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POVZETEK

Trzenje je beseda, ki jo ljudje sliSimo vsak dan. Trzenje nas spremlja od ranega
jutra do poznega vecCera. Ko zjutraj vstanemo in si skuhamo kavico ali pripravimo
zajtrk na elektricnem S&tedilniku, smo Ze vklju€eni v trzenje, saj smo kavo in druge
surovine kupili v trgovini. Ko gledamo televizijo, vidimo veliko oglasov, kar je ravno
tako trzenje. Trzenje je pojem, ki nas spremlja vsak dan, sedem dni na teden oz.
365 dni na leto. Je ena od najpomembnejSih funkcij v prav vsakem podjetju. Od
uspesnosti te funkcije je neposredno v veliki meri odvisna uspesnost podjetja. Vel
kot podjetje poudarja trzenje, bolj izstopa na trgu. Vendar je zelo pomembno tudi,
kaj in kako prodajamo, komu in zakaj prodajamo ter pod kaksnimi pogoiji.

Na trgu, kjer se sre€ata ponudba in povpraSevanje, pa je dandanes tudi veliko
konkurence, zato so zelo pomembne osnovne smernice za razvoj izdelkov in
storitev. Vse to namreC vpliva na podjetja kot celoto. V diplomski nalogi bom
predstavil pojem trZzenja, trzenjski splet in kako ga uporabljajo v podjetjih, strategijo
trzenja, nacin prodaje in raziskavo trga. Anketiranje ali spradevanje je danes zelo
uspesSna metoda zbiranja trznih podatkov, ki so zelo pomembni pri strateSkem
planiranju prodaje, zato sem tudi sam v diplomsko nalogo vkljuéil anketo, in sicer
sem anketiral redne stranke podjetja Filco, d.0.0., nato pa sem rezultate tudi
analiziral in pojasnila vkljugil v diplomsko nalogo.

KLJUCNE BESEDE

Opredelitev trzenja
Predstavitev podjetja Filco, d.o.o.

TrZenjski splet

Strategije trzenja

Nacin prodaje in ponudbe izdelkov in storitev
Raziskava in analiza trga
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1 UvOD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Trzenje gostinskih aparatov v danasSnjem svetu prav gotovo pomeni izziv.
Zaradi zanimivosti podrogja trzenja gostinskih aparatov bomo v diplomski nalogi
predstavili, kako in na kak§en nacin se je tega lotilo podjetje Filco, d.o.0. Podjetje se
ukvarja z zastopstvom gostinske opreme, surovin in storitev svetovno priznanih
proizvajalcev za gostinsko dejavnost. Glavni problem podjetja je konkurenca, saj
mora poiskati najboljSe trzne poti za obstanek na trgu in za dosego uspesnosti.

1.2 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Cilj naloge je predstaviti poslovanje podjetja, ki zeli doseci rentabilnost ter
donosnost sredstev in kapitala ob nizkih stroskih distribucije ter kvalitethem trZzenju
prodajnega programa. Cilj je poiskati najboljSo predstavitev podjetja, s katero bi se
le-to lahko predstavilo na trgu oziroma svojim novim partnerjem, ter upostevati
sodobne metode trZzenja v grosisticnem podjetju.

1.3 METODE DELA

Predvideni rezultat naloge je predstaviti trzne poti podjetja s tradicijo. Drugi
cilj je iskanje trznih nacinov, s katerimi bi lahko podjetje zavzelo vedji trzni delez. V
teoreticnem delu bomo na podlagi strokovne literature opisali znacilnosti
posameznih strateskih pristopov, opredelili trzenjske cilje in oblikovanje trzenjskih
strategij. V prakticnem delu bomo izvedli raziskavo trga. Stalne stranke bomo
anketirali o zadovoljstvu glede ponudbe in kvalitete storitev, rezultate pa bomo
prikazali grafi¢no in jih interpretirali.

o 08

Slika 1: Metoda dela (vir: aifﬁnion 2007)
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2 TRZENJE

2.1 TEMELJNI POJMI O TRZENJU

TrZenje je ena od najpomembnejSih funkcij v vsakem podjetju. Od tega, kako
uspesno je trzenje, je v veliki meri neposredno odvisna uspesnost podjetja. Lahko bi
rekli, da je temeljna opredelitev in izhodis¢e delovanja podjetji ustvarjanje
zadovoljnih kupcev. V tem smislu sta za podjetje bistveni dve poslovni funkciji:
trzenje in inovativnost. TrZzenje je tako pomembno, da ni dovolj, e ima podjetje
odlicne prodajalce, saj se v njem odraza celotno delovanje podjetja z dosezenim
poslovnim rezultatom. NajpogostejSo in splodno uveljavljeno opredelitev trzenja je
sprejela AMA (American Marketing Association) ze leta 1985.

Trzenje je proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter dolo¢anja
cene in odlo¢anja v zvezi s trznimi komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se
ustvari takdna izmenjava, ki zadovoljuje pri¢akovanja posameznikov in podjetja. Ta
opredelitev poudarja, da trzenje vsebuje Stevilne dejavnosti, povezane z izdelki in
storitvami, ki omogocajo njihovo menjavo med prodajalci in kupci, da z njimi
zadovoljujejo svoje potrebe in Zelje (Potocnik, 2002, str. 9).

Beseda trZzenje je pogosto uporabljen enostavni prevod angleSke besede
marketing, Ki izvira iz besede market (trg), in obsega vse dejavnosti, ki so kakorkoli
povezane s trgom. Zato si bomo pod pojmom trZzenje najbolj posploseno
predstavljali vse poslovne dejavnosti v podjetjih, ki so povezane s potjo izdelkov in
storitev od proizvajalcev do porabnikov.

Te dejavnosti so predvsem kupovanje, skladis€enje, prodajanje, pa tudi reklama
in informiranje kupcev. TrZzenje torej zajema tiste dejavnosti podjetja, ki se nanasajo
na njegovo delovanje na razlicnih trgih. Vendar bi takSno poenostavljeno
pojmovanje trZzenja utegnilo zavesti v razmisljanje, da to ni no¢ drugega kot
kupovanje in prodajanje izdelkov, ki ju morajo spremljati Se skladiS¢enje, prevoz in
trzno informiranje, e ho¢emo, da bi bilo prodajanje tudi uspesno (Potocnik, 2002,
str. 9).

2.2 PODROCJE TRZENJA

Podroéja trzenja so mnogo SirSa in obsegajo predvsem:

e raziskovanje trga, ki naj zagotovi podatke o stanju na trgu in trznih
dogajanjih;

e trZzno nacrtovanje, s pomocjo katerega si zami$ljamo, kako bomo na trgu
delovali;

e pripravo trzenjskih akcij, med katerimi je zlasti pomembno razvijanje novih
izdelkov, oblikovanje prodajnih cen, razvijanje poti in nacinov prodaje ter
oglasevanje - tem dejavnostim pravimo tudi temeljni trzni instrumenti;

e spremljanje ucinkovitosti izvajanja trzenjskih akcij;

e neposredno prodajanje;

e nadzor nad vsemi navedenimi podrodji trzenja (Poto&nik, 2002, str. 10).

