstvenih metodah zbiranja,
registriranja in analiziranja vseh problemov v zvezi s prometom, prodajo in potro$njo
storitev. Raziskava trga je osnova za oblikovanje politike prodaje in spada med
najpomembnejSe funkcije trZzenja.

Ko raziskujemo na prodajnem trgu, je nas§ namen, da ugotovimo druzbene potrebe,
kupno moc¢, velikost in znacilnosti trga, kakor tudi teZnje pri razvoju novih trgov. Pri
vsem tem posvecamo posebno pozornost raziskavi kupcev in konkurence (Devetak in
Vukovi¢ 2002, 68).

Najpogostejse oblike trzne raziskave:

- raziskovanje za mizo, to je metoda internega raziskovanja,
- raziskovanje na terenu ali eksterna raziskovanja,

- kombinacija internih in terenskih raziskav.



Pri svojem delu sem uporabila prvo obliko, in sicer, raziskovanje za mizo, informacije
in podatke sem dobila s pomocjo ankete, ki so mi jo kupci Elektronabave resili kar v
podjetju. Vprasalnike sem dala na "lastni prevzem", to je oddelek, kjer kupci sami
prevzamejo material. Metoda anketiranja mi je omogocala kvalitetno pridobivanje
podatkov.

S pomocjo anketnega vprasalnika sem skusala dobiti odgovor na to, kako so kupci
Elektronabave zadovoljni z elektrotehni¢nim materialom ter z Elektronabavo kot
organizacijo.

Anketni vpraSalnik so sestavljala vpraSanja zaprtega tipa, kjer so anketiranci pri
vsakem vprasanju izbrali in oznacili eno od navedenih moznosti, ki se je najbolj ujemala
z njihovim stalis¢em.

Vsebina vprasalnika je v prilogi.

3.2 Analiza in interpretacija trzne raziskave

Anketa je bila s pisnim sprasevanjem sodelujocih izvedena v obdobju od 2. novembra
2004 do 5. novembra 2004. V vzorcu je zajetih 110 anket, pravilno izpolnjenih pa je bilo
75..

Udelezenci so bili izbrani kot obstojeci "pomembni" kupci na debelo.

Slika 6 Prodajalne, pri katerih anketiranci kupujejo elektrotehni¢ni material

Elektrovode

Kapis
gop/)o Tgal/c(i)e Elektronabav
a

M166|"L(/Uf' 43%

(o)
Marchiol

(o)
9% Eventus Elteh
8% 9%

S slike 6 je razvidno, da kar 43% anketirancev kupuje elektrotehni¢ni material v
Elektronabavi. Sledijo ji Merkur (16%), Marchiol (9%), Elteh (9%), Kapis (9%), Eventus
(8%) in Elektrovode Trade (6%). Zelo spodbudna je ugotovitev, da tako visok delez
anketiranih kupuje pri Elektronabavi in hkrati tako majhen delez pri konkurenci. To nam



daje jasne smernice za usmeritev Elektronabave v prihodnosti, katere glavni izziv ne
predstavljajo konkurenc¢ni ponudniki elektrotehnicnega materiala, temve¢ ohranjanje
obstojecih kupcev in pridobivanje tistih, ki to $e niso.

Slika 7 Informacije o Elektronabavi

Po priporodilu

prijatelja/znanc
Se ne a
spomnim/ ze od 20%
nekdaj jo
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Kar 45% anketirancev se ne spomni, kje so slisali za Elektronabavo, saj jo pozna ze od
nekdaj. Po priporocilu prijatelja/znanca je zanjo sliSalo 20% anketirancev, po
reklami/oglasu 20% in preko poslovnega partnerja je zanjo zvedelo 15% anketirancev.

Slika 8 Pogostost nakupov anketirancev v Elektronabavi

Enkrat na
mesec
15%

Enkrat na
Stirinajst dni
15%

Enkrat na teden
ali pogosteje
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Slika 8 nam pokaze da kar 70% anketirancev kupuje elektrotehni¢ni materiala enkrat
na teden ali pogosteje, kar je zelo spodbudno za Elektronabavo. Enkrat na Stirinajst dni
kupuje 15% anketirancev in prav tako kupuje 15% anketirancev enkrat na mesec.



Slika 9 Modus pomembnosti dejavnikov, ki vplivajo na izbiro trgovine z
elektrotehni¢nim materialom

nizke cene

ugoden obratovalni ¢as

prijaznost in strokovnost oseb v skladiS¢u

Na sliki 9 vidimo vseh enajst dejavnikov, med katerimi so anketiranci lahko izbrali, ko
so odgovarjali na vpraSanje, kateri trije dejavniki so jim pri izbiri trgovine z

elektrotehni¢nim materialom najpomembne;jsi. Ko so izbrali tri dejavnike, so jih razvrstili



po pomembnosti, kjer 1 pomeni najpomembnejSe, 2 manj pomembno in 3 najmanj
pomembno. Tisti anketiranci, ki so izbrali lahko parkiranje, Siroka izbira izdelkov,
kakovost izdelkov, garancija za izdelke, ugoden obratovalni ¢as, nizke cene, prisotnost
akcijski ponudb, so tem dejavnikom najpogosteje pripisali najvi§jo pomembnost. Tisti, ki
so izbrali dejavnike kot so najblizje mojemu domu, prijaznost in strokovnost oseb v
skladi$cu, privlacen zunanji izgled trgovine in urejenost prodajalne so dejali, da je to
drugi najpomembnejsi dejavnik, ki vpliva na izbiro trgovine z elektrotehni¢nim
materialom.

Slika 10 Splosno zadovoljstvo anketirancev z Elektronabavo

zelo zadovoljen nezadovoljen
30% 10%
° ° niti zadovoljen niti
nezadovoljen
5%

zadovoljen
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Na vprasanje o sploSnem zadovoljstvu o Elektronabavi ni nihée obkrozil tocke a.
Najve¢ anketirancev, to je kar 55%, pravi da so z Elektronabavo zadovoljni, 30% pravi,
da so zelo zadovoljni, 10% anketirancev je nezadovoljnih in samo 5% se ne more
opredeliti ali so zadovoljni ali nezadovoljni. Najbolj razveseljuje dejstvo, da je vec kot
polovica anketirancev zadovoljnih z Elektronabavo.

Slika 11 Povprec¢na ocena in intervali zaupanja zadovoljstva z dejavniki v
Elektronabavi
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Slika 11 nam kaZe povpre¢no oceno in intervale zaupanja zadovoljstva z dejavniki v
Elektronabavi. Ce pogledamo povpreéne ocene, je veéina anketirancev zelo zadovoljnih z
obratovalnim c¢asom. Anketiranci so zadovoljni z lokacijo, obratovalnim casom,
vzdu$jem v prodajalni oz. skladis¢u, s Cistoco, kakovostjo izdelkov, z veliko razli¢nih
skupin izdelkov, s pestrostjo izdelkov znotraj skupine izdelkov, prijaznostjo oseb v
skladis¢u, strokovnostjo oseb v skladis¢u, z individualnem svetovanjem stranki, s
hitrostjo odziva na tezave kupca, z zavzetostjo za reSevanje problemov, uspesnostjo
reSevanja reklamacij, s cenami nasploh in s cenam v primerjavi s kakovstjo. Anketiranci
pa se ne morejo opredeliti, kaksno je vzdu§je v prodajalni.

