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POVZETEK

Naloga obravnava strategijo trzenja invalidskega podjetja. V ta namen je celovito
podana strategija trZzenja, kontinuiran model razvoja in ekspanzije invalidskega podjetja,
SWOT analiza in sistem nacrtovanja strategije trzenja. Naloga zajema tudi trzenjski
splet za proizvodno in storitveno dejavnost invalidskega podjetja z zgos¢enim opisom
vseh sedmih sestavin trzenjskega spleta. V zadnjem delu je orisana $e organiziranost
trzenja in potrebno strokovno osebje. V prakticnem delu naloge so prikazani trzna
raziskava, odgovori na hipoteze in priporocila obravnavani organizaciji.

Kljucne besede: strategija trzenja, invalidsko podjetje,marketinski splet, kontinuiran
model razvoja, kontinuiran model ekspanzije

SUMMARY

The paper refers to the strategy of marketing a company employing handicapped. For
this purpose we present the marketing strategy, continuation expansion model and
expansion of a company employing handicapped, SWOT analysis and planning system,
the marketing strategy. The paper includes marketing strategies for production system
and service activities of a company employing handicapped, with the detailed
description of all seven components of the marketing mix. In the end part of the paper
we have the description of marketing organization and the necessary professional
employment. The market research, answers to hypothesis and recommendations to the
organization are shown in the practical-work part of the paper.

Key words: marketing strategy, company employing handicapped, marketing mix,
continuation model for development and expansion
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1 UVOD

1.1 Opredelitev problema

Trzenjska strategija je sestavni del strategije podjetja. Cilj strategije je ustvariti
dolgoroc¢no prednost pred tekmeci z razvojem in proizvodnjo novih izdelkov in storitev,
osvajanje novih trgov in kupcev ter primernega dobicka (Devetak 1999, 146).

Za uspesno in ucinkovito poslovanje podjetja pa je najbolj pomembno, da strategijo
dobro zastavimo in jo nato uspesno izvajamo.

Obravnavano podjetje trenutno uspesno trzi svoje izdelke in storitve, vendar je
zaradi poveCanja Stevila zaposlenih potrebno za razvoj in obstoj podjetja prenoviti
oziroma prilagoditi strategijo trzenja in postaviti novo organiziranost.

V nalogi Zelim prouciti trenutno stanje organiziranosti v podjetju, prilagoditi
trZzenjsko strategijo novo nastali situaciji ter podati predlog nove organiziranosti.

Cilj naloge je, da v sodelovanju z vodstvom skozi ugotovitve postavimo tak$no
strategijo trZzenja in organiziranosti, da bo prodajno, ekonomsko, razvojno in proizvodno
zadovoljivo.

1.2 Predstavitev poslanstva, ciljev in programov podjetja Ozara, d. o. o.

Ozara, d. 0. 0. bo v prvi vrsti sledila poslanstvu v smislu socialne ter zaposlitvene
integracije invalidnih oseb v ta namen je potrebno:

= razvijati delovne spretnosti invalidne osebe in prepoznati razvoj teh spretnosti in
znanj,

= oblikovati pozitivnejSo samopodobo invalidne osebe in tako povecati moznosti
za uspesnejSe delovno vkljucevanje,

= zagotavljati minimum pravic iz delovnega razmerja,

= ¢im bolj prilagajati vedenje in razmere delovnega okolja zmoznostim zaposlenih
delovnih invalidnih oseb,

= zagotavljati minimalno materialno eksistenco invalidne osebe in s tem
preprecevati socialno izkljucenost,

= zagotavljati moznost potrjevanja v skupnosti,

= razbijati predsodke do drugacnosti s predstavitvijo delovnih programov v
lokalnem okolju in zagotavljati osnove za njihov obstoj,

= vkljuciti oziroma vrniti invalidno osebo v delovno okolje, kjer se bo pocutila
koristno in bo imela moznost delovno se potrjevati.

Ozara, d. 0. 0. bo sledila naslednjim ciljem:

= zaposlovati invalide(v okviru podpornih in za$€itnih zaposlitev),
= delovna mesta tehnoloSko in ¢asovno prilagoditi tako, da invalidnost ni ovira za
enakovredno opravljanje dela,



= jizvajati strokovno pomo¢ in spremljanje invalida na delovnem mestu glede na
individualno ugotovljene potrebe,

= zagotoviti trzno zanimive programe, ki bodo osnova za zaposlitve invalidov,

*= omogociti invalidnim osebam in strokovnim delavcem usposabljanja in
izobrazevanje.

Ozara, storitveno in invalidsko podjetje, d. 0. 0. ima svoj sedez v Mariboru, Ulica
heroja Saranovi¢a 27. Organizirana je kot druzba z omejeno odgovornostjo. Organi
upravljanja so: nadzorni svet, skups¢ina in poslovodstvo. V podjetju je zaposlenih 44
oseb, od tega 26 invalidnih oseb (60 %).

Programi, ki jih izvaja podjetje Ozara, d.o.o0., so namenjeni brezposelnim
invalidom, tezje zaposljivim osebam z ovirami in posebnimi potrebami, ki izhajajo iz
bolezni, okvare ali funkcijske omejitve. Glede na poseben status podjetja na trgu in
specifi¢no ciljno populacijo zaposlenih podjetje na trgu ponuja posebej prilagojene
proizvodne in storitvene dejavnosti, ki jih kombinira z zaposlitvenimi programi.

Proizvodni programi

— Loncarska dejavnost

V okviru loncarske delavnice izdelujejo unikatne izdelke iz Zgane gline. Paleta
vkljucuje preko 150 razliénih unikatnih izdelkov, ki pokrivajo naslednja podrocja:
dekorativni keramicni izdelki, izdelki, namenjeni prehrani, drobni okrasni predmeti,
vecnamenski izdelki in izdelki po naroc€ilu za znanega kupca.

— Mizarska dejavnost

Usmerjena je predvsem na izdelavo izdelkov po narocilu, predvsem pohistva.
Opravlja pa tudi vsa druga dela sploSnega mizarstva (polaganje laminatov in parketov,
vgrajevanje pregradnih lesenih sten, polaganje stenskih opazev ...).

—  Siviljska dejavnost

Dejavnost Siviljske delavnice je usmerjena predvsem v izdelavo tekstilne galanterije,
in sicer ro¢no izdelani izdelki iz tekstila (krpanke — »pach work«, zavese, prti in
posteljnina, igrace ...), tekstilni izdelki zas¢itnih sredstev (delovne obleke,
brezrokavniki, zas¢itne kape ...), izdelki po narocilu za znanega kupca (vrece za denar,
maturantske kape, dekorativni dodatki za plese ...).

Storitveni programi

— Ciscenje
poslovnih prostorov, javnih ustanov in zavodov, ¢iS¢enje stanovanj in stanovanjskih
blokov in specializirano ciS¢enje (CiSCenje avtobusnih nadstresnic, bankomatov,
informacijskih tock, grafitov ...).



— Urejanje zelenih povrsin
V okviru dejavnosti ponujajo: izdelavo nacrtov zasaditve s strokovnim svetovanjem,
zasaditve zelenih povrSin in vzdrZevanje zelenih povrsin.

— VzdrZevalna dela
Dejavnost vzdrzevalnih del obsega manjSa dela, kot so: manjSa gradbena dela,
popravilo ograj, tlakovanje poti in manjsa pleskarska dela.

1.3 Metodologija

V raziskovalnem delu diplomske naloge bom uporabil dva pristopa: kvantitativni in
kvalitativni pristop. Prav tako bom uporabil metode raziskovanja za mizo (desk
research), raziskovanje na terenu (field research) in kombinacijo internih in terenskih
raziskav. Pri terenski raziskavi bom uporabil izbirni postopek, ki se nanasa na delno
poizvedovanje pri obstojecih kupcih. Pri tem sem uporabil anketni vprasalnik, ki sem ga
poslal po telefaksu in elektronski posti. Raziskovanje kombinacije internih in terenskih
raziskav se je v praksi pokazalo dovolj prakti¢no.

1.4 Hipoteze
Zastavil sem si naslednje hipoteze:

1. Predvidevam, da so kupci zadovoljni z delom prodajnega in kontaktnega
osebja..

2. Predvidevam, da je potrebno izboljsati servis v obravnavani organizaciji s hitro
odzivnostjo.

3. Predvidevam, da je potrebno vec¢ vlaganj v promocijo blagovne znamke

4. Predvidevam, da so cene obravnavane organizacije primerne glede na kvaliteto.






2 STRATEGIJA TRZENJA INVALIDSKEGA PODJETJA

Trzenjsko razmi$ljanje se zacne s cloveskimi potrebami in Zeljami. Ljudje
potrebujemo hrano, zrak, vodo, obleko in prebivalisée, da lahko prezivimo. Zelimo pa si
mnogo veé. Zelimo si rekreacijo, izobrazbo in druge stvari. Dologene vrste in blagovne
znamke nekaterih osnovnih izdelkov in storitev se nam priljubijo in jih uporabljamo raje
kot druge (Kotler 1998, 7).

Bistvo teorije in prakse trzenja je v tem, da prouc¢ujemo potrebe oziroma placilno
sposobno povpraSevanje. Na osnovi tega razvijamo in proizvajamo tiste izdelke in
storitve, ki jih lahko ponudimo oziroma prodamo interesentom, pri katerih smo
ugotovili konkretne potrebe in povprasevanje. S tem smo zadovoljili placilno sposobno
povpraSevanje in ustvarili ustrezen dobicek za razSirjeno reprodukcijo (Devetak 1999,
2). S pravocasnim proucevanjem ponudbe in povprasevanja bomo ustrezno oblikovali
trzenjske aktivnosti za zadovoljevanje vsakdanjih potreb. S tem, ko zadovoljimo
placilno sposobno povpraSevanje, dosezemo s prodajo izdelkov in storitev ustrezen
dobicek za nadaljnji razvoj (Devetak 1999, 2).

Trzenjski pristop ima ve¢ pomenov in zajema tudi ve¢ procesov, zlasti: ekonomski
proces, poslovno dejavnost, poslovno usmeritev in znanstveno disciplino. Stevilni
teoretiki trzenja opredeljujejo definicije trzenja na ve¢ nacinov. Bolj ali manj pa so si
enotni v tem, da prav trzenje kot ekonomski proces povezuje proizvodnjo in potrosnjo;
Stevilne poslovne dejavnosti pa prispevajo k temu, da izdelki in storitve prehajajo od
proizvajalca do porabnika ob pravem casu, na pravo mesto in po konkuren¢ni ceni. Da
bi to dosegli, so potrebne trzne raziskave, razvoj novih izdelkov in storitev s
konkuren¢nimi cenami, ustrezna razpecava in ucinkovita promocija (Devetak 1999, 3).

2.1 Temeljne strategije

Trzenjska strategija je sestavni del strategije podjetja. Cilj take strategije je
ustvarjanje dolgorocnih konkurenc¢nih prednosti pred tekmeci na trgu z razvojem in
proizvodnjo novih izdelkov in storitev, z osvajanjem novih kupcev in novih trgov ter
doseganje primernih poslovnih rezultatov (Devetak 1999, 146).

Cilj strateskega nacrtovanja je prav tako oblikovati in preoblikovati dejavnosti ter
izdelke podjetja, da prinesejo nacrtovane dobicke in doseZejo nacrtovano rast (Kotler
1998, 62).