To pomeni, da trZzenje ni samo kupovanje in prodajanje, ampak vsebuje Stevilne
druge dejavnosti, ki omogocajo, da do prodaje sploh pride. Te dejavnosti postajajo
vse pomembnej$e, e pa so dobro pripravljene, je uspedna prodaja samo njihova
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logi€na posledica. TrZzenje temelji na dejstvu, da imajo ljudje razlicne potrebe in
zelje, ki pri posameznikih ustvarjajo nelagodje, to pa odpravljajo z nakupom izdelkov
in storitev, s katerimi jih zadovoljujejo. Odkar dolo¢eno potrebo lahko zadovolji vec
razlicnih izdelkov, izbirajo kupci konkretni izdelek po nacelu njegove vrednosti in
priCakovani stopnji zadovoljstva (PotocCnik, 2002, str. 11).

2.3 RAZVOJ TRZENJA

Kdaj je trzenje nastalo? Zgodovinsko gledano je v razlicnih oblikah vedno
obstajalo. V ve€ kot Sest tiso€ letih razliénih zapisov se vedno pojavlja tudi pojem
trgovine. Beseda trzenje, kot jo uporabljamo sedaj, je nastala v ZDA med letoma
1906 in 1911 za opis razlicnih dejavnosti pri distribuciji in prodaji izdelkov. Trzenje
seveda Se ni imelo enake vsebine, kot jo ima danes. Najvecje spremembe so
nastale v zaCetku 30-ih let 20. stoletja. Razvoj trzenja je potekal v treh stopnjah: od
proizvodnega preko prodajnega do trzenjskega obdobja (Potocnik, 2002, str. 13).

a) Proizvodno obdobje

To se je zacelo z industrijsko revolucijo v 19. stoletju, ki je z uporabo strojev in
delitvijo dela ucinkovito pospeSila mnozi¢no proizvodnjo. Podjetja so bila proizvodno
usmerjena in trzenje, Ce lahko o njem sploh govorimo, je bilo omejeno na
sprejemanije narocil in dobavo izdelkov kupcem (Poto¢nik, 2002, str. 13).

b) Prodajno obdobje

Ko je postalo ¢edalje ve& podjetij proizvodno ucinkovitih, se je konkurenca med
njimi hitro poveCevala. Sredi 20-ih let preteklega stoletja je mnozi¢na proizvodnja
ustvarila dovolj izdelkov za zadovoljitev potreb in Zelja kupcev, zato se je dotedanje
veliko povprasSevanje zmanj$evalo. Podjetja so spoznala, da se izdelki ne prodajajo
ve¢ sami, ampak jih moramo ponuditi kupcem. To je bil zacetek prodajnega obdobja
v zgodnjih 30-ih letih, ki je bilo povezano z veliko gospodarsko krizo 1929-1932, in
je trajalo do poznih 50-ih let 20. stoletja. Da bi podjetja pove€ala povpradevanje po
izdelkih in storitvah, so zacela intenzivno oglaSevati zlasti preko radia, ki se je
iziemno razSiril in postal nepogresljiv spremljevalec skoraj vsakega gospodinjstva.
Nekatera podjetja so razvila posebne izobrazevalne programe za svoje prodajno
osebje, Ki je obiskovalo kupce in jih pogosto z razli¢nimi taktiCnimi pritiski sililo, da
kupijo ponujene izdelke (Potocnik, 2002, str. 13).

c) Trzenjsko obdobje

Med prodajnim obdobjem se vecina podjetij ni zavedala pomena potreb in Zelja
kupcev, vendar je ze spoznavala, da so Stevilni izdelki propadli enostavno zato, ker
niso zadovoljevali potreb kupcev. V poznih 50-ih letih so se podjetja priela hitro
preusmerjati v proizvodnjo izdelkov, ki ustrezajo potrebam in Zeljam kupcev, nastalo
je trzenjsko obdobje, ki traja vse do danes. Podjetja poskusajo najprej ugotoviti
potrebe in Sele nato proizvesti izdelke ali izvajati storitve, ki zadovoljujejo te potrebe.
V tem obdobju se je razvil trzenjski koncept poslovanja podjetij (Poto¢nik, 2002, str.
14).

Elvir Kruezi: TrZenje gostinskih aparatov in surovin stran 3 od 42



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

3 OKOLJE TRZENJA

Kupovanje v velikih trgovskih centrih se razlikuje od kupovanja v manjSih
trgovinah. Razlike so v izboru izdelkov in njihovih cenah in nastanejo zato, ker na
cene in izbor izdelkov vpliva okolje trzenja. Okolje trzenja sestavljajo razliCni
dejavniki tudi zunaj same dejavnosti trzenja in bistveno vplivajo na sposobnosti
podjetja za uspesno delovanje na ciljnih trgih. Okolje trZzenja lahko razdelimo na ozje
(mikrookolje) in SirSe okolje (makrookolje). Mikrookolje trzenja sestavljajo tisti
elementi, ki neposredno obkrozajo trzenjsko dejavnost podjetja in tudi neposredno
vplivajo na njeno ucinkovitost (Vorsnik, Muha, Klemen¢ic, 2001, str. 33).

Elementi trzenjske
. dejavnosti
Javnost in mediji Vodstvo
| 1 1 1
Dobavitelji Zadovoljevanije Posredniki Vloga kupca
kupcev

Slika 2: Elementi trzenjske dejavnosti

Elementi mikrookolja, ki vplivajo na trzenje

Elementi mikrookolja so:
¢ vodstvo podjetja, ker odlo€a o osnovnih ciljih in strategijah podjetja, ki
pomenijo okvir za nacrtovanje trzenja;

¢ kupec, ki lahko kupuje za svojo osebno porabo in za gospodinjstvo. Kupci so
tudi podjetja, trgovinski posredniki, ki kupljene izdelke prodajajo naprej;

¢ razlicni posredniki na podro¢ju trzenja, ki podjetju pomagajo prodajati,
propagirati in razdeljevati izdelke (trgovinski posredniki, prevozna podjetja,
Spediterji, propagandne agencije, finanéne institucije ...);

¢ podjetje je uspedno, €e s svojimi izdelki zadovoljuje kupce na ciljnih trgih.
Podjetje mora biti pri tem ucinkovitejSe od svojih tekmecev (konkurentov);
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dobavitelji so tisti, ki dobavljajo razlicne vrste izdelkov v trgovine ali v
podjetja. Vedenje dobaviteljev lahko resno vpliva na trzenje. Naras&anje
nabavnih cen ustvarja pritisk na prodajne cene, porast prodajnih cen pa
lahko zaustavi rast prodaje. TeZzave pri oskrbi z osnovnimi surovinami za
potrebe proizvodnje lahko privedejo do prekinitev proizvodnje. To pa pomeni
izgubo prodaje in na daljSi rok negativni vpliv na ugled podjetja pri
odjemalcih in podobno;

razne javnosti, kot so tisk in drugi javni mediji, prebivalci v neposredni okolici
podjetja, organizacije potroSnikov itd., ki jih iz razlicnih razlogov zanima
poslovanje podjetja ali zelijo celo vplivati nanj (Vorsnik, Muha, Klemenci¢
2001, str. 33-34).

dejavnike makrookolja, ki ucinkujejo na proces trzenja, priStevamo

prebivalstvo, gospodarske razmere, naravo, tehnolodko, pravno, in kulturno okolje.