Na splosno ta ocena kaze zadovoljstvo anketirancev v Elektronabavi.

Slika 12 Vrednost elektrotehni¢nega materiala, ki ga je kupec kupil v Elektronabavi
leto 2004
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S slike 12 je razvidno, da najve¢ anketirancev kupuje elektrotehni¢ni material v
vrednosti od 1.000.000 SIT do 10.000.000 SIT, sledi mu vrednost do 1.000.000 SIT.
Samo en anketiranec pa je kupil elektrotehni¢ni material v vrednosti od 10.000.000 SIT
do 18.000.000 SIT.

3.3 Odgovori in hipoteze

Na podlagi rezultatov, ki so podani v analizi, sem ugotovila:

- Hipoteza, da vec¢ina anketirancev kupuje elektrotehni¢ni material v Elektronabavi
drzi, saj sem anketirala kupce, ki redno kupujejo material.

- Hipoteza, da vecina anketirancev kupuje elektrotehni¢ni material vsaj enkrat na
teden drzi, saj kar 70% anketirancev to po¢ne redno.

- Hipoteza, da so najpomembne;jsi dejavniki pri izbiri trgovine z elektrotehni¢nim
materialom sledeci: lahko parkiranje, Siroka izbira izdelkov, kakovost izdelkov,
prijaznost in strokovnost oseb v skladiS¢u, nizke cene in prisotnost akcijskih
ponudb ne drZi v celoti. Najpomembnejsi dejavnik izmed teh je samo prijaznost in
strokovnost oseb v skladiscu.

- Hipoteza, da so na sploS$no kupci zadovoljni z Elektronabavo drZi, saj je kar 55%
anketirancev zadovoljnih z organizacijo Elektronabave.

- Hipoteza, da vrednost elektrotehni¢nega materiala, ki ga je kupec nabavil lansko
leto znasa od 1.000.000 SIT do 10.000.000 SIT drzi.



3.4 Priporodila obravnavani organizaciji

Osnovni cilj raziskave je, ugotoviti raven zadovoljstva kon¢nih kupcev s storitvami in
izdelki v Elektronabavi. Rezultati vseh ocenjevalnih dejavnikov Elektronabave kazejo, da
so anketiranci najbolj zadovoljni z obratovalnim ¢asom. Najve¢ nezadovoljstva, 0z. so ob
teh dejavniki nevtralni, jim povzrocajo osebe (komercialisti, ki ne nudijo takoj$nje
pomoci), reklamne tiskovine, ki niso na vidnem mestu in vzdus§je v prodajalni, za
katerega pravijo, da ni spros¢eno. S preostalimi dejavniki so anketiranci zadovoljni. [zziv
za Elektronabavo je, kako Se izboljSati zadovoljstvo z dejavniki, s katerimi so anketiranci
zadovoljni. Ce bi ji uspelo, da bi anketiranci z dejavniki, do katerih so nevtralni, postali
zadovoljni, z dejavniki, s katerimi so ze zadovoljni, pa bi postali zelo zadovoljni, bi tako
obstajala vecja verjetnost, da bi anketiranci na vpraSanje, kako bi na splosno ocenili
zadovoljstvo z Elektronabavo, ocenili, da so zelo zadovoljni.

Merjenje zadovoljstva kupcev Elektronabave je priporocljivo ponoviti ¢ez nekaj Casa,
saj bi tako pridobili povratne informacije o ucinkovitosti uvedenih izboljSav.
Zadovoljstvo kupcev je namre¢ pogoj za uspesno delovanje organizacije, zato mora le-ta
vloziti vse napore, da to doseze.

To pa bo Elektronabava dosegla tako, da bo nenehno vlagala v zaposlene s pomocjo
seminarjev, Solanja in raznih tecajev, ter veckrat na leto povabila kupce tudi na kaksno

skupno srecanje.

6 STRATEGIJA TRZENJA ELEKTROTEHNICNEGA MATERIALA

6.1 Opredelitev strategije



Trzenjska strategija je sestavni del strategije organizacije. Cilj take strategije je
ustvarjanje dolgoro¢nih konkurencnih prednosti pred tekmeci na trgu z razvojem novih —
konkuren¢nih storitev, osvajanje novih kupcev in novih trgov, ustvarjanje ustreznega
imidZa in doseganje primernih poslovnih rezultatov. Za izvajanje trzenjske strategije so
potrebna ustrezna sredstva, ki jih moramo vnaprej predvidevati. Dobro zastavljena
trzenjska strategija je prvi pogoj za uspesno poslovanje in ucinkovito izvajanje trzenjskih
dejavnosti. Ta strategija mora biti trzno prilagodljiva, upoStevati pa mora zlasti
povprasevanje. Strategiji trzenja mora slediti ustrezna taktika (Devetak in Vukovi¢ 2002,
185).

Na strategijo trzenja vpliva ve¢ dejavnikov: demografsko in gospodarsko okolje,
druzbeno oz. druzbenopoliti¢no, kulturno, tehni¢no in tehnolosko okolje ter placilna
sposobnost (Devetak 1999, 147).

Oblikovanje trzenjskih strategij je osrednji del celotnega procesa nacrtovanja trzenja
storitev. Oblikovanje trZenjskih strategij poteka praviloma prek naslednjih stopenj
(Potoc¢nik 2000, 56-66):

opredelitev ciljnih trgov,

2. opredelitev ciljev trzenja (gre za doloCene in dosegljive cilje na primer: obseg
prodaje, trzni delez, dobi¢ek v primerjavi z vloZenimi sredstvi, zadovoljstvo
porabnikov itd.),

3. oblikovanje trzenjskih strategij, to je poti in sredstev za doseganje postavljenih
ciljev.

Poznamo tri vrste trzenjskih strategij za storitve:

- ofenzivne (prodor na nove trge, uvajanje novih storitev),
- defenzivne (ohranjanje sedanjih porabnikov in trznega deleza),

- usmerjene na donosne storitve (ukinjanje nedonosnih storitev ali poslovnih enot).

Za trzenje storitev je Cedalje bolj znacilno defenzivno trZenje, ki je usmerjeno
predvsem na ohranjanje obstojecih porabnikov, v nasprotju z ofenzivnim trzenjem, ki se
nanaSa na pridobivanje novih kupcev in pri katerem storitveno podjetje poskusa z
oglasevanjem, diferenciranjem cen, pospesevanjem prodaje ter osebno ponudbo povecati
prodajo in svoj trzni delez. Defenzivne strategije so torej usmerjene predvsem na
ohranjanje sedanjih porabnikov storitev.