Za ucinkovito izvajanje strategije so potrebna ustrezna sredstva, ki jih moramo
vnaprej predvideti. Strategija mora biti trzno prilagodljiva, upoStevati mora zlasti
povprasevanje. Zelo pomemben je trzenjski splet, ki predstavlja kombinacijo trzenjskih
spremenljivk, ki jih podjetje nacrtuje, izvaja in nadzoruje, da bi doseglo zastavljene
cilje. Podjetje mora uresnicevati naslednje aktivnosti: trzenjsko nacrtovanje, izvajanje,
nadzor in spremljanje pomembnih aktivnosti.



Na strategijo vpliva ve¢ dejavnikov, zlasti pa demografsko in gospodarsko okolje,
druzbeno oziroma druzbenopoliti¢no, kulturno in tehnolosko okolje ter placilna
sposobnost. Na izvajanje strategije poleg tega vpliva Se okolje, v katerem podjetje
deluje, konkurenca, dobavitelji in trzni posredniki. Med ostalim pa prav tako tudi
motiviranje in stimuliranje ustvarjalnih in odgovornih strokovnjakov in managerjev
(Devetak in Vukovi¢ 2002, 185).

2.2 Kontinuirani modeli razvoja in ekspanzije za potrebe invalidskega
podjetja

Kontinuirani model razvoja in ekspanzije temelji na filozofiji in praksi trZenja.
Izhaja iz placilno sposobnega povprasevanja in na osnovi tega sledi razvoj, proizvodnja
ter prodaja izdelkov in storitev (Devetak 1999, 184).

V zvezi s tem so predstavljene S$tiri med seboj povezane aktivnosti, in sicer:
invencija, inovacija, prodaja in servis, kot je prikazano v sliki 2.1.

Slika 2.1  Kontinuirani model razvoja in ekspanzije

/ Invencija

Trg, trzisce,

Servis dobicek

Inovcija

/

Prodaja

Vir: Devetak 1999, 184

Sredstva strategije za inovacijsko dejavnost so znanje in ustvarjalnost ljudi,
spodbujanje in usmerjanje znanstvenega in razvojnega dela, inovatorstva, zbiranje idej
in predlogov, sposobnost realizacije novosti, sistem materialnega in moralnega
nagrajevanja, odnos do ustvarjalnosti in splosno vzdu$je. Novi izdelki morajo
zadovoljevati potrosnikove zahteve, morajo biti ekolosko neoporecni ter konkurenéni.
Zato je treba uspesno razvijati nove ali inovirati obstojece izdelke in storitve.

Inovacija predstavlja uresnicevanje novih idej na podro¢ju proizvodnje in plasmaja
proizvodov ter poslovanja podjetja.

Prodaja pa odseva uspeh ali propad razvoja in proizvodnje izdelkov in storitev.
Uspes$ni bomo takrat, ko bomo prisluhnili placilno sposobnemu povpraSevanju ter na
osnovi izvajanja invencij in inovacij oblikovali in proizvajali ustrezne izdelke in
storitve.

Pomembne pa so prav tako poprodajne usluge oziroma storitve. Temu pravimo na
kratko servis. Z njim povezujemo razvoj, proizvodnjo in prodajo. V mnogih primerih je
servis kljucnega pomena (Devetak 1999, 176-177).



2.3 Nadrtovanje strategije trZenja za invalidsko podjetje

Trzenjsko nacrtovanje je sestavni del trzenja. S pomocjo nacrta trZzenjske strategije,
ki je sestavljena iz treh delov (Kotler 1998, 334):

= prvega, ki opisuje velikost, sestavo in obnasanje ciljnega trga, nacrtovano
pozicioniranje, prodajo, trzni delez in nacrtovani dobicek za prvih nekaj let,

= drugega, kjer je vecji poudarek na nacrtovani ceni izdelka, strategiji distribucije
in enoletnem proracunu za trzenje,

= tretjega, ki se nanaSa na dolgoro¢no prodajo in dobicek ter na strategijo
trzenjskega spleta,

tezimo k doseganju zastavljenih ciljev podjetja.

Podobno kot v nasem primeru, kjer je ve¢ razli¢nih dejavnosti oziroma storitev,
morajo ravno tako teziti za doseganje zastavljenih ciljev, saj je sama strategija trzenja
podrejena skupni strategiji podjetja.

Sam proces strateskega nacrtovanja obic¢ajno poteka od poslanstva, ciljev, nalog ter
nacrta podjetja do predvidenih in nacrtovanih novih poslov (Devetak 1999, 160). Samo
poslanstvo podjetja je socialna in zaposlitvena integracija invalidnih oseb, skozi to pa
cilji, kot so zaposlovati invalide, izvajati strokovno pomo¢, zagotoviti trzno zanimive
programe ter tem osebam omogociti usposabljanje in izobrazevanje. Vse to pa moramo
doseci s strateskim nacrtovanjem.

Pri procesu nacrtovanja strategije je pomembno, da uresni¢imo cilje podjetja ter
upostevamo, da so najpomembnejsi kupci. Sam proces vodenja zajema poleg analize Se
nacrtovanje, izvedbo in nadzor (Devetak 1999, 152).

Pri nacrtovanju strategije trzenja se sreCamo tudi z dvema podro¢jema, in sicer s
strateSkim in s takticnim nacrtovanjem. StrateSko nacrtovanje (Dezelak 1984, 61-62)
lahko s c¢asovnega vidika opredelimo kot dolgoro¢no in takti¢no kot kratkoro¢no
nacrtovanje. Pri tem je treba uposStevati vec alternativnih strategij, in sicer:

* nadrtovanje prodaje za obstojece izdelke na obstojecih trgih,

* nacrtovanje razsiritve trziS¢a za obstojece izdelke,

* nacrtovanje novih izdelkov za obstojece potrebe za obstojeci trg,
* nacrtovanje novih izdelkov za obstojece potrebe za novi trg,

» nacrtovanje novih izdelkov za obstojeci trg,

* nacrtovanje novih izdelkov za novi trg.

S tako zastavljeno strategijo bi podjetje uspesno nastopalo na trgu kljub vecjemu
povecanju Stevila zaposlenih.
2.4 SPIN (SWOT) analiza

V vsakdanji praksi sre¢ujemo SPIN analizo, s katero raz¢lenimo in prikazemo
prednosti, slabosti, izzive in nevarnosti, ki nastopajo na trgu. Z njeno pomocjo si



pomagamo pri opredeljevanju trZzenjske strategije in dolgoro¢nega razvoja. Bistvo SPIN

analize je, da ovrednotimo in analiziramo stanje in informacije na trgu, ki se nanasajo na

preteklo, sedanje in prihodnje obdobje (Devetak 1999,152). V nadaljevanju bom

prikazal bistvene znacilnosti omenjene analize.

Prednosti

— Lega, naravne danosti:

mednarodne transportne poti,

geostrateska lega (blizina meje z Avstrijo in Hrvasko),
naravne danosti (Cisto okolje, kmetijske povrSine,
vinarstvo).

— Trg dela, znanje in izkuSnje:

razvite izobrazevalne institucije,

cloveski kapital,

zanje tujih jezikov (zlasti sosednjih drzav),
industrijska tradicija.

— Povezovanje in sodelovanje:

obmejno sodelovanje z Avstrijo in Hrvasko.

— Podporno okolje na regionalni ravni:

Izzivi

univerza.

— Lega, naravne danosti:

mednarodne transportne poti,

ugodna lega med vzhodom in zahodom,

blizina drugih EU trgov,

izboljSanje prometne infrastrukture,

odpiranje trgov nekdanje Jugoslavije,

naravni in kulturni pogoji za razvoj turizma in trgovine,
tuje investicije.

— Trgdela, znanje in izkusnje:

znanje in izkus$nje v nekaterih panogah,
izkuSnje s trgi nekdanje Jugoslavije,

vinogradni§tvo in

relativno visoka stopnja brezposelnih med mladimi (moznost izobrazevanja),

oblike Stipendiranja za zaustavitev odliva izobrazene delovne sile.

— Povezovanje in sodelovanje:

¢ezmejno sodelovanje z Avstrijo,
mrezne povezave med podjetji,



- boljSa povezava med univerzo in gospodarstvom.

— Podporno okolje na regionalni ravni:
- promocija podjetniStva,
- nacionalni in mednarodni projekti,
- tehnoloski razvoj.

— Drzava in EU:

- pridobivanje sredstev iz skladov EU.

Slabosti

— Lega, naravne danosti:
- nezmoznost izkori§¢anja ugodne geostrateske lege,
- neizkoriS¢enost obstojecih virov (npr. letalisce).

— Trg dela, znanje in izkuSnje:
- osebje,
- siva ekonomija,
- visoka stopnja brezposelnosti,
- odliv visoko izobrazenega osebja,
- neugodna izobrazbena struktura prebivalstva in zaposlenih,
- pomanjkanje delovnih mest,
- visoki stroski zaposlovanja.

— Sedanja struktura gospodarstva:
- breme preteklosti,
- premajhna izvozna usmerjenost,
- neizkori$¢ene zakonske moznosti za rast konkuren¢nosti.

— Organiziranost za razvoj:
- neenotnost regije,
- tradicionalno razmisljanje v nekaterih ob¢inah.

Nevarnosti

— Infrastruktura:
- prepocasen razvoj infrastrukture.

— Trgdela:
- odliv izobrazene delovne sile,
- pomanjkanje doloc¢enih kadrov v regiji.

— Povezovanje in sodelovanje:
- povezovanje med podjetji in drugimi institucijami je prepocasno oziroma na
nizki ravni.



— Podporno okolje:
- nepovezanost,
- pomanjkanje ugodnih virov financiranja,
- nova konkurenca,
- zakonodaja.

— Drzava:
- nezadostna stimulacija razvojnih programov,
- toga zakonodaja,
- administrativne ovire,
- regionalna politika,
- neustrezna politika do tujih investicij,
- cena kapitala,
- nizek delez tujih neposrednih investicij.

V iskanju moznosti za povecano prodajo in razSiritev trga podjetje uposSteva
spremembe tako v makroekonomskem kot v mikroekonomskem okolju. Na osnovi
prednosti in izzivov bo v prihodnosti povecana konkurenc¢nost podjetja, saj prednosti ne
predstavlja samo lokacija (blizina meje, cestna infrastruktura), temvec tudi dejstvo, da
imajo na razpolago dovolj prostora za Sirjenje dejavnosti.
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3 MARKETINSKI SPLET

V teoriji in praksi se je v novejSem obdobju uveljavila formula 7 P. To je
kombinacija trzenjskih spremenljivk (P — zacetek besed v angleskem jeziku), ki jih
podjetje mora nadzorovati, da bi doseglo ustrezno prodajo na ciljnem trzis¢u (Devetak
in Vukovi¢ 2002, 91).

Trzenjski splet sestavljajo naslednje spremenljivke:

izdelek (product),

cena (price),

prostor, kraj razpecave (place),
promocija (promotion),

ljudje (people),

izvajanje (processing),

fizi¢ni dokazi (physical evidence).

Z dobro medsebojno povezanostjo vseh prvin omenjenega spleta dosegamo vecji

sinergijski ucinek in laZze dosegamo strateski cilj trzenja in dobre poslovne ucinke
podjetja.