[ |
Proces trzenja
Kulturno okolje Prebivalstvo
| | | |
Pravno okolje Tehnolosko okolje Naravno okolje Gospodarske
razmere

Slika 3: Proces trzenja

7
0.0

Prebivalstvo je prav gotovo dejavnik, ki bistveno vpliva na razmere na trgu.
Rast prebivalstva povecCuje potrebo na trgu. Za trzenje so zanimivi e drugi
kazalci o prebivalstvu, kot so starost, spol, kraj bivanja, izobrazba in
podobno.

SploSne gospodarske razmere vplivajo na kupno moc€ in vrsto potroSnje.
Kupna mo¢ je v sploSnem odvisna od dohodka, cen, prihrankov in mozZnosti
za najem kreditov. Z naraSanjem dohodka upada delez izdatkov za
prehrano, relativni delez izdatkov za obleko in obutev ter za opremo in
vzdrzevanje stanovanja ostaja nespremenjen, delez izdatkov za druge vrste
potrodnje in za var€evanje pa narasc¢a.
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« Naravno okolje postaja vse bolj pomembno. Razmisljati je treba tudi o tem,
kako trzenjske dejavnosti vplivajo na naravno okolje (onesnazevanje zraka,
vode ...).

TehnoloSko okolje poraja nove izdelke in s tem tudi nove trzne priloZnosti.
Tako razvojna tehnologija vpliva na trZzenje na tri nacine: z razvijanjem novih
izdelkov in embalaze, z raziskavami in razvojem novih postopkov in
pripomoCkov za izvajanje posameznih dejavnosti trzenja (blagajne z
opti¢nimi Citalci, telemarketing ...).

¢ Pravno okolje, to so zakonodaja na podrocju varnosti izdelkov, oglaSevanja,
zasCitnih carin, kreditiranja kupcev, preprecevanje nelojalne konkurence itd.,
je prav tako pomemben dejavnik.

Kulturno okolje zajema osnovne vrednote, tradicije, norme obnaSanja v neki
druzbi.

X3

%

X3

%

Podjetja pojmujejo SirSe trzenjsko okolje kot nekaj, kar je izven njihovega vpliva in
nadzora, zato ga vecina podjetji le pasivno preucuje in se mu prilagaja. Nekatera pa
si tudi prizadevajo, kolikor je pa¢ v njihovi moci, z ustreznimi strategijami vplivati
nanj (Vorsnik, Muha, Klemen¢ic, 2001, str. 35).

4 PREDSTAVITEV PODJETJA FILCO, D.O.O.

4.1 PREDSTAVITEV PODJETJA FILCO, D.O.O.

Podjetje je druzba z omejeno odgovornostjo, ukvarja pa se s posredovanjem surovin
in opreme za lokale, restavracije, hotele, bare, gostilne ... Pokriva podrocje surovin
in opreme za slasgi¢arstvo, barmanstvo, sladoledarstvo in ¢okolado.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1990 z namenom ponuditi slovenskemu trgu
izdelke, ki se odlikujejo po zelo dobri kvaliteti in so nasim kupcem dosegljivi po
ugodni ceni. Z leti si je podjetje pridobilo zelo priznane blagovne znamke in dobre
poslovne odnose s stalnimi partnerji. Najbolj ponosni so na podjetje Barry Callebaut,
Fabbri, Routin 1883, Duisberg ..., saj so te blagovne znamke na zelo visokem
kakovostnem nivoju.

Podjetje je bilo ustanovljeno leta 1990, ko ga je Marina Pirkmajer prevzela od
svojega ocCeta. Podjetje se je sprva ukvarjalo le s filatelijo, saj je bil njen oCe velik
ljubitelj numizmatike. Ko je Marina Pirkmajer prevzela vlogo direktorice, je v svojo

dejavnost vklju€ila tudi slas¢i¢arstvo, sladoledarstvo, barmanstvo in ¢okolado.

Podjetje se je sprva imenovalo FILCOBAR, potem pa se je preimenovalo v FILCO.
Ime je sestavljeni iz FIL - kratice za filatelijo in CO — angl. commerce.
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VIZITKA
FILCO, d.o.0.,
Rozmanova ulica 6,

1000 LJUBLJANA

Telefon: (01) 432 40 22(01) 438 59 20
Telefaks: (01) 438 59 25

E-posta: info@filco.si, prodaja@filco.si
Kontaktna oseba: Marina Pirkmajer, direktorica
Leto ustanovitve: 1990

Stevilo zaposlenih: 3

Identifikacijska st.: S140481948

Transakcijski racun: 02010-0015231779

POSLANSTVO

Poslanstvo podjetja je postati pomemben ponudnik na trgu gostinske opreme in
surovin tako doma kot tudi v evropskem prostoru. Podjetje se lahko pohvali s hitro
odzivnostjo tako s trznega kot tehnolosSkega vidika, in s tem Zelijo pokriti ¢im vedji
trzni delez (Filco, d.o.o., interno gradivo, 2007).

VIZIJA

Podjetje si prizadeva zadovoljiti potrebe odjemalcev, kar bo prinasalo pomembno
racionalizacijo narocil v poslovni proces, razsiriti ponudbo ter nuditi visoko
kakovostne izdelke. Merilo uspesnosti dela podjetja so koristi in zadovoljstvo
odjemalcev (Filco, d.o.o,; interno gradivo, 2007).

Za vse stiri segmente delovanja nudijo tako surovine kakor tudi opremo, ki jo
iS€ejo najbolj znane gostilne, diskoteke, lokali ...

Ce ste zainteresirani za surovine ali opremo proizvajalcev, ki jih zastopajo v
cenike.