Temeljna aktivnost defenzivnega trzenja je sprotno reSevanje pritozb oz. reklamacij,
saj lahko nepravoCasno ali neustrezno reSevanje povzro¢i veliko nezadovoljstvo
porabnikov ter njihovo preusmeritev h konkurentom.



6.2 Genericne strategije po Porterju

Uspesne trgovinske organizacije dosegajo trajnejso konkuren¢no prednost. Pri tem pa
sta dva tipa konkurencne prednosti kljucna in sicer stroSkovna prednost in diferenciacija.
To je bilo v povezavi z nalini, kako take konkuren¢ne prednosti doseci, za Porterja
osnova za oblikovanje treh generi¢nih strategij. S slednjimi bi organizacija lahko dosegla

nadpovprecne rezultate v panogi. Te zajemajo (Devetak in Vukovi¢ 2002, 187-188):

1. stroSkovno prvenstvo

Pri tej generi¢ni strategiji smo osredotoCeni na izvajanje trgovinskih storitev z
minimalnimi stroski.

Ta vrsta ima tudi doloCene slabosti in nevarnosti, slednje lahko pridejo od
konkurentov, ki uvajajo strategijo diferenciacije (izboljSevanje znacilnosti in
kakovost storitev). V takih okoliS§¢inah mora organizacija iskati reSitve
konkuren¢nosti z znizevanjem trznih cen, kar pa se dolgoro¢no negativno izkaze in

A%

tezko obdrzimo vodeco pozicijo na trziscu.

2. diferenciacijo

Izvajalec se v konkretni panogi izredno prilagaja odjemalcem, tako da oblikuje
storitve v smislu najboljSega zadovoljevanja odjemalcev. V takih primerih sledijo
narocila, ne glede na visje trzne cene. Da bi obdrzali vodeco pozicijo na trziscu, se
moramo osredotociti in specializirati na tiste posebnosti in prednosti storitev, ki so
najpomembnejSe za odjemalce in imajo prednost pred konkurenco.

3. osredotocenje

Ta vrsta strategije se razlikuje od prve in druge, saj se organizacija odlo¢i za manjsi
ali 07ji segment trga in za specializirano storitev, ki jo prilagodi povpraSevanju. Na
odbranem segmentu lahko dosezemo konkurencno prednost. Pri tej strategiji ima
posebno vlogo stroSkovno in diferenciacijsko osredotocenje. Pogoj za uspeh pa je v
tem, da obvladamo plailno sposobnost dolocenega segmenta. Vsekakor je
pomembno, da izvajamo tisto strategijo, ki jo obvladujemo. Tudi ta strategija ima
dolocene slabe lastnosti in pasti.



Ko obravnavamo strategijo je pomembno predvsem, da ko raz€lenjujemo vsebino,
upostevamo zlasti tiste vsebine, ki so povezane s smotri in cilji. Strategija opredeljuje
poslanstvo, vizijo in smotre trgovinske organizacije ter omogoca ekonomske koristi za
udelezence organizacije.

Smoter Elektronabave je zadovoljevanje interesov udelezencev. UdeleZenci so lastniki
(Rexel), management, zaposleni, trzni in finan¢ni udelezenci, javnost, drzava in podjetje
samo kot sistem. Vsak od teh udeleZencev pa pri¢akuje od delovanja organizacije korist
zase, zato skuSa nanjo vplivati, v njej deluje ali z njo sodeluje. Interes lastnika - Rexela
je, da ima organizacijo v lasti in z njo upravlja. Ko je Rexel kupil naso organizacijo, je
pricakoval, da bo nalozba varna, Ceprav se zaveda podjetniskega tveganja, ter da se bo
premozenje povecalo. Pri¢akujejo pa tudi, da bodo prejemali izplacila iz izida (delez v
dobicku). Rexel kot lastnik pa ima tudi pravico do upravljanja, ki doloca okvire politike
podjetja v zamislih, smotrih, poslanstvu, viziji in smereh razvoja in poslovanja. Oni tudi
nadzirajo management, ki so mu zadali nalogo izvrSevanja in izvajanja. Za lastnike je
lahko tudi osebni izziv in se dokazujejo v upravljanju. Interes zaposlenih v Elektronabavi
je zasluzek, ki nam omogoca obstoj, prijetno delo in izzive v uveljavljanju ter v
moznostih razvoja. Svoje interese pa skuSamo uveljaviti tudi s pomocjo sindikata.
Skupen cilj tako podjetju kot zaposlenim pa je, da bo organizacija moc¢na in uspesna, saj
le tako organizacija lahko uresnicuje interese. Management, torej vodstvo Elektronabave,
je osrednji dejavnik. Management se od vseh najbolj pooseblja s podjetjem in pravzaprav
tudi zastopa koristi Elektronabave kot sistem nasproti vsem drugim. Poslanstvo
Elektronabave je tradicija in odprtost za nove izzive mednarodnega poslovanja. Na
trziS¢u smo pol stoletja in naSi partnerji zatrjujejo, da smo vredni zaupanja. Priznani
domaci strokovnjaki trdijo, da je bodocCnost slovenske trgovine v specializaciji in
povezovanju. Mi jim pritrjujemo, saj smo ena redkih slovenskih veletrgovin v elektro
stroki. Poslovno se povezujemo z ve¢ kot 200 maloprodajnimi hiSami v Sloveniji.
Specializiranost nam omogoca visoko koncentracijo znanja. Financno moc¢ in absolutno
solventnost pri poslovanju zelimo Se nadalje zadrzati. Svojo prepoznavnost gradimo s
hitrim odzivom na potrebe nasih kupcev. Vizija je zamisel nove in zazelene podobe
organizacije v prihodnosti, ki jo je mo¢ zlahka $iriti po organizaciji in zunaj nje. Vizija
Elektronabave je, ne le trgovati, temvec¢ svetovati in ponujati reSitve. Prodajni inZeniring
dopolnjujemo s finanénim. Nasa vizija je tudi zmanjSati Stevilo zaposlenih. To pa bodo
naredili z predCasnim odhodom v pokoj in s premestitvijo delovnih mest. To pomeni, da
bodo zaposlene premestili delovnih mest, kjer jih je preve¢, na delovna mesta, kjer jih
primanjkuje.