V nadaljevanju bom podrobneje opisal posamezne prvine marketinsSkega spleta.

3.1 Izdelek in storitve

Na osnovi strategije podjetja in na osnovi analize trga in konkurence izdelkov in
storitev je podjetje prislo do naslednjega zakljucka.

Predstavitev izdelkov in analiza trga ter konkurence keramicnih izdelkov

Na trgu unikatnih izdelkov iz zgane gline so zajeti naslednji izdelki:

dekorativni keramic¢ni izdelki,
izdelki, namenjeni prehrani,

drobni okrasni predmeti,
vecnamenski izdelki,

izdelki po narocilu za znanega kupca.

Trg unikatnih izdelkov iz Zgane gline so razdelili glede na namen in uporabo na dva
trzna segmenta:

trg poslovnih, protokolarnih in osebnih daril,

trg uporabnih izdelkov.

Na trgu poslovnih, protokolarnih in osebnih daril so izdelki, ki jih razli¢ne ciljne
skupine kupujejo kot poslovna, osebna oziroma protokolarna darila. Povprasevanje po

darilih je prisotno v vseh krogih druzbenega, drzavnega in poslovnega Zivljenja, Se
posebej ob praznikih, jubilejih, prireditvah in poslovnih stikih.
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Poslovna darila so izdelki manjsih vrednosti, ki jih najveckrat podjetja, organizacije
in institucije podarjajo poslovnim partnerjem in strankam ob koncu poslovnega leta in
ob drugih posebnih priloznostih.

Protokolarna darila so izdelki ve¢jih vrednosti, ki jih drzavne in druge institucije ter
podjetja podarjajo posameznikom ob protokolarnih dogodkih, posebnih priloznostih in
praznikih. Darila so namenjena pomembnim gostom, strokovnim sodelavcem in
poslovnim partnerjem. Med nje lahko uvrstimo naslednje izdelke podjetja: stenske in
namizne ure, etuiji za buteljke, izdelki kulturne dedis¢ine Slovenije in izdelki po
narocilu, ki izrazajo dejavnost podjetja.

Osebna darila so izdelki, namenjeni ciljni skupini tistih, ki obdarujejo sorodnike,
prijatelje, znance ob razli¢nih priloznostih (osebni prazniki, obletnice, izkazovanje
naklonjenosti ...) z unikatnimi darili, ki imajo uporabno, dekorativno ali simboli¢no
vrednost in so cenovno dostopni $ir$i populaciji.

Na trgu uporabnih izdelkov so izdelki, po katerih povprasujejo gostinski obrati in
posamezniki za lastno uporabo. Razdeljeni so v dve skupini. V prvo skupino spadajo
izdelki, ki so namenjeni za prehrano ljudi, pri ¢emer mislimo na raznovrstno posodje
(posode za lazanjo, majolike, krozniki, sklede, posodice, skodelice, posode za moko,
sol, sladkor ...), ki ga za posebne priloznosti uporabljajo v gostinskih obratih s
tradicionalno kulinari¢no ponudbo. V drugi skupini pa so izdelki, ki so namenjeni ciljni
skupini gostinskih oziroma turisticnih obratov, podjetjem in drugim, ki za opremljanje
poslovnih prostorov potrebujejo razne dekorativne in uporabne predmete (pepelniki,
vaze, ure, oljenke ...).

Na trgu unikatnih izdelkov iz zgane gline je prisotnih veliko proizvajalcev in
prodajalcev tovrstnih izdelkov, ki predstavljajo konkurenco nasemu podjetju. Tako
izdelke ponujajo specializirane trgovine, bazarji, prodajne galerije, trgovine domace in
umetnostne obrti in podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo poslovnih daril. Vecina
ponudnikov tovrstnih izdelkov ima v svoji ponudbi ve¢inoma izdelke ro¢ne izdelave
tujih izdelovalcev (vec¢inoma iz Indije, Turcije, Kitajske, Taiwana, Italije ...), ki imajo
relativno nizko ceno in so nizje kakovosti. Prav tako pa ponujajo izdelke domacih
izdelovalcev (pretezno izdelovalcev domace in umetnostne obrti in umetnikov), ki
imajo umetnisko vrednost in visoko ceno. Konkurenco pa predstavljajo tudi izdelki vseh
drugih invalidskih podjetij in organizacij, ki se ukvarjajo s podobno dejavnostjo
(Kocivnik 2005, 7).

Predstavitev izdelkov in analiza trga ter konkurence mizarskih izdelkov in storitev

Trg mizarskih izdelkov in storitev lahko razdelimo na naslednje segmente:

= pohistvo za dom,

= pisarniski program,

= izdelki za zunanjo rabo,
= darilni program,
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= posebni izdelki po narocilu za znanega kupca.

Pohistvo za dom v proizvodni liniji podjetja predstavljajo predvsem izdelki, ki so
prilagojeni posebnim zahtevam narocnika (predvsem fizicne osebe) glede materiala,
barvne kombinacije in mer ter jih ni mo¢ kupiti v za to specializiranih trgovinah. Gre
predvsem za pohiStvo viSje cenovne vrednosti. Izdelki so namenjeni predvsem
posameznikom, ki i§¢ejo viSjo stopnjo kakovosti in estetski videz, prilagojen njihovim
zahtevam (pohiStvo po meri).

Pisarniski program so izdelki, ki so v proizvodni liniji podjetja posebej prilagojeni
naro¢nikovi dejavnosti (krojilne mize, raCunalniSke mize, razstavne omare, police za
Casopisje, prodajni pulti ...) in posebnim zahtevam naroc¢nika glede materiala, barvne
kombinacije, funkcionalnosti in mer ter jih ni mo¢ kupiti v za to specializiranih
trgovinah. Gre predvsem za izdelke viSjega cenovnega razreda, ki jih potrebujejo
podjetja, drzavne institucije in javni zavodi za izvajanje svoje dejavnosti.

Izdelki za zunanjo rabo v proizvodni liniji podjetja predstavljajo nadstresnice, vrtne
lope in klopi. Tudi ti izdelki so posebej prilagojeni zahtevam naroc¢nika glede velikosti,
materiala in zaSCite pred zunanjimi vplivi. Proizvodnja teh izdelkov je sezonsko
pogojena in v manjSem obsegu.

Darilni program predstavljajo predvsem poslovna darila manjSe vrednosti, ki jih
podjetja, organizacije in institucije najveCkrat podarjajo poslovnim partnerjem in
strankam ob koncu poslovnega leta in ob drugih posebnih priloznostih. Gre predvsem za
naslednje izdelke: okrasni etuiji za buteljke, nozi za odpiranje pisem in izdelki po
narocilu, ki izrazajo dejavnost podjetja.

Posebni izdelki po naroc¢ilu za znanega kupca so predvsem izdelki, ki so posebej
prilagojeni zahtevam kupca in so namenjeni ozki ciljni skupini uporabnikov. V
proizvodni liniji trenutno izdelujemo dva artikla, ki sta bila razvita skupaj z
naro¢nikom:

= kemijski atomi kot didakti¢en pripomocek v osnovnih in srednjih Solah,
= prosto stoje¢ obesalnik za predSolske otroke.

Glede na pestrost programov, ki jih izvaja mizarstvo »Ozara«, in majhne proizvodne
kapacitete predstavljajo konkurenco nasemu podjetju vsa sploSna mizarstva v lokalnem
okolju, pa tudi vsi trgovinski centri, ki ponujajo enake izdelke iz lesa. Po vstopu
Slovenije v EU se je v naSih specializiranih pohiStvenih trgovinah pojavilo pohistvo
tujih proizvajalcev (ve¢inoma iz Poljske, Romunije, Ceske, Slovaske ...), ki ima
relativno nizko ceno in je slabSe kakovosti. Prav tako je v lokalnem okolju, ki ima
nadpovprecno stopnjo brezposelnosti, visok delez »dela na ¢rno« oziroma »sive
ekonomije, ki ovira oblikovanje trznih cen in tako posredno konkurira nasemu podjetju
(Kocivnik 2005, 8).
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Predstavitev proizvodov in analiza trga ter konkurence vrtnarskih proizvodov

Trend na podrocju izvajanja vrtnarske dejavnosti po vstopu Slovenije v EU lahko
razdelimo na dva segmenta:

= veleprodajna proizvodnja (ali preprodaja) velikih serij vrtnarskih proizvodov,
= klasi¢na vrtnarska dejavnost z lastno vzgojo razli¢nih vrtnarskih proizvodov.

Na trgu veleprodajne proizvodnje ali preprodaje velikih serij vrtnarskih proizvodov
nastopajo vecje tehnolosko dovrSene in vrhunsko opremljene specializirane vrtnarije, ki
svoje proizvode trzijo pri vec¢jih trgovskih mrezah doma in v tujini. Pri svoji proizvodnji
si pomagajo z zadnjimi dosezki znanosti s podroc¢ja intenzivne proizvodnje vecjih serij
proizvodov. Nase podjetje ne razpolaga s tehni¢nimi, prostorskimi in kadrovskimi viri,
ki bi omogocali izvajanje teh dejavnosti v enakih okvirih.

Trg klasi¢ne vrtnarske dejavnosti z lastno vzgojo razli¢nih vrtnarskih proizvodov
izvajajo predvsem manjSe, tehnolosko zastarele vrtnarije. Tudi proizvodnja naSega
podjetja je vezana na ta segment vrtnarske dejavnosti. Dejavnost je v vecji meri
usmerjena v podporo pri izvajanju storitev urejanja zelenih povrSin in v promocijo
podjetja, cemur je prilagojena tudi vzgoja, ki obsega naslednji asortiment vrtnarskih
proizvodov:

" roZze,

= zeliSca,

=  yrtnine,

= parkovne grmovnice in
= parkovne drevnine.

Podjetje se ukvarja s klasi¢no vrtnarsko dejavnostjo, kjer se na trgu pojavlja veliko
pridelovalcev oziroma prodajalcev tovrstnih »vrtnarskih proizvodov«. Proizvode
ponujajo tako posamezne fizi¢ne osebe (kmetje), ki se ukvarjajo s kmetijsko
dejavnostjo, kot specializirane trgovine (Semenarna Ljubljana, Kalia, Mercator, Spar,
Tus ...) (Kocivnik 2005, 9).

Predstavitev izdelkov in analiza trga ter konkurence Siviljskih izdelkov

Trg Siviljskih izdelkov je po sprostitvi kvot za tekstilne izdelke iz Kitajske v recesiji
tako v EU kot v Sloveniji, nekonkuren¢nost pa se kaze predvsem v zastareli tehnologiji
in dragi delovni sili. Izdelki nasega podjetja niso nikdar dosegli koli¢in, ki bi omogocale
konkuren¢nost na trgu, zato je celotna proizvodnja usmerjena predvsem v izdelavo
kakovostnih ro¢no izdelanih izdelkov vi§je cenovne vrednosti. Trg Siviljskih izdelkov
lahko razdelimo glede na nacin izdelave v naslednje skupine:

= rocno izdelani izdelki iz tekstila,
= izdelki tekstilne galanterije (delovne obleke, brezrokavniki, zas¢itne kape ...),
= izdelki po narocilu za znanega kupca.
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Trg ro¢no izdelanih izdelkov iz tekstila predstavljajo predvsem izdelki, namenjeni
ciljni skupini, ki ceni izvirnost, uporabnost in ro¢no izdelavo izdelkov. Asortiment
tovrstnih izdelkov nasega podjetja obsega: krpanke, zavese, posteljnino, prte, nahrbtnike
in igrace.