V nadaljevanju vam na kratko predstavljamo posamezne proizvajalce, za katere so
zastopnik na naSem trgu: Fabbri, Barry Callebaut, Carpigiani, Orion, Scotsman,
Alcas, Routin 1883, Unigra, Luxardo, Hamilton Beach, Moretti Forni, Santos,
Icematic, Kitchenaid, Clement Faugier, Eurovanille, Rustika.
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FPBBRI

1905

Slika 4: Fabbri

BARRY ({)) CALLEBAUT

Slika 5: Barry Callebaut

CARPIGIANI

Slika 6: éarpigiani

ORION

Slika 7: Orion

D |

~ Scotsman

Slika 8: Scotsman

FABBRI

Od dalinega leta 1905 je eden vodilnih svetovnih
proizvajalcev proizvodov za slasci¢arstvo in predvsem
sladoledarstvo. Njihov najbolj znani proizvod je
amarena FABBRI, fantastien izdelek za torte, kupe,
pijaCe in dekoracije. Nedvomno so najvedji svetovni
proizvajalec surovin za sladoledarstvo. lzjemno
kvalitetne so njihove klasicne in sadne paste, ki se
uporabljajo za slas€ice in sladoled. V prodajnem
programu imajo tudi cocktail ¢eSnje s peclji za
dekoracijo. Ve¢ informacij lahko dobite na spletni strani
www.fabbril905.com.

BARRY CALLEBAUT

Je najvedji in najbolj znani proizvajalec ¢okolade na
svetu. Prisoten je na vseh celinah in pokriva 56 %
svetovnega frga Cokolade, torej so vsi ostali
proizvajalci skupaj manjSi od njega. Proizvodi se
odlikujejo po izjemni kvaliteti. Paleta proizvodov je
ogromna. Barry Callebaut je multinacionalka, ki je
nastala z zdruzitvijo dveh, in sicer Cacao Barry iz
Francije in Callebaut iz Belgije. Pod okrilje koncerna
sodita tudi dva najstarejSa in najboljSa proizvajalca
nizozemskega kakava, VanHouten in Bensdorp. Ve¢
informacij lahko dobite na  spletni  strani
www.barrycallebaut.com.

CARPIGIANI

To je najvedji proizvajalec izjemno kvalitetnih strojev za
sladoled in pripravo smetane. V kolikor ste za opremo
pripravljeni pla¢ati nekoliko ve€, boste dobili kvalitetno
opremo, ki bo delovala 20 let in ve€. Ve¢ informacij
lahko dobite na spletni strani www.carpigiani.com.

ORION

Je izjemno priznan proizvajalec vseh vrst vitrin. V svetu
v zadnjih petih letih dosega najvecjo rast med vsemi
proizvajalci. Odlikuje se po zelo lepem videzu svojih
proizvodov, in kar je za kupca seveda najpomembneje,
po zanesljivosti in kvalitetnem delovanju. Vec
informacij lahko  dobite na  spletni  strani
www.orionstyle.com.

SCOTSMAN

Je najvecgji svetovni proizvajalec ledomatov na svetu.
Podjetje ima v lasti tudi tovarno Icematic, ki je pri nas
razred. Edini ledomat, ki naredi popolnoma prozoren
led, je Scotsman. www.scotsman _ice.it
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Slika 12: Unigra

LUXARDO

Slika 13: Luxardo

ALCAS

Je priznani proizvajalec plasticne embalaze (lon¢kov,
pladnjev, posodic, zlick ...). lzdelki so prefinjenega
videza, raznih oblik in modelov, so lahki in cenovno
ugodni. Embalazo Alcas uporabljgjo najboljsi
slas¢iCarski in kuharski mojstri. Ve€ informacij pa lahko
dobite na www.alcas.it.

ROUTIN 1883

Routin je eden najstarejSih proizvajalcev najboljSih
naravnih sirupov na svetu. Pojem njihove kvalitete
potriuje njihov najveéji kupec, Starbucks, najvecja
veriga kavarn na svetu. Sirupe 1883 uporablja tudi
najboljSi barman na svetu. Sirupi Routin 1883 imajo
najintenzivnejSo naravno aromo na trziS¢u, vsebujejo
najboljSe mozne sestavine in kristalno Cisto vodo iz
francoskih Alp brez konzervansov. Ve¢ informacij na:
www.1883.com.

Routin 1883 je bil sponzor najvecjega cocktaila za
Guinessovo knjigo rekordov in je tudi zlati sponzor
Drustva barmanov Slovenije.

UNIGRA

Za vse tiste, ki v slasCiCarstvu ne Zelijo uporabljati
zivalskih mascéob, kot so smetana in maslo, nudimo
alternativo. Margarina in rastlinska smetana Master
Martini sicer ne dosega Zlahtnega okusa prave sveze
smetane in masla, sta pa dobra alternativa za bolj
zdravo prehrano. Proizvodi so narejeni iz kokosove
mascobe, ki je najboljSa in tudi najdraZja rastlinska
mascoba. Okus je nevtralen in v ustih ne pus¢a
neprijetnega okusa, ki ga ima palmova mascoba ali Se
cenejSa in slab%a sojina maS¢oba. Preko tovarne
Unigra vam nudijo tudi slasCiCarske meSanice
vrhunske kvalitete in francoskega porekla (slas¢i¢arska
vaniljeva krema, preparat za pripravo biskvitov,
listnatega testa, rogljiCev, mareli€no polnilo itd.). Ve¢
informacij lahko dobite na spletni strani www.unigra.it.

LUXARDO

Zelite pri izdelavi svojih slasgic uporabljati najbolj$e
likerje?

Pred ve€ kot 200 leti je v Zadru ambasadorjeva Zena
takrat neodvisne kraljevine Sicilije pricela izdelovati
liker Maraschino, ki se je Ze takrat izvazal po celem
svetu. Po drugi svetovni vojni so morali lastniki tovarno
zapustiti. OdSli so v ltalijo, kjer nadaljujejo izjemno

Elvir Kruezi: TrZenje gostinskih aparatov in surovin stran 9 od 42


http://www.alcas.it/
http://www.1883.com/
http://www.unigra.it/

B&B — Vi§ja strokovna Sola

Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

Hamilton Beach.

(=3 (=] M M 3 Lo c 1 A L

Slika 16: Santos

lcematic

Slika 17: Icematic
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Slika 18: Kitchenaid

tradicijo. Izjemni so njihovi profesionalni slascicarski
likerji: paleta karibskih rumov, likerji iz pomarance,
kavni liker in najbolj znani in edinstveni Maraschino
Luxardo. Ve¢ informacij lahko dobite na spletni strani
www.luxardo.it

HAMILTON BEACH

Je ameriSki proizvajalec z izjemno tradicijo. Cocktaili in
najvecji proizvajalec barskih mikserjev, drobilcev ledu
in ozemalnikov izvirajo iz Amerike. Ve¢ informacij lahko
dobite na spletni strani
www.commercial.hamiltonbeach.com.