6.3 StrateSko nacrtovanje nabave in prodaje elektrotehni¢nega materiala



StrateSko nacrtovanje pomeni oblikovanje nacrta oz. plana, ki dolo¢a, v katero smer
naj se organizacija razvija v prihodnje. To planiranje pomeni doloCen proces, ki
razsvetljuje in opredeljuje predvsem odnose organizacije z njenim okoljem danes in v
prihodnje (Mozina 1994, 299). Proces se zacne z oceno trenutnega stanja, v katerem se
nahaja organizacija. Doloci se poslanstvo, vizija podjetja in poslovna politika. Temu sledi
strateSko nacrtovanje, kjer se ocenijo dejavniki, ki predstavljajo notranje prednosti in
slabosti podjetja, ter priloznosti in nevarnosti, ki prihajajo iz okolja. Ker gre za stratesko
ravni. Menagement postavi planske cilje in skupaj s pomoc¢jo izdelanih ocen razvije vec
strateskih alternativ, katere ocenijo in izberejo najbolj primerno. Dejavnike ocenimo s
celovito analizo polozaja podjetja, ki jo lahko izvedemo s pomocjo razlicnih
pripomockov. Med najbolj uporabljenimi so:

- SWOT analiza,
- Portfolio analiza,

- Porterjeva analiza na osnovi verige vrednosti.

Glede na dobo trajanja so trzenjski nacrti kratkoro¢ni (do enega leta), srednjerocni (dve
do pet let) in dolgoro¢ni (nad pet let). Povsod moramo dolo¢iti nosilce posameznih
dejavnosti ter zagotoviti finan¢na sredstva za izvajanje posameznih trzenjskih aktivnosti.
Za izvajanje trzenjskih aktivnosti je potrebno usklajeno delo in timski pristop, navesti pa
je treba tudi prednostne naloge.

Pri procesu stratesko trzenjskega nacrtovanja je predvsem pomembno, da uresnic¢ujemo
cilje organizacije. Pri tem procesu so najpomembnejsi kupci. Z analizo dejanskega
poloZzaja na trgu in z analizo trZenjskega okolja pristopimo k procesu trzenjskega
vodenja. Sam proces trzenjskega vodenja pa zajema poleg analize Se nacrtovanje,
izvedbo in nadzor (Devetak in Vukovi¢ 2002, 192-193).

6.4 SWOT analiza

Z analizo SWOT (zacetnice angleskih besed: strenghts, weaknesses, oportunities,
threats) razClenimo in prikazemo prednosti, slabosti, nevarnosti, priloznosti in groznje v
trgovinski organizaciji, ki nastopa na trgu. Bistvo te analize je, da ovrednotimo in
temeljito analiziramo stanje na trzi$cu ter informacije, ki se nanasajo na preteklo, sedanje
in prihodnje obdobje. Vse to prispeva za kakovostno strateSsko nacrtovanje.V slovenski
teoriji in praksi pa uporabljamo SPIN analizo, namesto angleske oznacbe SWOT
(Devetak 1999, 152).



SWOT analiza sluzi kot pripomocek vodstvu organizacije Elektronabava pri
ocenjevanju Ze obstojeCe strategije podjetja in oblikovanju nove. Med glavne prednosti
SWOT analize spada predvsem celovito upostevanje ve€ine dejavnikov, ki vplivajo na
poslovanje podjetja kot celote in njegovih sestavnih delov. Prednosti podjetja
predstavljajo tiste sposobnosti podjetja, ki povecujejo konkuren¢nost podjetja in mu
dajejo prednost pred tekmeci. Slabosti pa so nasprotno tiste znacilnosti podjetja, ki
ovirajo podjetje pri svoji uspes$nosti, mu zmanjSujejo konkurencnost in lahko resno
ogrozijo uspeh podjetja.

Izrazita slabost SWOT analize se skriva v velikem vplivu subjektivne ocene vodstva
organizacije. Kon¢ni rezultat analize je v marsicem odvisen od strokovnosti, poznavanja
problematike in objektivnosti analitika. Kljub temu ostaja SWOT analiza ena temeljnih in
zelo pogosto uporabljenih metod pri celoviti in kompleksni analizi organizacije.

V nadaljevanju bom s SWOT analizo ocenila prednosti, slabosti, priloZznosti in

nevarnosti organizacije Elektronabava.

Prednosti Elektronabave:

- celovitost ponudbe elektrotehnicnega materiala; smo ena redkih slovenskih
veletrgovin v elektro stroki,

- odli¢no poznavanje trzis¢a, na katerem nastopamo,

- delo temelji na tradiciji, se pravi na izku$njah in hitrem odzivu na potrebe nasih
kupcev,

- poslovno odli¢nost zelimo doseci z ljudmi, ki svoje delo opravljajo kvalitetno in z
navduSenjem ter izkusenim vodstvom,

- sodobna delovna sredstva in opremo, stalno izpopolnjujemo predvsem
informacijski oddelek,

- finan¢na moc¢ in solventnost pri poslovanju,

- kvaliteto storitev pa potrjujemo s pridobljenim ISO standardom in sicer ISO 9001-

2001 v letu 2003.

Slabosti Elektronabave:

- pomanjkljivo znanje managerskih ves¢in na nizjih ravneh, neprimerne Sole,

- nova delovna sila, ki si posledi¢no sledi pomanjkanje izkusenj, namesto zamenjava
Ze obstojecega Solanega kadra,

- neoptimalno izkori$¢anje osebja,

- neuspesno izvajanje sprejetih strategij,

- neustrezna organizacijska struktura,



- veliko pomanjkanje inovativnosti,
- premalo pozornosti namenjamo oglaSevanju, saj se opiramo na tradicijo,
- premalo izobrazevanja.

Priloznosti Elektronabave:

- stalno raziskovanje novega trzisca,

- nove storitve,

- 1zzivi v mednarodnem poslovanju,

- prevzemi doloCenih maloprodaj Sirom po Sloveniji, v novembru 2004 smo odprli
maloprodajo v Murski Soboti, v letu 2003 smo kupili maloprodajo v Kopru,

- pozitiven ekonomski cikel.

Nevarnosti Elektronabave:

- vstopanje novih konkurentov,

- vecja mo¢ odjemalcev in dobaviteljev,

- povezava z vplivi recesije na glavnih prodajnih trgih in prodajnih segmentih,
- visoki stroski dela, materiala in storitev,

- poslabsanje placilne sposobnosti kupcev.

Pomembno je, da znamo trzenjsko strategijo vkljucevati v vsakdanje gospodarsko
poslovanje. Sproti moramo ugotavljati in ocenjevati objektivne moZnosti za ustrezno
izvedbo strategije. Trzenjska strategija je lahko zasnovana idealno, ¢e pa zaradi finan¢nih
in drugih tezav ni izvedljiva, nam ne koristi. Trzenjsko nacrtovanje bomo razmeroma
hitro opredelili, ¢e bomo imeli ustrezno organiziran trzenjski sektor in strokovni kader.