Izdelke tekstilne galanterije predstavljajo vsi tekstilni izdelki masovne proizvodnje.
V tem segmentu je nasa proizvodnja usmerjena v zas€itna sredstva. Tako izdelujemo
delovne obleke, brezrokavnike, zas¢itne kape. Gre predvsem za izdelke nizje cenovne
vrednosti.

Izdelki po narocilu za znanega kupca so izdelki, ki so posebej prilagojeni zahtevam
kupca in so namenjeni ozki ciljni skupini uporabnikov. V proizvodni liniji tako
izdelujemo naslednje izdelke, ki so bili razviti skupaj z naro¢nikom: vrece za denar,
maturantske kape in razni dekorativni dodatki.

Konkurenco nasemu podjetju na trgu Siviljskih oziroma tekstilnih izdelkov
predstavljajo vsa tista podjetja, ki ponujajo enake izdelke enake kakovosti po nizji ceni.
Gre predvsem za izdelke iz Kitajske. Prav tako se na trgu pojavljajo invalidska podjetja
z enako dejavnostjo in z enakimi izdelki (IP Zascita Ptuj, IP Mura Murska Sobota ...),
ki pa imajo izkuSeno osebje in spodobna delovna sredstva, prav tako pa imajo
zagotovljen trg v okviru ustanovitelja (npr. Mura, Mercator) (Koc¢ivnik 2005, 10).

Predstavitev storitev in analiza trga ter konkurence storitev cisc¢enja

W v W

Trg storitev ¢iS¢enja lahko razdelimo na naslednje vrste:

= ciS¢enje poslovnih prostorov,
= CiS¢enje stanovanj in stanovanjskih blokov,
= gspecializirano ¢iSCenje (CiSCenje avtobusnih nadstreS$nic, bankomatov,

informacijskih (info) tock ...).

Cis¢enje poslovnih prostorov, javnih ustanov in zavodov predstavlja v trznem
delezu vsakega Cistilnega servisa 75 % vseh del. Obseg in nacin ¢iS€enja sta pogojena s
tehnolosko opremljenostjo Cistilnega servisa ter s strokovno usposobljenostjo osebja, ki
storitev izvaja.
in v glavnem posamezniki (delo na ¢rno), ki ne razpolagajo z ustrezno opremo in znanji
s podrocja ¢iscenja.

Specializirano ¢iscenje je namenjeno predvsem naro¢nikom, ki imajo posebne
zahteve glede ¢is¢enja. Navadno je storitev pogojena s specialno tehnolosko opremo in
specifiénim znanjem, potrebnim za opravljanje storitve. Gre predvsem za storitve visje
cenovne vrednosti. Podjetje uspesno izvaja predvsem prvo in zadnjo vrsto storitev.

Na trgu storitev ¢iS¢enja se pojavljajo specializirani Cistilni servisi, ki jih lahko
razdelimo na:
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= vedje (Cistoda, Servissystem ...), ki razpolagajo z lastnimi proizvodnimi
kapacitetami za Cistila in strojno opremo in nimajo zaposlenih ve¢ kot 500
delavcev,

» srednje in manjse (Purus, Cisteam ...), ki ne razpolagajo z lastnimi
zaposlenih do 50 delavcev,

= Jastne, ki so organizirani znotraj posameznih zavodov in podjetij in so

organizacijsko in tehni¢no usposobljeni za ¢iS¢enje maticnega zavoda oziroma
podjetja.

Predstavitev storitev in analiza trga ter konkurence storitev urejanja zelenih povrsin
Trg storitev urejanja zelenih povrsin lahko razdelimo na naslednje vrste:

= zasaditve zelenih povrsin,
= vzdrzevanje zelenih povrsin.

Zasaditev zelenih povrSin je pogojena z nacértovanjem zasaditve, kar zahteva
specifi¢na znanja in visoko strokovno usposobljeno osebje. Dejavnost se izvaja v vecjih
poslovnih stavbah in na zunanjih povr$inah. Uporabniki storitev so zasebniki, podjetja,
javni zavodi. Dejavnost je navadno podprta z vrtnarsko dejavnostjo.

Vzdrzevanje zelenih povrSin je navadno nadaljevanje izvedbe zasaditve, vecji del
tega segmenta storitev urejanja zelenih povrSin pa predstavljajo koncesije za
vzdrzevanje javnih povrSin (parki in druge zelene povrSine) v javnem upravljanju.
Obseg in kakovost sta pogojena s tehnolosko opremljenostjo izvajalca. I1zvajanje obeh
segmentov je v vec¢ji meri sezonskega znacaja.

Konkurenco nasemu podjetju predstavljajo vsa tista podjetja v lokalnem okolju, ki
so specializirana za izvajanje storitev urejanja (Moga, d. o. 0.), prav tako pa vsa podjetja
v obcinski lasti, ki izvajajo enake storitve kot naSe podjetje (Florina, Nigrad, Javni
gasilski zavod ...). Na trgu se pojavljajo Se posamezniki, ki pa zaradi neustrezne
opremljenosti ne morejo konkurirati nasemu podjetju (Koc¢ivnik 2005, 11).

Predstavitev storitev in analiza trga ter konkurence storitev vzdrzevalnih del

Trg storitev vzdrzevalnih del bi v najSirSem pomenu lahko segmentirali na vsa
vzdrzevalna dela, nas pa zanima predvsem tisti del, ki ga opravlja nase podjetje. V
podjetju ponujamo naslednje storitve vzdrzevalnih del:

= pleskanje,

* manjSa gradbena dela,
= popravilo ograj,

= tlakovanje poti.
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Gre za storitve manjSih vzdrzevalnih del, ki pa za vecje specializirane izvajalce
gradbenih del, pleskanja ... zaradi manjSega obsega del niso trzno zanimiva. Storitev je
namenjena predvsem posameznikom.

Konkurenco predstavljajo vsa gradbena podjetja, ki imajo v jesenskem in zimskem
¢asu zmanjSan obseg del. Prav tako so to vsi posamezniki, ki ponujajo t. i. »servis na
domu« (Koc¢ivnik 2005, 12).

3.2 Cena in prodajni pogoji

Cena je denarni izraz izdelka ali storitve. Na oblikovanje cene vpliva zlasti
konkurenca (ponudba in povpraSevanje) (Devetak 2000, 32).

Cena je najbolj prozna prvina trzenjskega spleta glede na to, da jo je mo¢ hitro
spremeniti, za razliko od lastnosti izdelka ali trznih poti. Isto¢asno pa predstavljata cena
in cenovna konkurenca za trznike problem S$tevilka ena. Veliko podjetij se obravnave
tega problema ne loti dobro. NajpogostejSe napake, ki jih storijo, so naslednje: cena se
preve¢ osredotoCi na stroske, cene ne spreminjajo dovolj pogosto, da bi izkoristili
spremembe na trgu, ceno dolocijo, ne oziraje se na ostale prvine trzenjskega spleta in ni
osrednja prvina strategije trznega pozicioniranja; cena se ne spreminja dovolj glede na
razlicne artikle nekega izdelka, glede na trzne segmente in nakupovalne okolis¢ine
(Kotler 1998, 488).

Pri oblikovanju cen se v praksi obi¢ajno odlo¢imo za enega od naslednjih treh
temeljnih pristopov, in sicer:

= oblikovanje cen na stroskovnih temeljih: viSina stroskov za dolocen izdelek
predstavlja mejo, pod katero ne smemo iti s trzno ceno;

= oblikovanje cen na osnovi povprasevanja sloni na temeljiti analizi cen
konkurence in cen, ki jih kupci lahko priznajo;

= oblikovanje cen na osnovi stroSkov in povprasevanja je v mnogih primerih
najboljsi pristop, ker pri tem upostevamo dejanske stroske in povprasevanje oz.
konkurenco.

Podjetje lahko obstaja samo tako dolgo, dokler s svojimi prihodki krije stroske
poslovanja ali dokler v finanénem odsevu s prejemki krije izdatke poslovanja. Prihodek
se pridobiva predvsem s prodajno ceno. Cena, pomnozena s prodajno koli¢ino izdelkov
ali storitev, ki jo poravnajo kupci, je prihodek od prodaje. Kupci s svojo pripravljenostjo
in sposobnostjo placevati izdelek razvrs¢ajo med uspesne in manj uspesne.

Prodajna cena pa ni pomembna samo za trenutno poslovanje podjetja. Povezana je
tudi z njegovo prihodnostjo. Ko podjetje nacrtuje svoj razvoj, mora nacrtovati tudi
pricakovane prodajne cene za svoje izdelke in storitve. Prodajna cena je tako tudi
vnaprejS$nja informacija, ki jo odgovorni v podjetju potrebujejo pri sprejemanju
poslovnih odlocitev, povezanih z razvojem podjetja. Oblikovanje prodajnih cen in
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njihova kon¢na viSina sta odvisni predvsem od tega, v kateri trzni strukturi podjetje
deluyje.

Podjetje posluje v popolni konkurencni strukturi. To pomeni, da ne morejo
popolnoma sami oblikovati prodajnih cen, ker so izdelki in storitve konkurence enaki
oziroma podobni in zato na trgu med seboj slabo locljivi. V podjetju sicer obstaja
nadzor nad prodajnimi cenami, vendar ne morejo prodajati vsega, kar bi hoteli, in ne po
ceni, ki bi jo sami izbrali (Koc¢ivnik 2005, 15).

V podjetju poteka oblikovanje cen po doloCenem postopku, s katerim skusajo
zagotoviti doseganje ciljev cenovne politike. Koraki pri oblikovanju cen so naslednji:

= analiza stroskov (podrobno preucimo, kaksni so celotni in povprecni stroski
vsakega izmed izdelkov ali storitev),

* analiza panoge in trga (ocena, koliko izdelkov bi bilo mogoce prodati v danem
obdobju in po kaksni ceni),

= ygotovitev cenovnih omejitev (dolo¢imo spodnjo — prag pokritja in zgornjo
mejo — stopnja konkurencénosti in elasti¢nosti povprasevanja),

= dolocitev cenovnih ciljev (na primer kritje stroskov, ciljni obseg prodaje, slednje
trenutnim cenam na trgu, doseganje Zelenega trznega deleza),

= kalkulacija strukture cene (primerjava in analiza naSih ter konkurencnih
izdelkov oziroma storitev),

= dolocitev cene in prodajnih pogojev (dolo¢imo ceno za vsak trzni segment
posebej).

Glede na dejstvo, da ima podjetje raznovrstne proizvodne in storitvene dejavnosti,
uporabljamo razlicne modele oblikovanja prodajnih cen. Gre predvsem za dva modela:

= oblikovanje prodajnih cen na osnovi stroskov,
* h konkurenci usmerjeno oblikovanje prodajnih cen.

Pri oblikovanju prodajnih cen na osnovi stroskov se upostevajo povprec¢ne skupne
stroske (t. 1. polno lastno ceno). Pri h konkurenci usmerjenem oblikovanju prodajne
cene pa gre za postopke, kot so: prebijanje, reklamne cene, posnemanje, zapecatene
ponudbe.