MORETTI FORNI

Pojem kvalitete za peCi za pice, toda tudi zelo
kvaliteten  proizvajalec  slas€iCarskih  pe&i in
slascCiCarskih strojev, kot so razlicni mesalci. Vel
informacij lahko dobite na  spletni  strani
www.morettiforni.com.

SANTOS

Aparati Santos so izjemno priljubljeni, saj jih lahko
uporabljamo tako v zasebne namene kot tudi za
zahtevnejSe uporabnike (podijetja). Na voljo so aparati

~ za vroCe napitke, ozemalniki - juicerji ter kuhinjski

pripomocki. Vec¢ si lahko ogledate na: www.santos.fr.

ICEMATIC

Je pri nas nedvomno najbolj poznani proizvajalec
ledomatov. Tovarna pa proizvaja tudi drugo opremo,
nepogresljivo v vsaki kuhinji ali slasciCarski delavnici:
hladilnike, zamrzovalnike, $Sok komore ... Veé
informacij lahko  dobite na  spletni  strani

www.castelmac.com.

KITCHENAID

Prvi mali planetarni me8alec za pomol v vsaki
slasciCarski delavnici ali kuhinji je naredila tovarna
KitchenAid pred skoraj 100 leti. Do danes se je ta mali
strojéek zelo malo spremenil, kljub temu pa je Se
vedno najbolj prodajani planetarni mesalec s 5-litrsko
posodo na svetu. Je obvezen pripomocek vsake
slasCiCarske delavnice. Ve€ informacij lahko dobite na
spletni strani www.kitchenaid.com.
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MEDEMARy  gndd CLEMENT FAUGIER

i“\"'- Se*  Clement Faugier je zelo priznano podjetje iz Francije,
’ = < IR ki je pri nas zelo priljublijeno. Izdelki iz maronov in
kostanja za kuharske mojstre Maroni krema in pasta iz
kandiranih maronov sta nedvomno klasika vrhunske
ponudbe za slasciCarje, ki jo zaokrozuje ponudba
razlinih celih kandiranih maronov, ko$¢kov maronov,
pa tudi celih kuhanih maronov in pire iz maronov, ki sta
primerna predvsem za slane recepte. Ve na
www.clementfaugier.fr.

EUROVANILLE

) Ponuja razne vrste vanilije v razli¢nih oblikah (ekstrakt,
¢+ Istroki in vanilja v prahu) in razlicnega porekla.

Priznano francosko podietje nas preskrbuje z vanilijo z

razlicnih koncev sveta. Vel informacij dobite na:

www.eurovanille.com.

Slika 20: Eurovanille

RUSTIKA

Smo pogodbeni dobavitelj opreme in surovin za mlado,
hitro rasto€o blagovno znamko Rustika, ki je
specializirana za proizvodnjo slas€ic, sladoleda,
I~ |, Cokoladnih izdelkov, narejenih iz najboljSih surovin.
AY Izdelke lahko poizkusite v Cityparku v Ljubljani — v HiSi
. ¢okolade, Sladolednem vrtu ter v slasciGarni na
:Rl.lstlka Trubarjevi ulici 44 v Ljubljani, v City centru v Celju ter

Mercator centru v Ljubljani.

Slika 21: Rustika

5 TRZENJSKI SPLET

5.1 TRZENJSKISPLET7XP

V teoriji in praksi se je uveljavila formula 4P, ki jo na kratko imenujemo trZenjski
splet. To je kombinacija trzenjskih spremenljivk, ki jih mora podijetje kontrolirati za
dosego ustrezne prodaje na ciljnem trziS¢u. V novejSem obdobju pa se je trzenjski
splet razSiril z dodatnimi tremi prvinami, tako da pri obravnavanju storitev govorimo
o formuli 7P. Sam trZzenjski splet, po formuli 4 x P ali 7 x P, je mozno tudi graficno
prikazati na razli¢ne nacine. Na Sliki 22 z naslovom Trzenjski ali marketinski splet so
prikazane osnovne prvine v obliki krozenja, kjer zaletek obiCajno predstavija
izdelek ali storitev. Nekateri avtorji postavljajo ceno na zadnje mesto, vendar iz
praktiCnih razlogov nasa postavitev razumljivejsa.
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Izdelek ali P1 — Product
Fizicni dokazi ali P7 -
Physical evidences

ena ali P2 - Price
Izvajanje ali

P6 - Processi
UPEC - STRANKA

‘ Razpecava ali P3 - Place
Promocija ali P4 — Promotion

Slika 22: Trzenjski splet

Ljudje ali P5 — People

Zakaj je trzenjski splet sestavljen iz sedmih prvin z zacetno &rko P?

Odgovor je zelo enostaven. Posamezne prvine imajo v anglesc€ini zacetno ¢rko P, in
sicer: product (izdelek), price (cena), place (prostor, kraj, razpe€ava), promotion
(promocija, pospedevanje prodaje), people (ljudje), processing (procesiranje,
izvajanje), physical evidences (fizicni dokazi). Nekateri avtorji menjajo vrstni red
omenjenih prvin, vendar je zazeleno, da uporabljamo pravkar navedenega.
Marsikdo bi Zelel skraj$ati ali dodati Se kak$no prvino ali P, kar ne bi bilo posebno
tezko.

< IZDELEK - P1 (product)
Obi¢ajno govorimo, da je izdelek glavni igralec ne samo v trzenjskem spletu, temvec¢
sploh v trzenjski filozofiji in praksi. Pri izdelku obravnavamo zlasti:
e kakovost, funkcionalnost,
znacilnosti, velikost, tezo,
obliko,
barvo,
asortiment,
embalazo in pakiranje,
stil,
blagovno znamko,
servis,
garancijo,
imidz (ugled, renome), good will (dobro ime).
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Potrosnik je tisti, ki ocenjuje vse navedene ter e druge znadcilnosti izdelka in
storitve. Prav zaradi tega je pomembno, da se priblizamo kupcu, tako s kakovostjo
kakor tudi z drugimi pomembnimi proizvodnimi in storitvenimi podspleti trzenjskega
spleta. Pri izdelku je posebnega pomena spremljanje zivljenjskega cikla, to je vseh
faz, ki jih dozivlja izdelek (od uvajanja na trg do izloCanja iz proizvodnega
programa). S spremljanjem konkurentov prilagajamo oziroma spremljamo
posamezne lastnosti izdelka, tako da kar najbolj zadovoljimo pladilno sposobnega
kupca.

s CENA - P2 (price)

Trzno ceno oblikujemo na ve¢ nacinov, pri ¢emer je potrebno upostevati
proizvodne stroske, konkurenco in druge okoliSCine. Poleg tega lahko diferenciramo
cene po prodajnih obmocjih, po kupcih, po posrednikih, s posebnimi popusti, po
sezonah, po namenu uporabe itd. V mnogih primerih je prav cena tista, ki pri
pogajanijih prispeva k uspesni prodaji. Podjetje dolodi svoje cene na podlagi:

» Razmerja med ponudbo in povprasevanjem

Ce je povprasevanje vegje od ponudbe, prodajalci lazje vplivajo na spremembo

cen — cene naras&ajo. Ce ponudba presega povpradevanje, kupci laZje vplivajo

na ceno — cene padajo.