6.5 Kontinuirani model razvoja in ekspanzije na podrocju trZenja

Tako za trgovinsko kot drugo storitveno organizacijo pravi Likar (2000,17) je
pomembno, da spremlja povpraSevanje na trzi$¢u ter nato oblikuje, razvija in prodaja tiste
storitve, za katere smo ugotovili trzno povpraSevanje. Pri tem so pomembne Stiri
aktivnosti, ki so med seboj povezane. Te so: invencija, inovacija, prodaja in servis.
Invencija je proces kreacije novega znanja z opazovanjem okolice in razmisljanjem, kako
bi se obstojece znanje lahko izboljsalo ali prilagodilo specifiénim pogojem. S tehni¢nega
vidika je invencija zamisel nove naprave, proizvodnega postopka ali uporaba proizvodov
v nove namene. Invencija je pojav novih znanj, ki se lahko teoreti¢no in prakti¢no

dokazejo. Invencija razultira s pojavom novih idej pri opravljanju nekih aktivnosti in se



zaradi svoje prakticne vrednosti Cesto pravno zascCiti v obliki patenta (Likar 2000,17).
Najprej nastane invencija, nato potencialna inovacija, ki pomeni uporaben, a ne e nujno
donosen ali kako drugaGe koristen nov domislek. Sele zadnji ¢len v invencijsko-
inovacijski verigi je inovacija, to je vsaka dokazana koristna novost. Inovacije niso le
tehni¢no-tehnoloske novosti, temve¢ so lahko tudi druzbene, netehnoloske narave, ni pa
inovacija katerakoli novost.

Inovacija je proces uporabe znanja na osnovi invencije in uvajanja novih proizvodov
ali tehnoloskih procesov v gospodarstvo. To pomeni realizacijo novih idej na podroc¢ju
proizvodnje, plasmaja proizvodov in sploh v organizaciji poslovanja organizacije. To je
proces, ki vkljucuje prakti¢no uporabo odkritij in inovacij, lastnih ali tujih, z namenom
ekonomicne proizvodnje in doseganje drugih ciljev (Likar 2000,17).

Prodaja pa je v kontinuiranem modelu razvoja in ekpanzije tretja aktivnost, ki odseva
uspeh in propad razvoja storitev. To pomeni, da bomo uspesni zlasti takrat, ko bomo
prisluhnili placilno sposebnemu povprasevanju ter na osnovi izvajanja invencij ter
inovacij oblikovali ustrezne trgovinske storitve, Vv naSem primeru trZenje
elektrotehni¢nega materiala (Devetak in Vukovi¢ 2002, 202-203).

Prodaji pa dodamo Se Cetrto aktivnost, to so poprodajne storitve. To imenujemo tudi
servis. Z njim povezujemo razvoj, izvajanje storitev in prodajo. Obstoj in razvoj
organizacije pa je velikokrat odvisen ravno od strokovne organiziranosti in vodenja
servisne dejavnosti. Vse to je razvidno v sliki 6.

Slika 6 Kontinuirani model razvoja in ekspanzije
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Vir: Devetak in Vukovic¢ 2002, 203



Na sliki 6 so prikazane posamezne aktivnosti, sklopi in postopki omenjenega modela,
ki so medsebojno povezani, ne samo v smeri urinega kazalca, ampak tudi v obratni smeri
ter z medsebojno povezanostjo vsakega izmed navedenih sklopov.

6.6 Univerzalni trZenjski model za trZenje elektrotehni¢nega materiala

Ko oblikujemo univerzalni trzenjski model za trgovinske storitve, izhajamo iz okolja
placilno sposobnega povprasSevanja ob upoStevanju spodbud za razvijanje ustreznih
sodobnih trgovinskih programov, obvladovanja prodaje, izvajanja in nadziranja
trgovinskih storitev z ocenjevanjem zadovoljstva kupcev. Model zajema vizijo trgovinske
organizacije, ustrezno oblikovanje trZenjskega spleta po obrazcu 7 x P in nadin
oblikovanja konkuren¢ne ponudbe trgovinskih storitev. V konkurenénem boju na
podrocju trzenja elektrotehni¢nega materiala bodo uspevale tiste trgovinske organizacije,
ki bodo upostevale predlagani model.

V predstavljenem modelu se vidi med drugim tudi usklajenost in povezava med trgom,
povprasevanjem, posiljanjem ponudb, sprejemanjem narocil in izvajanjem trgovinskih
storitev. Od konkuren¢ne ponudbe in ustreznega komuniciranja z moznimi naro¢niki je
odvisna prodaja in kon¢ni uspeh trgovinske organizacije. V tem modelu je tudi prikazano
sprejemanje narocCil ter spremljanje oz. nadziranje izvajanja trzenja elektrotehnicnega
materiala. Pri tem so pomembni: kakovost, rok izvedbe in zadovoljstvo narocnika.
Zadovoljstvo je potrebno ocenjevati pri kupcu. V dolocenih primerih pa je koristno, da
ocenjuje zadovoljstvo izvedene storitve neodvisna strokovna ocenjevalna organizacija in
pooblasceni izvedenci.

Marsikatera trgovinska organizacija si predpostavlja, da se je proces trzenja zakljucil z
izvedeno storitvijo ter placilom le-te. Dejansko pa moramo misliti in spremljati placilno
sposobne naroc¢nike tudi po izvedeni trgovinski storitvi. Temu pravimo poprodajne
usluge, ker so brezplacne. Z obCasnimi obiski predstavnika izvajal¢eve organizacije pri
kupcu ugotavljamo ne samo nove potrebe za trzenje, temve¢ tudi domace in tuje
konkurente na tem podrocju.

To pa je bilo glavno vodilo, da so pri zaklju¢evanju obravnavanega in predstavljenega
modela trZenja elektrotehni¢nega materiala obravnavane poprodajne usluge oz. storitve.
Prav to zagotavlja nova narocila in zadovoljstvo kupca oz. uporabnika. To je bistvo
filozofije in prakse trZzenja elektrotehnicnega materiala. Izhajamo iz trga, na osnovi
povprasevanja oblikujemo ustrezno ponudbo, sprejmemo narocilo in izvedemo storitev
trzenja elektrotehnicnega materiala, ki jo zatem zaraCunamo in po placilu racuna
izvajamo dologene poprodajne usluge oz. storitve. Ce $e enkrat podértamo uspesnost in
prakti¢nost modela, vidimo, da smo s takim nacinom poslovanja zadovoljili naro¢nika,



udelezence — izvajalce trzenja in s tem dosegli ustrezen dobic¢ek za nadaljnji razvoj, kar
predstavlja zadovoljstvo lastnika kapitala, kar je prikazano v sliki 7.