Prebijanje — metodo uporabljajo predvsem pri uvajanju novih izdelkov in pri
zagotavljanju trznega deleza na novih trgih. Ko si v podjetju zagotovijo trzni delez, se
posvetijo predvsem ciljem dobickonosnosti. Gre za dejstvo, ko kratkoro¢no
dobickonosnost zrtvujejo za dolgorocne cilje, kot so dolgoro¢na dobiCkonosnost, rast
prodaje, rast trznega deleza. Metodo prebijanja uporabljajo v naslednjih situacijah:

» ko je zaradi konkurenc¢nih in psiholoskih razlogov treba pridobiti prednost pred
konkuren¢nimi podjetji in ¢im hitreje ujeti ¢im vecji trzni delez,

= ko poskusajo vstopiti v panogo in potrebujejo ceno kot podlago za to, da
pritegnejo kupcevo pozornost,
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= ko bo nizka cena novim podjetjem odvzela pogum za morebiten vstop in s tem
odpravila nevarnost razvoja novih nadomestnih izdelkov.

Reklamne cene — nekaterim izdelkom oziroma storitvam znizajo prodajne cene, da
bi pritegnili pozornost kupcev ali da bi povecali prihodnjo prodajo teh izdelkov oziroma
storitev. Tako prodajne cene lahko opiSemo kot cene, ki so dolo¢ene na ravni, ki
ustvarja nizji dobic¢ek. Ker gre za poslovanje z nizjim dobi¢kom le pri nekaterih izdelkih
oziroma storitvah, si v podjetju obetajo visji celotni dobi¢ek zaradi povecane prihodnje
prodaje teh izdelkov oziroma storitev in zaradi poveCane prodaje drugih izdelkov in
storitev v naslednjih situacijah:

= da se kupci seznanijo z izdelkom,
= lahko cene znizamo, da znizanje povzroc¢i odziv kupcev.

Oblikovanje prodajnih cen s posnemanjem — v tej metodi oblikovanja prodajnih cen
enostavno posnemajo podjetja, ki vodijo igro. V metodi vztrajajo, dokler se splaca biti
posnemovalec.
na osnovi nate¢ajev. Pri oblikovanju prodajnih cen poskusajo zato predvideti in
upostevati cene, ki jih bodo postavili konkurenti (Koc¢ivnik 2005, 16).

3.3 TriZne poti in kraj izvajanja storitev

Uporablja se lahko tudi izraz distribucija, kar pomeni organiziran prevoz izdelkov
po ustreznih prodajnih poteh (ali distribucijskih kanalih) do prodajnih mest oziroma
kupcev. Razpecava je lahko neposredna, to je od proizvajalca do potrosnika, lahko pa je
med njima vmesni ¢len, to je grosist, veleprodaja, maloprodaja ipd. Na podroc¢ju
razpeCave ne smemo zanemariti vprasanja zalog, transporta, stroskov, lokacij in
pokritosti trga (Devetak 2000, 32).

Pri izdelkih Siroke potroSnje razlikujemo naslednje Stiri vrste trznih poti, in sicer:

* neposredno trzno pot od proizvajalca do porabnika;

= posredno trzno pot od proizvajalca preko posrednika (maloprodaje ali
detajlisti¢ne trgovine) do porabnika;

= posredno trzno pot od proizvajalca, preko veletrgovine in maloprodaje do
porabnika, to je z dvema posrednikoma,;

= posredno trzno pot od proizvajalca do porabnika, kjer so trije ali vec
posrednikov (veletrgovina I, veletrgovina II, maloprodaja).

Preden se odlo¢imo za doloceno trzno pot, je treba celovito analizirati vse okolis¢ine
na trziS¢u zlasti v smislu optimalnega zadovoljevanja porabnikov ob upostevanju
stroskov razpecevanja in konkurenc¢nosti ter stalne povezanosti med proizvajalcem in
porabnikom. Ko izbiramo posrednike pri razpeéevanju, je pomembna njihova
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organiziranost, imidz, pokritost trga, financna mo¢ in kadrovska zasedba (Devetak
2000, 164).

Odlocitve o trznih poteh so med najbolj kompleksnimi odlocitvami in predstavljajo
enega najvecjih izzivov podjetja. Vsak sistem trznih poti oblikuje razli¢ne ravni prodaje
in stroskov. Ko podjetje izbere trzno pot, ostane v njej ponavadi kar precej$nje obdobje.
Izbrana trzna pot zelo vpliva na prvine trzenjskega spleta in obratno.

Zaradi Sirokega spektra dejavnosti so tudi v podjetju trZzenjske poti lo¢ene posebej za
izdelke in posebej za storitve.

Pri izdelkih so razli¢ne, in sicer na prodajnih mestih s posredniki ali neposredno pri
kupcu — potrosniku.

Pri storitvah pa skuSajo uporabnika dose¢i neposredno. Teznja pri distribuciji
izdelkov je, da bi imeli ¢im manj posrednikov.

Sama logistika v podjetju ima vzpostavljen sistem, ki ima naslednje
elemente(Kocivnik 2005,18):

= predvidevanje povprasevanja (trzne raziskave, ocena prodajnega osebja),

= nacrtovanje potreb,

* nadrtovanje in nadzor proizvodnje (tok blaga od surovin do izdelave kon¢nega
izdelka),

= vmesne zaloge,

= skladiscenje (pri proizvajalcu, posredniku, distribucijskem centru),

* manipuliranje z materiali,

= pakiranje,

= zaloge kon¢nih izdelkov (so vmesnik med transportom in proizvodnjo, ki nam
omogocajo cikli¢no delovanje),

* nacrtovanje distribucije,

= narodila,

= transport in transportna sredstva (premik blaga z ene lokacije na drugo —
stroski),

= prodajne storitve.

Pri zalogah upostevajo naslednje razloge za dolocanje ravni zalog:

* boljsa postrezba kupcev,

= prihranki velikosti (koli¢inski popusti),

= omogocajo nemoten potek proizvodnega oziroma storitvenega procesa in
delovanje logisti¢nega sistema.

V podjetju imajo naslednje vrste zalog:

= procesne (vmesne, ki nastajajo v proizvodnem procesu; tranzitne zaloge, ki
nastajajo, ko je blago na poti med lokacijami),
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= cikli¢ne (nastajajo, ko proizvedemo oziroma kupimo vecjo koli¢ino blaga, kot je
trenutna potreba),
= varnostne (omogocajo hitro prilagajanje na spremembe na trgu).

Skladis¢enje skrajSuje dobavni rok in povecuje raven postrezbe kupca. V podjetju
imajo naslednje vrste skladis¢:

= gspecializirana, za posebne vrste blaga (roze, Cistila, barve, Skropiva ...),
* ne specializirana (lonceni izdelki, mizarski izdelki, tekstilni izdelki ...),
= zacasna (za krajs$i ¢as, namenjena obcasnim prodajnim mestom).

Transport, ki je organiziran v okviru podjetja, povecuje stopnjo konkurencnosti,
omogoca doseganje prihrankov, vodi k =znizevanju cen izdelkov, prispeva k

ucinkovitosti proizvodnje in $iri geografsko trzis¢e podjetja.
Skladis¢a v okviru podjetja delujejo po naslednjih nacelih, prikazanih v tabeli 3.1.

Tabela 3.1 Nacela delovanja skladisca v okviru podjetja

Nacrtovanje in Pretocno skladisce: sprejem blaga — prevzem, pregled in
razpored prostora razvrS¢anje — hranjenje — sestavljanje poSiljk — izdajanje
blaga = odprema blaga

Lokacija zalog v Mesani sistem: $irsa fiksna lokacija posameznih vrst blaga, nato
skladiscu premicna lokacija za posamezne proizvode

Nacin sestavljanja Modificiran sistem: delovna in rezervna zaloga, bolj ekonomi¢na
posiljk izraba prostora

Oprema v skladis¢u | Brez mehanizacije in avtomatizacije; delovna sila

Vir: Koc¢ivnik 2005

3.4 Promocija oziroma trzno komuniciranje

Promocija predstavlja enega od nacinov komuniciranja s potroSniki zaradi
pospesevanja in povecevanja prodaje. Mozne kupce obvesc¢amo zato, da bi se laze in
hitreje odlocili za nabavo oz. naroCilo dolo¢enega izdelka/storitve (Devetak 2000, 33).
Sodobno trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek, privlatno ceno in
dostopnost izdelka za ciljne odjemalce. Podjetje mora tudi komunicirati tako z
obstojec¢imi kot z morebitnimi oz. potencialnimi kupci. Pri uspeSnem poslovanju mora
biti podjetje posebej pozorno na ucinkovitost komuniciranja, saj brez tega v bistvu
dolgoro¢no ne more zadrzati svojega mesta na trgu.

Splet trzenjske komunikacije (imenovan tudi promocijske splet) sestavlja pet
poglavitnih dejavnosti (Kotler 1998, 596):

* posebna, za posebne vrste blaga (roze, Cistila, barve, Skropiva ...);
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= oglaSevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli,
dobrin ali storitev za znanega placnika;

* neposredno trzenje: komuniciranje z doloCenimi obstoje¢imi in moznimi
odjemalci po posti, telefonu ali na drug neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se
odzivajo;

= pospeSevanje prodaje: kratkorocne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali
nakupa izdelkov oziroma storitev;

= odnosi z javnostmi in publiciteta: razni programi za promocijo in/ali ohranjanje
podobe podjetja oziroma izdelkov;

= osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve¢ moznimi kupci.

Navedene dejavnosti imajo vsaka svoje znacilnosti in ceno. Vsako podjetje mora
vedeti, kaj zeli s komunikacijo doseci in katere so njegove ciljne skupine.

V podjetju Zelijo z oglasevanjem in s pomocjo promocije usmeriti pozornost kupcev
k nakupu njihovih izdelkov in storitev. Pri oglasevanju sledijo naslednjim splo$Snim
pravilom (Kocivnik 2005, 2):

= A - attention (pozornost),

= |- interest (zanimanje),

= D —decision (odloditev),

= A —action (akcija — aktivnost).

Pri promociji izdelkov oziroma storitev bo podjetje uporabilo vse razpolozljive
oblike trznega komuniciranja, pri zahtevnejSih projektih pa bo k sodelovanju povabilo
podjetja, ki se specializirano ukvarjajo s promocijo in oglaSevanjem (npr. SPEM,
Mediamix ...). Promocijo podjetja in blagovne znamke podjetja bomo izvedli s
pomocjo:

= predstavitvenega kataloga proizvodnih in storitvenih dejavnosti,
= osebne izkaznice podjetja,

= prodajnega kataloga izdelkov in storitev,

= gspletne celostne podobe podjetja s spletno trgovino,

= organiziranja domacih in mednarodnih konferenc,

* medijskega nastopanja,

= reklamnih sporo¢il.

S pomocjo trznih komunikacij informiramo, spominjamo in prepri¢ujemo pretekle,
sedanje in bodoce odjemalce oziroma kupce. V nadaljevanju je predstavljen predlog
izvajanja komunikacijskega programa za doseganje vecje prepoznavnosti podjetja v
splosni strokovni javnosti. Sam program ima ve¢ faz, ki se delijo na (Kocivnik 2005,3):

= opredelitev komunikacijskih izzivov (problemov),
= opredelitev ciljev programa in komunikacijskih ciljev,
= opredelitev strategije komuniciranja,
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= opredelitev oziroma nacrt izvajanja komunikacij.