» Oblike in sestave trga: monopol, oligopol, polipol.

» Informiranosti ponudnikov in povpraSevalcev

SlabSa kot je obves€enost, toliko manj bo cena izdelka vplivala na nakupno

odlocitev. Vedji vpliv bo tako imela prednost, ki jo kupec daje doloenem izdelku.

» Preference ponudnikov in povpra$evalcev

Udelezenci dajejo prednosti dolo¢enemu izdelku ali sodelovanju z dolo€enim

poslovnim partnerjem.

» StroSkov:

Podjetje mora s ceno svoijih izdelkov pokriti vse stroske.

(Trampus, 2007, str. 12)

< RAZPECAVA - P3 (PLACE)

Nekateri uporabljajo 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 prodajalca do potrosnika.
Lahko pa je med njima vmesni Clen, to je grosist, veleprodaja, maloprodaja ipd.
Obi¢ajno tezimo za tem, da bi imeli ¢im manj posrednikov ali celo nobenega.
Seveda pa je pri mnogih izdelkih to z vidika gospodarnosti tezko izvedljivo. Sam
izdelek velikokrat doloa vrsto prodajnih poti in nacine prevoza. Na podrocju
razpeCave ne smemo zanemariti vpraSanja zalog, transporta, stroskov, lokacij in
pokritosti trga.

% PROMOCIJA - P4 (promotion) oziroma trzno komuniciranje

Promocija predstavlja enega od nacinov komuniciranja s potroSniki oz. kupci
zaradi pospeSevanja in poveCevanja prodaje. Mozne kupce obves€amo zato, da bi
se lazje in hitreje odloCili za nabavo oz. naroCilo doloCenega izdelka ali storitve.
Nacinov za uspeSno promocijo in izdelkov je ve€, na primer demonstracija izdelkov
in storitev, degustacija prehrambnih izdelkov, tehni¢na svetovanja, poskusne voznje,
reklama v sredstvih javnega obveséanja itd. Ce so izdelki ali storitve slabsi in draZj,
kot jih ponuja konkurenca, promocija ne bo odigrala bistvene vloge. Promaocijo
oziroma trzno komuniciranje se obiajno raz€leni na naslednja S§tiri podrocja
(Dezelak, 1984, str. 167):
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¢ ekonomska propaganda (plaCana, vendar ne osebna) oziroma oglasevanje,

e pospeSevanje prodaje (nagradne igre, sejmi, demonstracije izdelkov, javne
prireditve, razstave itd.),

e 0sebna prodaja (prodajna srecanja, telemarketing itd.) in

e odnosi z javnostjo.

< LJUDJE - P5 (people)

So tisti, ki imajo pri izvajanju najrazli¢nejsih storitev izredno pomembno vlogo.
Tu nastopajo ljudje kot kupci ali potroSniki na eni in ljudje kot izvajalci, ki so lahko
istoasno tudi prodajalci, na drugi strani (obi€ajno mnogi avtorji obravnavajo
element »ljudje« predvsem kot tiste, ki izvajajo storitve). Pri izvajanju zelo zahtevnih
storitev (medicina, raCunalnisStvo itd.) morajo biti izvajalci oz. prodajalci strokovno
usposobljeni.

Poznati morajo vse znacilnosti doloCene storitve (vkljuéno z znacilnostmi
izdelkov, ki jih uporabljajo ali vklju€ujejo v storitev, kakor tudi znacilnosti tehnoloskih
in drugih procesov). Po naravi naj bi bili taki ljudje ustvarjalni in naj bi isto¢asno
obvladali veS¢ino komuniciranja z ljudmi, to je s kupci oz. potrosniki, zlasti na
podrocju intelektualnih storitev. Poleg omenjenih znacilnosti je pomembna hitrost in
kakovost storitev, ki jih izvajalci opravljajo. To e posebej velja na podrocju servisnih
dejavnosti.

Ce so izvajalci ustrezno motivirani in stimulirani, bo izvrSitev najrazli¢nejsih
storitev potekala brez pripomb in v zadovoljstvo kupca in prodajalca. Tudi videz in
urejenost izvajalcev storitev igrata pomembno vlogo pri prodaji (obleka, pri€eska,
obutev, nasmeh, mimika, vonj, hoja, ustrezne geste). Zlasti podjetja, ki opravljajo
storitve v industrijsko razvitem svetu, morajo imeti izredno strokovne kadre. Isto
velja tudi pri izvajanju storitev na domaCem trgu za tujce (turizem, zdravstvo,
Spedicija itd.).

Priporogljivo je, da podjetja vlagajo dovolj pozornosti in sredstev v sprotno ter
dopolnilno izobrazevanje delavcev in strokovnjakov, ki so ali bodo angazirani.
Marsikdo bo k temu dodal, da morajo tudi kupci (ki so dejansko ljudje) biti ustrezno
izobrazeni, kulturni in poslovni pri naro€anju in sprejemanju najrazli¢nejsSih storitev.
To vsekakor drzi.

Ce imajo izvajalci storitev opravka z »manj kulturnimi strankami«, se morajo $e
toliko bolj potruditi, da celovito izpeljejo doloCeno storitev. Ljudje, ki so prvina v
trzenjskem spletu, imajo posebno vlogo, mesto in pomen pri izvajanju storitev
(Sfiligoj, 1993, str. 133).

< PROCESIRANJE - I1ZVAJANJE: P6 (processing)

Procesiranje — izvajanje predstavlja bistvo storitve. Pri tem mora biti poskrbljeno
za varnost, kakovost in ustrezno hitrost pri opravljanju doloCene storitve (letalski
prevoz, medicinske storitve, rehabilitacija bolnikov itd.). Ljudje — izvajalci storitev
morajo v celoti obvladati stroko, tehnologijo, tehnoloSke postopke, institucionalne
oziroma zakonske omejitve (pri Spediterskih in drugih storitvah). Od strokovno
usposobljenih kadrov je v veliki meri odvisen konéni rezultat in uspeh storitve.
Primer procesiranja ali izvajanje storitve je, ko ucCitelj predava poslusalcem doloCeno
snov; to je bistvo procesiranja.