Slika 7 Univerzalni trzenjski model za storitve v trzenju
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7 KAKOVOST STORITEV IN UGOTAVLJANJE ZADOVOLJSTVA
KUPCEV ELEKTROTEHNICNEGA MATERIALA

7.1 Opredelitev kakovosti storitev

V preteklosti so organizacije menile, da lahko doloc¢ajo Zelje in potrebe porabnikov.
Danes so porabniki veliko bolj izobrazeni in zahtevni, torej porabniki sodijo o kakovosti
in so zanjo pripravljeni tudi placati. Kakovost storitev je tezko opredeljiv pojem. Razli¢ne
opredelitve so posledica raznovrstnosti storitev. Sredi osemdesetih let je bila kakovost
kljucna konkuren¢na prednost. V zadnjem desetletju se je iz strateske prednosti
spremenila v konkuren¢no nujnost (Kaplan 2000, 96). V nadaljevanju bom navedla nekaj
opredelitev kakovosti.

Amerisko zdruzenje za nadzor kakovosti (Kotler 1998, 56) definira kakovost kot
skupek lastnosti in znacilnosti izdelka oz. storitev, ki vplivajo na njegovo sposobnost, da
zadovolji izraZene ali naznacene potrebe.

Gronroos (Lovelock 1996, 464) meni, da je kakovost storitev rezultat procesa
ocenjevanja, v katerem porabniki primerjajo njihovo zaznavanje storitev in rezultat
storitev z njihovimi pricakovanji.

Za razliko od opredelitev, ki se nanasajo na potrebe in pricakovanja, pa Lovelock
(1992, 239) oznacuje kakovost kot nameravano hoteno stopnjo odli¢nosti in kontrolo
spremenljivosti pri doseganju te odli¢nosti pri izpolnjevanju porabnikovih zahtev.

Ce povzamem dosedanjo opredelitev, velja, da je kakovost tisto, kar zaznajo porabniki
in da mora temeljiti na porabnikovih potrebah in zeljah.

Razlikovati je torej potrebno med kakovostjo, ki je skladna s pricakovanji in
kakovostjo, ki je skladna s specifikacijami (standardna kakovost). Objektivno kakovost je
mozno laboratorijsko ali kako drugace natancno izmeriti glede na doloCen standard.
Standardna kakovost je objektivna. Opredeli jo storitvena organizacija s postopki ter
izvajalci storitve (Potocnik 2000, 158). Subjektivne kakovosti ni mozno natan¢no
izmeriti. DolocCena je s subjektivnimi, psiholoskimi zaznavami porabnikov in izvajalcev
storitev, ki ocenjujejo kakovost pod vplivom vrednosti, pri¢akovanj, custev in
sposobnosti zaznavanja. Kakovost, ki je skladna s pricakovanji, opredeli porabnik, ko je
storitev Ze izvedena. Ta kakovost je subjektivna (Potoc¢nik 2000, 159).

Porabniki obcutijo nakup storitev bolj tvegan kot nakup izdelka. Pri ocenjevanju
storitev se naslanjajo na dodatne elemente (cene, osebje, fizicno okolje), ki jih je laze
ovrednotiti. ZanaSajo se tudi na govorico od ust to ust. Ponudniki storitev ostanejo zvesti,
¢e so s storitvijo zadovoljni. Zvestoba pa ne pomeni koristi le za organizacijo, porabniki s
tem zmanjSujejo svoje tveganje (Potoc¢nik 2000, 161).

Kakovost vecine storitev in stopnja zadovoljstva porabnika nista odvisna le od tega,

kako izvajalec izvede storitev, temve¢ tudi od tega, kako porabnik odigra svojo vlogo v



storitvi kot odrski uprizoritvi. Na kakovost storitev vpliva tudi obnaSanje porabnikov.
Njihova pri¢akovanja in odzivanja vplivajo na obnasanje zaposlenih in drugih porabnikov
in obratno. Zagotavljanje kakovosti storitev je torej neprestan proces, ki zahteva
predanost kakovosti vseh zaposlenih v organizaciji. Kakovostne storitve so tiste, ki s
svojo odli¢nostjo zadovoljijo zahteve porabnikov in hkrati zadovoljijo tudi ponudnike oz.

izvajalce.

7.2 Merilne lestvice za ugotavljanje zadovoljstva kupcev elektrotehni¢nega
materiala

Ko se bomo lotili merjenja in ugotavljanja zadovoljstva kupcev elektrotehni¢nega
materiala in storitev, potrebujemo vsebino in znacilnost konkretne ponudbe materiala in
storitev. Po opravljeni storitvi se moramo odlociti za ustrezne merilne lestvice in za
postopek, s katerim bomo ugotavljali zadovoljstvo kupcev elektrotehni¢nega materiala in
storitev. Pri anketiranju zadovoljstva kupcev tovrstnih storitev imamo lahko enostavne
lestvice, kjer anketiranci odgovarjajo in obkrozajo ocene zadovoljstva med 1 in 5. Ti
lahko odgovarjajo tudi v drugih oblikah na doloCena vprasanja in obkrozajo le relativno
vrednost zadovoljstva, kot npr.: odli¢no, zelo dobro, dobro, zadovoljivo, nezadovoljivo.
Lahko imamo poleg Stevila Se opis konkretne aktivnosti storitev. S tem anketiranci
ustrezno obkrozijo tisto oceno, ki se jim zdi najprimernejSa, na primer: 1 — zelo slabo, 2 —
slabo, 3 — niti slabo niti dobro, 4 — dobro ali 5 — zelo dobro. Tako se izognemo
dvoumnostim in da bi dobili kar se da dober prikaz zadovoljstva uporabnikov, je
priporocljiva taka lestvica, s katero rangiramo oceno dolocCene storitve. Prakti¢no
izvedljiva pa je tudi primerjalna lestvica "kaj pricakujem/kaj dobim" in je enojna ter nam
omogoca meriti zadovoljstvo v skladu z njegovo temeljno opredelitvijo, s poudarkom na
izpolnitvi pricakovanj, kar je enostavnejSe in lazje za izvajanje anketiranja, kot na primer
(Devetak in Vukovi¢ 2002, 307-308):

1 — veliko boljse od pricakovanega,
2 —boljse od pri¢akovanega,

3 — v skladu s pricakovanji,

4 — slabse od pricakovanega,

5 — veliko slabse od pri¢akovanega.



7.3 Ugotavljanje zadovoljstva kupca
7.3.1. Opredelitev zadovoljstva kupca

Glede na pomembnost samega zadovoljstva kupcev, katerega se zaveda cedalje vec
organizacij, se je samo raziskovanje le-tega zacelo dokaj pozno. Zacetki raziskovanja
potrosnikov so se za&eli v 30-ih letih v ZDA, z raziskavami je zagel Ernes Dichter. Sele
po letu 1960 sledi prelomnica in raziskovanje potrosnikov postane trzenjska disciplina
(Damjan in Mozina 1999, 4). Organizacije se Cedalje bolj zavedajo, da je zadovoljen
kupce eden od kljuénih dejavnikov uspesnosti podjetja. Kaj pravzaprav pomeni
"zadovoljen kupec"?