Opredelitev oziroma identifikacija problemov

Kot je razvidno iz naslednje tabele 3.2, so problemi, ki nastajajo pri komuniciraju,
identificirani in so v fazi izboljSave. Pozornost je namenjena predvsem okolju, v
katerem podjetje deluje, in delno tudi notranjem komuniciranju. Z opredelitvijo izzivov
se trudijo v podjetju stanje izboljsati.

Tabela 3.2 Identifikacija problemov

OCENA OCENA

STANJA TRENDOV Opis izvora

Zakonodaja povprecna izboljSanje neoperativna in neusklajena
zakonodaja

Splo$no mnenje o dobro izboljSanje solidarnost med druzbenimi

zaposljivosti ranljivih strukturami

skupin

Prijaznost Ozare §irsi slabo izboljSanje nenacrtno komuniciranje

javnosti

Premajhna odmevnost slabo izbolj$anje nenacrtno komuniciranje

dogodkov, ki jih
organizira Ozare

Velika odvisnost od povprecno izboljsanje izvajanje dejavnosti je v vecji
zunanjih virov meri odvisno od drzavnih,
financiranja lokalnih, regionalnih,

mednarodnih virov — premalo
od lastnih virov

Interno komuniciranje dobro izboljSanje transporten pretok informacij,
dobra delovna disciplina, jasnost
nalog in pristojnosti ...

Vir: Koc¢ivnik 2005, 4

Opredelitev komunikacijskih izzivov
Kljuéni komunikacijski izzivi so (Koc¢ivnik 2005,5):

= stigmatizacija s strani sploSne javnosti do ljudi s problemi v socialnem in
delovnem okolju,
= raz§iriti prepoznavnost Ozare $irSi javnosti.

Strategijo komuniciranja bi zasnovali na naslednjih predpostavkah:

= sodelovanje z lokalnimi vladami,
= zagotavljanje politine podpore — lobiranje,
= jasno komuniciranje koristi za lokalno skupnost,
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organiziranje in odmevno komuniciranje dogodkov, sodelovanje na strokovnih
dogodkih,

prilagajanje komuniciranja spremenjenim razmeram,

pravilne in odkrite informacije,

sprotno in stalno odzivanje na obcasne in neformalne govorice,

uporaba strokovnega, vendar splo$no razumljivega jezika.

Opredelitev ciljev in komunikacijskih ciljev

Osnovni cilj podjetja je dose¢i podporo klju¢nih javnosti v okolju. Slednje je

pogojeno z rednim, natan¢nim in objektivnim obves¢anjem.

Klju¢ni cilji pa so:

dolgorocno vzpostaviti in vzdrzevati zaupanje javnosti,

osvescanje javnosti v zvezi s problematiko zaposljivosti ranljivih skupin,
spreminjanje predsodkov do ljudi s tovrstnimi tezavami,

vzpostavitev dialoga z vplivnimi javnostmi,

pozitivna medijska publiciteta obstojecih in nacrtovanih poslovnih aktivnosti.

Opredelitev komunikacijske strategije

Cilje strategije je treba preveriti z glavnimi mediatorji, da bi zagotovili razumevanje

in primernost strategije, kar bi pripomoglo k vzpostavitvi dobrih odnosov in olajsalo

izvajanje strategije. Ti mediatorji so (Kocivnik 2005, 6):

resni¢nost,

1skrenost,

zagotavljanje pravilnosti informacij,

odprtost in celovitost komuniciranja,

popolna in razumljiva informacija,

interaktivno komuniciranje,

vzpostavitev dialoga,

komuniciranje je razdeljeno na optimalno in na krizno komuniciranje,
komuniciranje na vseh ravneh,

kredibilnost in zanesljivost komunikacijskega delovanja,
jasna, nedvoumna sporocila.

Orodja, ki se uporabljajo, so: obvestila medijem, informacijski ¢asopis, brosSure,

raziskave, osebni stiki, forumi, informacijska pisarna, odprti telefon, razstave,

delavnice, e-obvescanje ...

Strategija komuniciranja mora biti proaktivna in dvosmerna. Proaktivna zato, ker je

stran, ki narekuje tempo komuniciranja vnaprej v prednosti. Sporocila tako dosezejo

ciljne javnosti pravocasno in praviloma v zeleni obliki. Dvosmerna pa zato, ker stalno
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spremljanje ucinkov komuniciranja in odziva javnosti omogoca sprotne popravke

strategije in taktike, kot samih ciljev Ozare, d. 0. o. (Koc¢ivnik 2005,7).

Opredelitev oziroma komunikacijski nacrt izvajanja

Kot je razvidno iz komunikacijskega nacrta (slika 3.1), je izvajanje komuniciranja

znotraj podjetja in s SirSim okoljem dobro nacrtovano, kar pelje k boljsi prepoznavnosti

in seznanjenosti okolja z delovanjem podjetja.

Slika 3.1  Komunikacijski nacrt

8t.

Aktivnost

[jan [teb [mar Japr [maj [jun [jul [avg [sep [okt [nov [dec

1

REDNI DELOVNI SESTANKI

11

Tedenski sestanki z direktorjem drustva

1.2.

Mesedni sestanki z vodji programov

2

PROJEKT INTERNO KOMUNICIRANJE

2.1.

Priprava strateSkega dokumenta internega komuniciranja

2.2,

Skupinske diskusije o uspesnosti projekta (3 skupine)

2.3,

Sprotne korekture projekta in analize posameznih orodij

2.4,

Redna izobrazevanja na temo interno komuniciranje

2.5.

Optimiziranje predaje in sprejemanja delovnih nalog

3

QDNOSI Z MEDWI

3.1.

Doloéitev pristojnosti komuniciranja

3.2.

Redefinicija osnovnih sporodil

3.3

Dopolnitev priroénika za komuniciranje po nivojih

34.

Predstavitev odgovornih oseb medijem

3.5,

Usmerjena publiciteta posameznih dogodkov (intervjuji,
sporocila za medije)

3.5.

Pomo¢ pri izvedbi novinarskih konferenc

4

ODNOSI Z JAVNOSTJO FINANCERJI

4.1.

Definiranje osnovnihi sporogil financerjem

4.2.

Priprava strategije za komuniciranje s (potencialnimi)
financerji)

5

KOMUNICIRANJE § POTROSNIKI

5.1.

Svetovanie in podpora pri zasnovi marketingkih sporocil

5.2,

Pomoc pri zasnovi korporativnega in izdelCnih sloganov

5.3.

Pomoc pri zasnovi marketingke strategije

54.

Pomoc pri zasnovi akcij pospesevanja prodaje in
izvajanje komunikacijske podpore

6

KOMUNICIRANJE Z VPLIVNO JAVNOSTJO

6.1.

Redno svetovanje

6.2.

Usmerjena aktivnost in neformalna srecanja, lobiranje

Legenda:

Aktivnosti, ki jih je mo¢ v tem trenutku ¢asovno opredeliti
Aktivnosti, ki pomenijo sprotno spremljanje aktivvnosti ali so odvisne predvsem od poslovnih dogodkov in jih ni mo¢ v tem trenutku

¢asovno opredeliti

Vir: Koc¢ivnik 2005, 6

3.5 Ljudje

Ni podjetja, ki bi dolgoro¢no uspevalo, pa ne bi dajalo koristi ljudem, zadovoljevalo
njihovih potreb in Zelja (Tavcar 1999, 203).
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Sodelavci so temeljni pogoj za obstoj in delovanje podjetja. Njihova zagnanost,
ustvarjalnost, izkusnje in ve$Cine, zmoznosti in znanje odloCajo o ucinkovitosti in
uspesnosti podjetja. Zato so mnoga podjetja ucinkovitejSa in uspesnejSa od drugih,
¢eprav delujejo v enakih ali manj ugodnih pogojih (Tavéar 1999, 203).

Poznati morajo vse znacilnosti doloCenega izdelka ali storitve. Biti morajo
ustvarjalni in obvladovali naj bi ves¢ino komuniciranja. Seveda pa jih je treba ustrezno
motivirati in stimulirati, saj bo s tem izvrSevanje prodaje izdelkov ali storitev potekalo v
zadovoljstvo tako kupcev kot prodajalcev. Pomemben je tudi videz in urejenost pri
prodaji (obleka, pri¢eska, obutev, nasmeh, mimika, vonj, hoja, ustrezne geste). V ljudi,
sodelavce je seveda treba tudi vlagati, in sicer sredstva v izobrazevanje tako delavcev
kot strokovnjakov (Devetak in Vukovi¢ 2002, 96).

3.6 Izvajanje storitev invalidskega podjetja

Izvajanje storitev (processing) 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 oziroma zakonske omejitve. Od strokovno usposobljenega
osebja je v veliki meri odvisen kon¢ni rezultat in tudi uspeh storitve (Devetak 2000, 34).

Izvajanje je postopek, v katerem spreminjamo nacrt v akcijske naloge in ki hkrati
zagotavlja, da te naloge izvajamo na nacin, s katerim dosezemo z na¢rtom dolocene
cilje. Naloge morajo biti opredeljene tako, da bo opredeljeno, kdo bo kaj naredil, kdaj
bo to naredil in kako (Kotler 1998, 740).

Pri izvajanju storitev moramo poznati znacilnosti storitev, torej mora biti osebje
strokovno usposobljeno, obvladovati mora tehniko komuniciranja ter etiko in kulturo,
saj je od tega odvisna kakovost izvajanja ter kon¢ni uspeh storitve in seveda v zvezi s
tem porabnikovo zadovoljstvo.

Zaposleno osebje v podjetju, ki se vkljuCuje v trzno aktivnost, delimo na (Potoc¢nik
2000, 150):

= kontaktno osebje — komunicira s porabniki,

* pomozno osebje — delavci v recepcijah, razni usmerjevalci strank,

= vplivni [judje — sem spadajo trzni raziskovalci, inovatorji,

= drugi zaposleni — izvajajo dolocene podporne funkcije v nabavi, racunovodstvu
ter ne komunicirajo s strankami.

Za doseganje dobrih poslovnih rezultatov pri izvajanju storitev je torej potrebno
dobro sodelovanje, povezanost in timsko delo med vsemi prej omenjenimi skupinami,
kar prinasa zadovoljstvo porabnikov (Devetak 2000, 35).
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3.7 Fiziéni dokazi

Fizi¢ni dokazi so sestavine, ki so nujne za izvedbo storitev. Fizicno podporo
storitvam delijo Eiglier in soavtorji (1977, 18) na dve splosni vrsti:

= sredstva, ki jih uporabljamo pri izvajanju storitev (stroji, orodja, ki so na voljo
kontaktnemu osebju in odjemalcem, ki omogocajo izvedbo),

= fizicno okolje, v katerem se storitve dogajajo (lokacija storitve, zgradbe,
oprema, sredstva in ureditev prostorov ter okolja, v katerem se storitve izvajajo)
(Snoj 1998, 60).