< FIZICNI DOKAZI - P7 (physical evidences)
Predstavljajo vse tisto, kar kupec — potrosnik vidi, sliSi ali ob&uti. Na Solah
predstavljajo fizilne dokaze zgradbe, oprema, uéni pripomocki itd. V bolniSnicah so
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fizi€ni dokazi poleg urejenih bivalnih in operacijskih prostorov Se: notranja in zunanja
ureditev (parki, parkiris€a, zelenice itd.), medicinska oprema, inStrumenti itd. Povsod
pa so posebnega pomena sanitarni prostori, garderobe, hodniki, kuhinje itd. Ce
imamo opravka s turizmom ali letali5Ci, pa obstajajo Stevilni drugi fizini dokazi
(odhod in prihod letal).

Fizi¢ni dokazi morajo imeti ustrezno kakovost, videz, konstrukcijo, barvo itd. pri
servisni dejavnosti avtomobilov, tovornjakov in drugih prevoznih sredstev ter pri
gospodinjskih aparatih, avdiovizualnih napravah itd. Kupci morajo prejeti ustrezne
servisne knjizice, garancijske liste ter navodila za uporabo strojev in naprav. Ob
zaklju€nih razmisljanjih o trzenjskem spletu naj Se poudarimo, da mora proizvajalec
§tiri oziroma sedem P, to je prvine tega spleta, celovito obravnavati in jih prilagajati
placilno sposobnim kupcem. V zvezi s tem lahko govorimo o oblikovanju trzenjskega
spleta v smislu zahtev konkurenénega pozicioniranja, pri katerem sta potrosnik in
ciljni trg v srediS€u pozornosti (Janci¢, 1990, str. 91).

6 STRATEGIJE TRZENJA

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 konkurencnih izdelkov, osvajanje novih kupcev in novih trgov,
ustvarjanje ustreznega imidza podjetja in doseganje primernega dobicka za
enostavno in razSirjeno reprodukcijo.

Trzenjska praksa temelji na proizvodnji in prodaji tistih izdelkov in storitev, s
katerimi zadovoljujemo placilno sposobne kupce in dosegamo ustrezen dobiek. Za
izvajanje trzenjske strategije so potrebna ustrezna sredstva, ki jih moramo vnaprej
predvideti. Dobro zastavljena trzenjska strategija je prvi pogoj za uspesno
poslovanje podijetja in u€inkovito izvajanje trzenjskih dejavnosti. Ta strategija mora
biti trzno prilagodljiva, upostevati pa mora zlasti povpraSevanje. TrZenjski splet
predstavlja izredno pomembno kombinacijo trzenjskih spremenljivk, ki jih podjetje
nacrtuje, izvaja in kontrolira z namenom, da bi na trgu doseglo zastavljene cilje. Za
obvladovanje trZzenjskega spleta je potrebno, da podjetje uresniCuje doloCene
aktivnosti.

Poleg tega pa mora obvladati trZzenjski informacijski sistem organiziranosti
trzenja ipd. Vse to mora biti med seboj v stalni povezavi in dopolnjevanju. Tako je
trzenjski informacijski sistem pomemben pri oblikovanju trzenjskih nacrtov, ki jih
zatem izvaja trzenjsko organizirano podjetje (Devetak, 2000, str. 146).
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Slika 23: Trzenjsko organizirano podjetje (Vir: Devetak, 2000)

Na strategijo trzenja vpliva ve¢ dejavnikov, zlasti pa: demografsko in
gospodarsko okolje, druzbeno oziroma druzbenopoliticno, kulturno, tehniéno okolje
ter placilna sposobnost. NajpomembnejSe vplive na strategijo trzenja smo prikazali
tudi v sliki z istim naslovom, kjer obdaja ciljno trziS€e trzenjski splet. Po Kotlarju in
sodelavcih je znacilna puscica v kolobarju slike: namesto vrtenja oziroma izvajanja
doloCenih aktivnosti v smeri urinega kazalca so omenjeni avtorji to podali v obratni
smeri, kar bi bilo dopustno takrat, ¢e bi imeli ¢rtkano nakazano smer vrtenja v drugi
smeri, tako da bi bila mozna dolo¢ena povezava poteka aktivnosti od nacrtovanja,
izvedbe, kontrole in analize, ne pa v obratni smeri, kot je oznaceno s puscico.

Na izvajanje trzenjske strategije v podjetju poleg tega vplivajo Se okolje, v
katerem podjetje deluje, konkurenca, dobavitelji in trzni posredniki. Pri vsem tem je
kupec osrednja toCka razmiSljanja, ki se mu moramo prilagoditi. Na oblikovanje
trzenjske strategije ter na strategijo podjetja vplivata tudi objektivno motiviranje in
stimuliranje ustvarjalnin in najodgovornej§ih menedzerjev in strokovnjakov.
VpraSanje kakovosti izdelkov in storitev mora biti posebej obdelano in zajeto v
trzenjski strategiji. Zato mora podjetje vlagati dovolj sredstev v izboljSevanje
kakovosti na vseh podrogjih poslovanja, razvoja, proizvodnje itd., da bi lahko
zavzelo vodilno pozicijo na trgu.

V primerih hitrih sprememb na trgu mora podjetje hitro odreagirati (izpeljati hitre
odlocitve) ter se prilagajati novim okolis¢inam, tako da ponudi kupcu ustrezne
izdelke ob pravem Casu ter ob konkurenc¢nih prodajnih pogojih. Konkurenénost na
trgu bomo dosegli ne samo z odlicno kakovostjo, ampak tudi s konkurencnimi
cenami. Slednje pa dosegamo z ustrezno organiziranostjo dela in poslovanja, z
minimalno reZijo v podjetju, z ustvarjalnim ozra¢jem in timskim delom.

Podjetie mora vloziti najveCje napore v razlicnih oblikah, da z doloCenim
izdelkom doseze vodilni polozaja na trgu. Zatem pa mora skrbeti za utrjevanje in

Elvir Kruezi: TrZenje gostinskih aparatov in surovin stran 16 od 42



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

ohranjanje tega poloZzaja. ManjSa podjetja se laZje in hitreje prilagajajo trznim
spremembam in zahtevam, zlasti e imajo dovolj strokovnih kadrov za kakovostno
zadovoljevanje kupca.

Strategijo trZzenja so mednarodno priznani strokovnjaki obravnavali, zaokroZevali
in podajali na razlicne nacine. Bistvo pri vecini teh pa je, da bo uspelo tisto podjetje,
ki je konkurenéno ne samo s trzno ceno in kakovostjo, ampak obvlada tudi
diferenciranje izdelkov in storitev ter se je zmozno osredotoCiti na konkretne
proizvodne programe, ki jih ponudi na placilno sposobnih trznih segmentih. Razvoj
trzenjske strategije lahko razdelimo na naslednje tri dele (Devetak, 2000, str. 147):

< prvi del zajema velikost, strukturo in obnaSanje ciljnega (najpomembnej$ega)
trga, naértovano pozicioniranje in prodajo izdelkov, trzni delez ter doseganje
nacrtovanih dobickov zlasti prvih nekaj let,

drugi del zajema nacrtovano ceno izdelka, strategijo razpe€ave in trzenjski
nacrt sredstev za prvo leto,

tretji del pa zajema dolgoro¢ni nacrt prodaje z natanéno opredeljenimi cilji in
strategijo trzenjskega spleta (Kotler, 1988, str. 334).