Zadovoljstvo je stopnja clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med zaznanim
delovanjem izdelka in osebnimi pricakovanji. Zadovoljitev kupca pomeni udejanjanje
trZzenjskega koncepta, ki je h kupcem usmerjena poslovna filozofija, poskusSa pa doseci
svoj cilj (ustvariti dobicek) z zadovoljitvijo potreb kupcev in z usklajenim trZzenjem
(Kotler 1998, 17).

Lipi¢nik in Mozina opisujeta zadovoljstvo potroSnika kot psiholosko stanje, ki izhaja iz
procesa nakupnega odlocanja in se dokoncno oblikuje v ponakupni fazi. Zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo, ki je rezultat potroSnikove nakupne odlocitve, postane sestavni del
njegovih izkuSenj ter s tem osnova za prihodnje ukrepanje (Lipi¢nik in Mozina 1993, 13).

Ule in Kline (Ule in Kline 1996, 248) opredeljujeta zadovoljstvo kupcev kot Custveni
odgovor na proces ovrednotenja izkuSnje potrosnje izdelka ali uporabe storitve. V sliki 8

sem prikazala kako kakovost storitev dosega ali presega pricakovanja?

Slika 8 Opredelitev zadovoljstva
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7.3.2 Dejavniki zadovoljstva kupcev

Ker sem kakovost storitev kot eden izmed Stevilnih dejavnikov, ki vplivajo na
zadovoljstvo kupca, ze opisala, bom v nadaljevanju opisala Se drugi dejavnik in sicer
ceno.

Cena je tisti dejavnik, ki vpliva na ponoven nakup storitve. Kolikor vi§ja je cena, toliko
bolj lahko boljsa kakovost storitve sprozi ponovni nakup. Prava cena stvari vkljucuje
napor in tezave, ki jih imamo, preden jo dobimo (Kotler 1998, 37-38). Dejanska cena je
torej sestavljena iz kupCevega Casa, porabljene energije ter psihi¢nega napora. Kupec
nato te stroSke skupaj z denarnimi stroski primerja z dejansko vrednostjo, ki jo dobi z
nakupom nekega izdelka ali storitve. Logi¢no sledi, da bo kupec izdelek kupil, ¢e bo
njegova vrednost vecja od stroskov, ki jih je s tem izdelkom ali storitvijo kupec imel in

obratno.
7.3.3 Razlika med kakovostjo in zadovoljstvom

Ze najmanj desetletja veljata kakovost in zadovoljstvo za temelja uéinkovitega
upravljanja storitev. Vseeno pa si avtorji niso edini, kateri izmed konstruktov je nadrejen
drugemu pri doseganju porabnikovih pricakovanj. Nekateri raziskovalci smatrajo
zadovoljstvo za nadrejen konstrukt, medtem ko drugi to vlogo pripisujejo kakovosti. Spet
tretji menijo, da se oba pojma v tej vlogi izmenjujeta. Dabholkar pravi, da je njuna vloga
odvisna predvsem od narave storitve in porabnikove razumske predispozicije. Kakovost
je spoznavno orientiran konstrukt, ki gleda celostno na dejavnike, ki oblikujejo
porabnikovo zaznavo, medtem ko je zadovoljstvo Custvena reakcija na sreCanje s
storitvijo. Dabholkar zakljucuje, da se pri spoznavno orientiranem porabniku kakovost
pojavi pred zadovoljstvom, kadar pa je odziv Custven, je zadovoljstvo pred kakovostjo.
(Hernon 2002, 224-231).

Tako kakovost kot zadovoljstvo sta povezana s pricakovanji in povzrocata potrditveni
ali nepotrditveni proces. Morda je pomembnejSe od ugotavljanja, kateri konstrukt dolo¢a
drugega, spoznanje, da oba gledata na priCakovanja z razlicnega zornega kota.
Zadovoljstvo je Custveni odziv na srecanje s storitvijo oz. serijo tovrstnih srecanj, zato se
pri merjenju manj osredotoa na posamezne trditve in se nanasa bolj na vpraSanja
odprtega tipa. Namen raziskav zadovoljstva je identificirati, ali nekatera splosna podrocja
zahtevajo natancnejSe raziskovanje, medtem ko Studije kakovosti dajejo podatke za
preiskovanje specificnih problemati¢nih podrocij, ki potrebujejo izboljsave. Raziskave
zadovoljstva dajejo organizacijam moznost, da izmerijo "temperaturo " porabnikov na

mnozici storitev, ki jih ali so jih uporabljali.



Trenutno so raziskovalci mnenja, da je tako kakovost storitev kot zadovoljstvo kupca
moc¢ obravnavati na ravni individualne transakcije (kot npr. jesti doloCen obrok pri
McDonald'su) in splosne ocene (zakljuCena celota posameznih izkuSenj z verigo
restavracij hitre prehrane). Razlike med pojmoma ne gre iskati v ravneh njunega
proucevanja, kajti obstoja soglasje, da osnovna razlika izhaja iz njunih osnovnih vzrokov
in posledic. Na zadovoljstvo porabnikov poleg kakovosti storitev vpliva tudi kakovost
izdelkov, cena, osebni in situacijski dejavnik. Kakovost kot dejavnik zadovoljstva pa je
opredeljena s porabnikovo zaznavo petih specificnih dimenzij storitev, ki so: zanesljivost,
vidni dokazi storitve, odzivnost, vzbujanje zaupanja in vZzivljanje v polozaj kupca oz.
porabnika.

Potrebno je omeniti Se eno pomembno razliko med kakovostjo in zadovoljstvom, ki je
ta, da je za oceno zadovoljstva potrebna izkusnja s storitvijo oz. organizacijo, medtem ko
za oceno kakovosti to ni potrebno. Ce to predstavim na primeru "hotela Stirih sezon", bi
kakovost lahko ocenili z: "Vem, da hotel Stirih sezon nudi visoko raven kakovosti
storitev, ¢eprav se tam nisem nikoli nastanil," zadovoljstvo pa bi lahko ocenili Sele po
nastanitvi v hotelu: "Ne morem vam opisati svojega zadovoljstva s hotelom Stirih sezon,
vse dokler se tam ne nastanim" (Zeithmal 1996, 124).



8 ZAKLJUCKI IN PRIPOROCILA

Celoten poslovni svet se sreCuje z globalizacijo, ki se pojavlja z novimi tehnologijami,
te pa zmanjSujejo pomen geografskih in kulturnih razdalj. Konkuren¢na bitka je vse
mocnejsa in preziveli bodo le najboljsi in najproduktivnejsi. Organizacije bodo morale
biti izredno pazljive v prizadevanju za izboljSave svojih izdelkov, prilagojene kupcu.
Vlagati bodo morale v nenehen razvoj in pravo strategijo s pravimi utemeljenimi
poslovnimi odloc¢itvami.