Od ustreznosti fizi¢nega okolja je odvisen uspeh storitve, zadovoljstvo porabnikov
in zadovoljstvo zaposlenih v podjetju. Tako je zelo pomembno, kaksno je fizicno okolje
in kaks$na sredstva — tehnolosko opremljenost uporablja izvajalec, saj s tem porabnika
privablja oziroma odbija (Devetak in Vukovi¢ 2002, 99).
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4 ORGANIZIRANOST TRZENJA IN STROKOVNO OSEBJE

4.1 Osebje — sedanje stanje

Kot je razvidno iz slike 4.1, ki prikazuje trenutno organiziranost v podjetju, v
samem podjetju trenutno ne obstaja samostojen oddelek za trzenje, temvec je prikljucen
k vodjem zaposlitvenih programov. Naloge trZenja opravljajo direktor in mentorji

posameznih programov oziroma dejavnosti.
Kot je razvidno iz slike 4.1, strokovnega osebja za trzenje ni. Potrebovali bi

sodelavce za operativne funkcije trZenja.
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Slika 4.1  Organigram podjetja Ozare

DIREKTOR
VODJA ZAPOSLITVENIH
N VODJA FINANC
PROGRAMOV IN TRZENJA
STROKOVNI DELAVEC FINANCNI VODJA VODJA PROJEKTA
PROJEKTA EQUAL EQUAL
y ADMINISTRATORKA
PISARNISKI REFERENT POSLOVNI SEKRETAR

PROJEKTA EQUAL

MENTOR V KERAMICNI DELAVNICI

POMOCNIK MENTORJA V KERAMICNI DELAVNICI

DELAVEC V KERAMICNI DELAVNICI — podporna zaposlitev
DELAVEC V KERAMICNI DELAVNICI — zas¢itna zaposlitev
POMOCNIK MENTORJA V KARTONAZI

DELAVEC V KARTONAZI — podporna zaposlitev

DELAVEC V KARTONAZI — za$éitna zaposlitev

MENTOR ZA PRODAJO

POMOCNIK MENTORJA ZA PRODAJO
TRGOVSKI DELAVEC — podporna zaposlitev
TRGOVSKI DELAVEC — zasCitna zaposlitev

MENTOR V MIZARSKI DELAVNICI

POMOCNIK MENTORJA V MIZARSKI DELAVNICI

DELAVEC V MIZARSKI DELAVNICI — podporna zaposlitev
DELAVEC V MIZARSKI DELAVNICI — za§Citna zaposlitev

MENTOR V SIVILJISKI DELAVNICI

POMOCNIK MENTORJA V SIVILJSKI DELAVNICI

DELAVEC V SIVILJSKI DELAVNICI — podporna zaposlitev
DELAVEC V SIVILJSKI DELAVNICI — za$Citna zaposlitev

MENTOR NA VRTNARDI

POMOCNIK MENTORJA NA VRTNARDT

DELAVEC NA VRTNARIJI — podporna zaposlitev
DELAVEC NA VRTNARIJI — za§€itna zaposlitev

MENTOR CISCENJA

POMOCNIK MENTORJA CISCENJA
CISTILEC/CISTILKA — podporna zaposlitev
CISTILEC/CISTILKA — za§itna zaposlitev

MENTOR VZDRZEVALNIH DEL

POMOCNIK MENTORJA VZDRZEVALNIH DEL
VZDRZEVALEC — podporna zaposlitev
VZDRZEVALEC — za§€itna zaposlitev

Vir: Kocivnik 2005, 22
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4.2 Predlog nove organiziranosti
Na organiziranost in obliko trzenjskega sektorja vplivajo Stevilni dejavniki, in sicer:

= velikost organizacije,

= zahtevnost programov,

= konkuren¢nost na trzi$cu,

= placilna sposobnost posameznih trznih segmentov.

Tudi odgovornost posameznega strokovnjaka mora biti dovolj natan¢no opredeljena.
Obstajati morajo jasne linije pristojnosti in odgovornosti od spodaj navzgor. Pri tem
mora biti odgovornost vedno povezana z ustrezno pristojnostjo. V sektorju za trzenje je
treba upostevati Se druga prakti¢na nacela za uspesno izvajanje Stevilnih aktivnosti v
trzenju. Zlasti je treba upoStevati nacela skladnosti, preglednosti, nadzora in
hierarhi¢nega minimuma.

Prav zaradi nastetih dejavnikov predlagam novo organiziranost (slika 4.2), pri kateri
bi poudaril, da je treba upostevati prej nasteta nacela.

Slika 4.2  Predlog nove organiziranosti

DIREKTOR
I 1 . 1 1
\VODJA ZAPOSLITEV VODJA TRZENJA VODIA ANANC POSLOVNI SEKRETAR
[ [ [ : . .
STROKOWNI ANANANI VODIA ||| VODUA PROJEKTA
PRODAJA NABAVA
DELAVEC PROJEKTA EQUAL EQUAL
[

ADMINISTRATORKA

PISARNI[ KI REFERENT PROJEKTA EQUAL

I

MENTOR
I

MENTOR

Vir: avtor
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5 TRZNA RAZISKAVA

Potrebe so osnovni objekti raziskovanja trga. Pri raziskovanju potreb izhajamo iz
njihove identifikacije, na osnovi €esar ugotavljamo povprasevanje in porabo. V trZzenju
izhajamo prav iz druzbenih potreb in na osnovi tega oblikujemo razvoj izdelkov in
storitev (Devetak in Vukovi¢ 2002, 55).

Trzenjska raziskava je sistemati¢no nacrtovanje, zbiranje in analiza podatkov, ki se
nanaSajo na doloCene, za podjetje pomembne trzenjske razmere, ter porocanje o
rezultatih (Kotler 1998, 130).

Uc¢inkovito trzenjsko raziskovanje poteka v petih sklopih, in sicer:

1. Opredelitev problema in ciljev raziskave — (v nasem primeru je to povecanje
povpraSevanja oziroma prodaje in izboljSanje poprodajnega servisa).

2. Nacrtovanje raziskave — (pri tem zbiramo primarne, sekundarne podatke ali

oboje hkrati).

Odlo¢imo se lahko med naslednjimi pristopi, metodami in tehnikami

raziskovanja (Tratnik 2002, 33):

- pristopi, ki so kvantitativni in kvalitativni,

- metode (strategije) raziskovanja: poizvedovanje, Studije primerov,
eksperiment, modeli in simulacije,

- metode (tehnike) zbiranja podatkov: intervju, opazovanje in analiza
dokumentov.

3. Zbiranje informacij
4. Analiza informacij

5. Predstavitev ugotovitev
Najpogosteje trzne raziskave delimo na:
- raziskovanja za mizo (desk research), metoda internega raziskovanja,
- raziskovanje na terenu (field research) ali eksterna raziskava,
- kombinacija internih in terenskih raziskav.

V prvem primeru zbiramo informacije in podatke v lastni organizaciji, uporabljamo
pa tudi Stevilne druge informacije. Pri eksternih raziskovanjih pa zbiramo informacije in
podatke neposredno na terenu (Devetak in Vukovi¢ 2002, 73).

5.1 Oblikovanje anketnega vprasalnika

Pri oblikovanju vprasalnika sem se osredoto€il na bistvo in cilje trzne raziskave.
Sam anketni vpraSalnik predstavlja doloceno zaporedje vpraSanj, s katerimi sem Zelel
pridobiti ustrezne informacije in podatke ali mnenja kupcev. Oblike vprasanj, ki sem jih
uporabil, so odprtega oziroma zaprtega tipa.

Ob nadrtovanju raziskave sem si postavil naslednje zahteve:
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= vkljuciti ¢im vec kupcev,

= vkljuditi Stajersko regijo,

= Cas raziskave sem omejil na ¢as od 1. aprila do 15. aprila 2006, torej obdobje 14
dni, na obmod¢ju Stajerske.

Z izvedeno anketo oziroma izvedenim trznim raziskovanjem bom pridobil
informacije in podatke, ki mi bodo koristili pri analizi in razlagi hipotez, ki sem si jih
zastavil.

Anketni vprasalnik je v prilogi 1.

5.2 Analiza rezultatov trZne raziskave in interpretacija rezultatov

V nadaljevanju bom po posameznih vprasanjih prikazal najpomembnejSe odgovore
in jih podkrepil Se z grafi.

Vprasanje 1: Ali ste seznanjeni s celotnim prodajnim program izdelkov in storitev

podjetja Ozara, d. o. 0.?

Od 23 anketiranih kupcev jih je 18 odgovorilo pritrdilno, dva kupca sta delno
seznanjena s programom in trije niso seznanjeni s celotnim prodajnim programom
izdelkov in storitev.

Slika 5.1  Seznanjenost s prodajnim programom izdelkov in storitev

13%

O so seznanjeni
M delno seznanjeni

U niso seznanjeni

78%

Vprasanje 2: Ali poznate blagovno znamko »Ozara«?

20 anketirancev je izjavilo, da poznajo blagovno znamko »Ozara«, trije pa te
blagovne znamke ne poznajo.
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Slika 5.2  Poznavanje blagovne znamke

13%

O da
M ne

87%

Vprasanje 3: Prosim, navedite glavni razlog odlocitve vasega nakupa izdelkov in
storitev podjetja Ozara, d. 0. 0. ?

Glavni razlog za odlocitev o nakupu izdelkov in storitev podjetja Ozara, d. 0. 0. je v
17 primerih cena in v Sestih primerih kakovost izdelka ali storitve.

Slika 5.3  Razlogi nakupa izdelkov in storitev

O cena
B kakovost

Vprasanje 4: Prosim, navedite vase mnenje o cenah izdelkov in storitev podjetja
Ozara d. o. o. v primerjavi s konkurenco!

V 16 podjetjih menijo, da so cene v primerjavi s konkurenco primerne, v sedmih
podjetjih pa so zadovoljni.
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Slika 5.4  Mnenje o cenah izdelkov in storitev v primerjavi s konkurenco

O primerne cene

M zavovoljive cene

Vprasanje 5: Ali menite, da je cena izdelkov ali storitev primerna v primerjavi s
kakovostjo izdelkov ali storitev?

Da je cena primerna v primerjavi s kakovostjo izdelka ali storitve, je pritrdilno
odgovorilo 19 anketiranih kupcev, Stirje pa menijo, da ni primerna.

Slika 5.5  Primerjava cene s kvaliteto izdelkov in storitev

17%

O da, primerne

M ne, niso primerne

83%

Vprasanje 6: Prosim za razvrstitev ravni zadovoljitve kakovosti!

a) Izdelkov/storitev:

S kakovostjo izdelkov in storitev je zelo zadovoljnih 19 anketirancev, zadovoljni so
trije in nezadovoljen je en sam anketiranec.
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Slika 5.6  Raven kakovost izdelkov /storitev

4%

13%

O zelo zadovoljni
B zadovoljni

U nezadovoljni

83%

b) Servisa:

S kakovostjo servisa je zelo zadovoljnih 15 anketirancev in nezadovoljnih osem.

Slika 5.7  Raven kakovosti servisa

O zelo zadovoljni

B nezadovoljni

Vprasanje 7: Navedite razloge za izboljSanje servisa podjetja!

13 anketiranih kupcev je kot razlog za izboljSanje servisa navedlo razvoj novih
izdelkov, v sedmih primerih je to povecanje Stevila osebnih stikov in v treh primerih
hitra odzivnost.
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Slika 5.8  IzboljSanje servisa

13%

O razvoj novih izdelkov
B ve¢ osebnih stikov

30% 579% [ hitra odzivnost

Vprasanje 8: Kaksno je vase mnenje v zvezi z odlocitvijo podjetja o povecani
promociji blagovne znamke »Ozara«?

91 % vprasanih meni, da je odlo¢itev o poveCani promociji blagovne znamke
»Ozara« zelo dobra, ter 9 % vprasanih meni, da je odlocitev dobra.

Slika 5.9  Odlocitev o povecani promociji blagovne znamke

9%

O zelo dobra odlo¢itev
B dobra odlocitev

91%

Vprasanje 9: Navedite mnenje o vasem zadovoljstvu s hitrostjo dobave izdelkov
oziroma s hitrostjo opravljene storitve podjetja!

S hitrostjo dobave izdelkov oziroma s hitrostjo opravljene storitve je zadovoljnih 12
anketiranih podjetji (njithovo mnenje je zelo dobro), v osmih podjetjih menijo, da je
hitrost dobra, v treh podjetnih pa menijo, da je slaba.
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Slika 5.10 Zadovoljstvo s hitrostjo dobave izdelkov oz. hitrostjo opravljene
storitve

13%

O zelo dobra
B dobra
52% O slaba

Vprasanje 10: Ali ste zadovoljni s placilnimi pogoji?

96 % anketiranih podjetij je zadovoljnih s placilnimi pogoji, le 4 % jih je delno
zadovoljnih.

Slika 5.11 Placilni pogoji

4%

O da, zadovojni

M ne, delno zadovoljni

96%

Vprasanje 11: Kaksno je vase zadovoljstvo z delom prodajnega in kontaktnega
osebja v podjetju?

Vecina vpraSanih, to je 18 anketiranih podjetij, je odgovorilo, da so zelo zadovoljni
z delom prodajnega in kontaktnega osebja, v petih podjetjih pa, da so zadovoljni.

39



Slika 5.12 Zadovoljstvo z delom prodajnega in kontaktnega osebja

22%

O zelo zadovoljni

B zadovoljni

78%

5.3 Odgovori na hipoteze
Na osnovi dobljenih rezultatov bom potrdil oziroma zanikal postavljene hipoteze.

1. Predvideval sem, da so kupci zadovoljni z delom prodajnega in kontaktnega
osebja.
Hipoteza je pravilna, saj je 78 % anketiranih odgovorilo, da so zelo zadovoljni
in 22 % zadovoljnih.To je prikazano na grafu 5.12.

2. Predpostavka, da je potrebno izboljsati servis s hitro odzivnostjo ni ustrezna, saj
je le 13 % anketiranih predlagalo hitro odzivnost.
Vecina anketiranih (57 %) je menila, da je potrebno za izboljSanje servisa
razvijati nove izdelke in 30 % anketiranih predlaga vec¢ osebnih stikov.To je
prikazano na grafu 5.8.

3. V tretji hipotezi sem predvideval, da je potrebno ve¢ vlagati v promocijo
blagovne znamke.
Raziskava je pokazala , da je 91 % anketiranih potrdilo odlocitev o povecani
promociji blagovne znamke, kot zelo dobro odlocitev.To prikazuje graf 5.9.

4. Pri Cetrti hipotezi sem predvideval, da so cene obravnavane organizacije
primerne v primerjavi s konkurenco.
Raziskava je to potrdila, saj je 70 % anketiranih izrazilo mnenje, da so cene v
primerjavi s konkurenco primerne.To prikazuje graf 5.4.

5.4 Priporocilo obravnavani organizaciji

Obseg vzorca, ki je bil v anketi zajet, predstavlja skoraj polovico kupcev podjetja
Ozara, d. 0. 0. Zato lahko sklepam, da dobljeni rezultati kazejo dokaj zanesljive podatke
o poslovnem sodelovanju in prepoznavnosti obravnavanega podjetja Ozara, d. o. o.
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Rezultati nam podajo informacije, da 78 % poslovnih partnerjev — kupcev pozna
celoten prodajni program izdelkov in storitev. Vecina kupcev prav tako pozna blagovno
znamko »Ozara«. Med glavnimi razlogi nakupa izdelkov in storitev navajajo ceno
izdelkov in storitev, ki je v primerjavi s konkurenco primerna, prav tako pa je primerna
tudi kakovost ponujenega blaga in storitev. Le 4 % anketiranih kupcev niso zadovoljni s
kakovostjo izdelkov in storitev, kar prica o dobrem delu zaposlenih. S servisom podjetja
je zelo zadovoljnih dve tretjini kupcev, kar kaze na to, da se podjetje oziroma zaposleni
v podjetju trudijo pri komuniciranju s kupci ter upostevajo nasvete in zelje v zvezi z
razvojem novih izdelkov in storitev. Prav tako je odlocitev o povecani promociji
blagovne znamke sprejeta kot zelo dobra odlocitev. Pri odzivnosti in hitrosti dobave
izdelkov ter opravljanja storitev rezultati pri¢ajo o tem, da je treba v tej smeri Se narediti
korak naprej, vendar, ¢e zajamemo mnenja v celoti, so tudi ti rezultati zadovoljivi.

Izvedena anketa in odgovori anketiranih potrjujejo, da je potrebno v samem podjetju
organizirati oddelek trzenja ter zaposliti v njem primerno usposobljene sodelavce, ki
bodo skrbeli za zadovoljstvo kupcev. Prav tako je potrebno, da ta nov oddelek in
zaposleni v oddelku, izvajajo vse trzenjske aktivnosti, s poudarkom na povecanem
Stevilu trznih raziskav, da posvetijo ve¢ €asa izvajanju po prodajnim aktivnostim in pri
promociji podjetja, namenijo ve¢ pozornosti tiskanju reklamnega materiala in izdaji
novih prodajnih katalogov.

Torej, ko analiziramo celoten anketni vprasalnik oziroma odgovore nanj, pridemo
do zakljuc¢ka, da podjetje Ozara, d.o.o0. in zaposleni v podjetju delujejo v smeri
zadovoljevanja kupcev in ustvarjanja dobrega ugleda tako v poslovnem kot v SirSem
okolju.
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6 ZAKLJUCEK

Danes podjetja enostavno ne morejo preziveti, ¢e svoje delo opravljajo zgolj dobro.
Svoje delo morajo opravljati odli¢no, ¢e zelijo uspeti na dana$njem vse bolj
konkuren¢nem trgu. Podjetja se srecujejo z najmocnejSo konkurenco doslej, ki postaja
vse hujsa. Kupci lahko izbirajo med Stevilnimi dobavitelji, ki se trudijo, da bi izpolnili
njihove potrebe.

Seveda mora vsako podjetje jasno opredeliti svoje cilje, svoje poslanstvo. Treba je
dobro zastaviti strategijo, posebej v trzenju, in pri tem upoStevati temelje strategije,
dobro nacrtovati in upostevati kljucne elemente trzenjskega spleta 7 P. Pomembno pri
tem pa je, ne pozabiti na pravilno organiziranost trzenja in na strokovno osebje. Prav
tako so potrebne trzne raziskave, ki podjetju pomagajo opredeliti potrebe kupcev.

Najpomembnejse je uresnicevanje zastavljenih ciljev, saj ima to poglavitni vpliv na
obstoj podjetja .

Podjetje Ozara, d.o.o. si prizadeva doseci svoje cilje s prenovljeno strategijo
trZzenja, v kateri je zajeto in predvideno povecanje Stevila zaposlenih.

Iz vsega napisanega bi lahko zakljucili, da je glavni problem v tem, da podjetje
Ozara, d. 0. 0. nima trzenjskega oddelka in v njem zaposlenega strokovnega osebja.
Zato je potreben korak naprej in postaviti organiziranost na nove, drugacne temelje ter
slediti potrebam Siritve podjetja. Zaposliti je treba primerno usposobljene sodelavce, ki
bodo izvajali dejavnost trzenja. Seveda pa mora podjetje pri tem slediti svojim ciljem,
viziji in poslanstvu, ki si ga je zastavilo.
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Priloga 1 Anketni vprasalnik

Spostovani!

Moje ime je Marko Sostar, sem izredni $tudent visokoSolskega Studijskega
programa Management na Fakulteti za management v Kopru. Ker piSem diplomsko
delo in je v obravnavani temi-strategija trzenja invalidskega podjetja, potrebno izvesti
anketo, vas vljudno prosim, da mi odgovorite na postavljena vprasanja v prilozeni
anketi.

Razlog anketiranja je prenova prodajne strategije podjetja Ozara, d. o. 0., v kateri
skusam ugotoviti seznanjenost s prodajnim programom izdelkov in storitev podjetja,
prepoznavnost blagovne znamke »Ozara«, vzroka nakupa, kvaliteto izdelkov ter
kakovosti servisa. zato vas prosim, ¢e lahko odgovorite na naslednja vpraSanja in mi v
najkrajSem moznem Casu posredujete odgovore.

Za posredovane odgovore, se vam v naprej zahvaljujem in vas lepo pozdravljam.

ANKETNI VPRASALNIK

1. Ali ste seznanjeni s celotnim prodajnim program izdelkov in storitev podjetja Ozara,
d.o.0.?

[l Da [1 Ne

V primeru negativnega odgovora navedite razlog:

2. Ali poznate blagovno znamko »Ozara«?
] Da 1 Ne

V primeru negativnega odgovora navedite razlog:

3. Prosim, navedite glavni razlog odlocitve vaSega nakupa izdelkov ali storitev
podjetja Ozara, d. 0. 0.:

[] cena,

[] kvaliteta izdelka,

[]  blagovna znamka,

(1 ostalo (prosim, navedite razlog),
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4. Prosim, da navedete vase mnenje o cenah izdelkov in storitev podjetja Ozara,
d. 0. 0., v primerjavi s konkurenco:

1] zadovoljivo,
[]  primerno,
1 nezadovoljivo (prosim, navedite razlog)

5. Ali menite, da je cena izdelkov ali storitev primerna v primerjavi s kvaliteto
izdelkov ali storitev?

[] Da
[] Ne

V primeru negativnega odgovora navedite razlog:

6. Prosim za razvrstitev ravni zadovoljitve kakovosti:

a) Izdelkov/storitev: b) Servisa:

[l zelo zadovoljen "1 zelo zadovoljen

'] zadovoljen "1 zadovoljen

T1 nezadovoljen (prosim, navedite "1 nezadovoljen (prosim, navedite
razlog) razlog)

7. Navedite razloge za izboljSanje servisa podjetja:

povecati Stevilo kontaktov,
razvoj novih izdelkov,
hitra odzivnost,
prilagojena proizvodnja,
ostalo

I B B




8. Kaksno je vase mnenje v zvezi z odlocitvijo podjetja o povecani promociji blagovne
znamke »Ozara«:

[J zelo dobra odlocitev,
dobra odlocitev,
slaba odloditev,
ostalo.

OOdd

9. Navedite mnenje o vaSem zadovoljstvu s hitrostjo dobave izdelkov oziroma hitrostjo
opravljene storitve podjetja:

[0 zelo dobro
dobro
slabo
ostalo

O OO

10. Ali ste zadovoljni s placilnimi pogoji?

[l Da
T]  Ne (prosim, da navedete razlog)

11. Kaksno je vase zadovoljstvo z delom prodajnega in kontaktnega osebja v podjetju?

[l zelo zadovoljivi,
[l zadovoljivi,
'] nezadovoljivi (prosim, da navedete razlog).

Maribor, 30.03.2006
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