Z razvojem pa postaja tudi elektrotehni¢ni material vse bolj zahteven in zahteva vse
ve¢ znanja, zato je potrebno kupcem nuditi tudi dodatne storitve. Trgovci morajo
izrabljati vse svoje sposobnosti in nenehno spremljati novosti na trgu.

Analiza zadovoljstva pa je dodaten dejavnik, s katerim lahko ugotovis, koliko je kupec
zadovoljen s tvojo organizacijo.

Kot primer trZzenja v organizaciji sem v diplomski nalogi obravnavala trzenje
elektrotehni¢nega materiala s poudarkom na zadovoljstvu kupcev z elektrotehni¢nim
izdelkom in z organizacijo Elektronabave. Organizacija je od leta 2000 v lasti francoske
druzbe Rexel. Organizacija ima dolgoletno tradicijo in izkuSnje na podro¢ju prodaje
elektrotehni¢nih izdelkov in oskrbo celotnega gospodarstva.

Strategija pozicioniranja Elektronabave je v glavnem zgrajena, saj ima podjetje
konkurenc¢no prednost v strokovnih kadrih in superiornih virih. Ravno zaradi teh virov pa
organizacija nenehno znizuje stroske ter s tem dosega boljSo pozicijo na trgu.

Ugotovila sem, da Elektronabava uporablja ucinkovito strategijo trzenja. Glavne
prednosti podjetja se kazejo v: celovitosti ponudbe elektrotehnicnega materiala, odliénem
poznavanju trzisca, delu, ki temelji na tradiciji, se pravi v izku$njah, sodobno opremljenih
delovnih sredstvih, financni moc¢i in kvaliteti storitev. Da pa bi tudi v prihodnje kljub
vedno vecji konkurenci iz Evropske unije uspesno poslovali, menim, da bi morali vlagati
v izobraZevanje managerjev in usmerjati vse ve¢jo pozornost k zadovoljstvu kupcev.
Kupec je vedno bolj zahteven in svoje zelje in zahteve tudi jasno izraza. Zato bi morala
Elektronabava nenehno spremljati Zelje, potrebe in zadovoljstva kupcev .

Organizacija se mora znati prilagoditi konkurenci in pla€ilno sposobnemu
povprasevanju, kljub vse vecjim zahtevam trga, doseganju dolgorocne stabilnosti in mora
se prilagoditi trgu, ki pa postaja vse zahtevnejsi.
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ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljeni,

ime mi je Sonja Rangus in sem absolventka Fakultete za management v Kopru.
Pripravljam diplomsko nalogo na temo TrZenje elektrotehni¢nega materiala, zato
vas vljudno prosim, ¢e si lahko vzamete nekaj minut ¢asa, da bi izpolnili to anketo.
Za vaso pomoc¢ vam bom zelo hvaleZna.

1) Kje kupujete elektrotehni¢ni material?

a) Elektronabava d) Marchiol g) Elektovod Trade
b) Elteh ¢) Merkur h) drugo:
c) Eventus f) Kapis

2) Kako ste izvedeli za Elektronabavo? (obkrozZite odgovor)
a) po priporocilih prijatelja/znanca
b) po reklami/oglasi
c¢) preko poslovnega partnerja
d) se ne spomnim/ze od nekdaj jo poznam
e) drugo:

3) Kako pogosto kupujete v Elektronabavi? (obkrozite odgovor)
a) 1 krat na teden ali pogosteje
b) 1 krat na 14 dni
c) enkrat na mesec
d) nekajkrat v letu

4) Kateri dejavniki so vam najbolj pomembni pri izbiri trgovine z elektrotehni¢nim
materialom? (izberite 3 moZnosti in jih razvrstite po pomembnosti s Stevilkami od
1-3;1-najpomembnejSe, 3-manj pomembno)

Najblizje mojemu domu

Lahko parkiranje

Siroka izbira izdelkov

Kakovost izdelkov

Garancija za izdelke

Prijaznost in strokovnost oseb v skladisc¢u

Ugoden obratovalni Cas

Nizke cene

Prisotnost akcijskih ponudb

Privladen zunanji izgled trgovine

Urejenost prodajalne

Ostalo (navedi)
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5) Prosim, da ocenite kako ste zadovoljni z naslednjimi dejavniki v Elektronabavi? (1-
zelo nezadovoljen, 2- nezadovoljen, 3- niti zadovoljen niti nezadovoljen, 4-
zadovoljen, 5- zelo zadovoljen)

DOSTOPNOST TRGOVINE

Lokacija

Obratovalni ¢as

Enostavno parkiranje

PRODAIJNI PROSTOR

Prostorska razporeditev

Sodobna opremljenost

Vzdus§je v prodajalni

Cistoca

Reklamne tiskovine na vidnem mestu

IZBOR IZDELKOV

Kakovsto izdelkov

Veliko razli¢nih skupin izdelkov

Pestrost izdelkov znotraj skupine izdelkov

OSEBIJE

Prijaznost oseb v skladiscu

Strokovnost oseb v skladis¢éu

Individualno svetovanje stranki

Osebe v skladis¢u nudijo takoj$no storitev

RESEVANJE PROBLEMOV

Hitrost odziva na tezave kupca

Zavzetost za reSevanje problemo

Uspesnost reSevanja reklamacij

CENE

Cene nasploh
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Cene v primerjavi s kakovostjo

6) Kako bi na splosno ocenili vase zadovoljstvo z Elektronabavo? (obkroZite en
odgovor)

a) zelo nezadovoljen

b) nezadovoljen

¢) niti zadovoljen niti nezadovoljen

d) zadovoljen

e) zelo zadovoljen

7) Ali bi podjetje Elektronabavo priporocili tudi svojemu najboljSemu prijatelju?
(obkrozite

1 odgovor)

a) DA b) NE
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8) Ste Ze obiskali domaco stran Elektronabave?
a) DA b) NE

9) Ce ste jo obiskali, kako bi jo nasplosno ocenili? (¢e jo niste obiskali, potem to
vprasanje

izpustite)

a) odlicna

b) zelo dobra

c) dobra

d) slaba

e) zelo slaba

10) Kolik$no vrednost elektrotehni¢nega materiala ste nabavili v lanskem letu pri nas?
a) do 1.000.000 SIT
b) od 1.000.000 -10.000.000 SIT
¢) od 5.000.000 -18.000.000 SIT

11) Koliko predvidevate nabaviti v naslednjem letu?
a) do 1.000.000 SIT
b) od 1.000.000 -10.000.000 SIT
¢) od 5.000.000 -18.000.000 SIT

12) Vasi koristni predlogi in sugestije za izboljSanje poslovanja ter povecanje
zadovoljstva z
Elektronabavo!

Crnuge, 2.11.2004
Vir: Elektronabava d.o.o.



Organizacijska shema

Priloga 2
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