X3

%

R/
0.0

Ne glede na teorijo razvoja trzenjske strategije je za podjetje izrednega pomena
vprasanje, kako dosegati konkurencno pozicijo ali prednost na trziS¢u. Vsak
proizvajalec bi moral teziti za tem, da doseZe vidno pozicijo na trziS¢u. To je mozno
doseci na ve¢ nacinov. V praksi podjetja poskusajo s konkurenénejSo ponudbo
(boljSo kakovostjo, ugodnejsimi dobavnimi roki in nizjo ceno).

Toda to ni vse; potrebna so tudi vlaganja v promocijo oziroma komuniciranje.
S slednjimi informiramo odjemalce o asortimentu, ki ga proizvajamo ali ponujamo.
Ce je podijetje izredno prilagodljivo (zna prisluhniti Zeljam in zahtevam kupcev), pa je
mozno pri¢akovati, da se bo priblizalo vodilni poziciji na trziS€u. Priporogljivo je, da
se del dobitka sproti odvaja za inoviranje dela in sredstev, tako da se ohrani
oziroma utrjuje konkurenCna prednost. UspeSna podjetjia dosegajo trajnejSo
konkurencnost prednost.

Pri tem pa sta kljuéna dva tipa konkurenéne prednosti (Janci¢, 1990, str. 68),
in sicer strodkovna prednost in diferenciacija. To je bila v povezavi z nacini, kako
dosecCi konkurencne prednosti, za Porterja osnova za oblikovanje treh genericnih
strategij. S slednjimi bi podjetje lahko dosegalo nadpovprecne rezultate v panogi.

Omenjene tri generi¢ne strategije zajemajo:

a) Stroskovno prvenstvo

StroSkovno prvenstvo je mozno dose€i z ustrezno oskrbo surovin in
repromateriala, tehnologijo in koli€¢ino narocil. Seveda ima tudi ta vrsta generi¢ne
strategije doloCene slabosti in nevarnosti, slednje lahko pridejo od konkurentov, ki
uvajajo strategijo diferenciacije (izboljSevanja znacilnosti in kakovosti izdelkov itd.).
V takih okolis¢inah mora podjetje iskati reSitve z zniZzevanjem trznih cen, kar pa se

dolgoro¢no negativno izkaze in tako podjetje tezko zdrzi vodilno pozicijo na trzis€u
(Devetak, 2000, str. 148).

b) Diferenciacijo

Proizvajalec se v konkretni panogi izredno prilagaja odjemalcem, tako da
oblikuje izdelke v smislu najboljSega zadovoljevanja povpraSevalcev. V takih
primerih sledijo naroCila, ne glede na viSje trzne cene. Da bi podjetje obdrzalo
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vodilno pozicijo na trziS€u, se mora osredotoCiti in specializirati na tiste posebnosti in
prednosti izdelkov ali storitev, ki so najpomembnejSe za odjemalce in imajo prednost
pred konkurenco (Devetak, 2000, str. 148).

c) Osredotocenje

Ta vrsta strategije se razlikuje od prve in druge, saj se podjetje odloci za man;jsi
ali ozji segment trga in za specializiran izdelek, ki ga prilagodi povprasSevanju. Na
odbranem segmentu je podjetje doseglo konkurenéno prednost. Pri tej strategiji ima
posebno vlogo stroskovno in diferenciacijsko osredotoCenje. Pogoj za uspeh pa je v
tem, da obvlada placilno sposobnost dolo€enega segmenta. Vsekakor je za podjetje
pomembno, da izvaja tisto strategijo, ki jo obvladuje. Tudi ta strategija ima doloCene
slabe lastnosti in pasti (nekatera podjetja so v ¢asu hitrega vzpona premalo viagala
v obrambne mehanizme).

Pri oblikovanju poslovnih strategij se je Pucko tudi oprl na tri genericne vrste
poslovnih strategij, to je na: strategijo vodenja v stroskovni ucinkovitosti, strategijo
diferenciacije izdelkov in storitev ter strategijo osredotocenja na trzne niSe. Bistvo
poslovne strategije je v tem, da opredeljuje in zajema poti za konkurenéne prednosti
pri poslovanju s strateSko skupino izdelkov ali storitev. Same generiCne vrste
poslovne strategije moramo celovito obravnavati, tako ob upoStevanju virov
konkurenénih prednosti kakor tudi z vidika strateskih ciljev (Devetak, 2000, str. 148).

Pri tem upostevamo posebnosti izdelkov in storitev v zavesti potroSnikov. Po
potrebi izvajamo strategijo diferenciacije ob upostevanju obvladovanja strodkov (s
teznjo za proizvodnjo in prodajo izdelkov z nizkimi stroski oziroma nizkimi prodajnimi
cenami). Tudi pri osredotoCenju moramo na posameznih segmentih upoStevati
fokus diferenciacije in nizjih stroSkov. Temeljno strategijo trzenja je Sfiligojeva
nekoliko razSirila in vklju€ila naslednje postopke oziroma aktivnosti:
selekcijo ciljnih trgov,
izbiro konkurenénega polozaja (konkurenéno pozicioniranje),
oblikovanje trzenjskega spleta (4P za izdelke ali 7P za storitve),
dolocitev celotnih izdatkov za trzenje,
razporeditev razpolozljivih sredstev za trzenje na posamezne instrumente, Ki
sestavljajo trzenjski splet,

Casovni nacrt za izvedbo posameznih aktivnosti.
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Dejansko so prve tri zgoraj omenjene temeljne trZzenjske strategije
najpomembnejSe. Naslednje tri pa v bistvu predstavljajo samo opredelitev stroSkov
za izvedbo najpomembnejSih trzenjskih aktivnosti ter njihovo razporeditev ob
upostevanju Casovnega nacrta za izvedbo posameznih dejavnosti. Temeljne
strategije trzenja je mozZno razdeliti na strategije do partnerjev in strategije do
konkurentov. Za opredelitev trzne strategije podjetja je pomembna stopnja novosti
izdelkov. V primerih, ko se podjetie odloCa za rast poslovanja, ima na izbiro
naslednje temeljne strategije do partnerjev (Devetak, 2000, str. 149):

[m  strategijo prodiranja na trg,

I strategijo razvijanja novih izdelkov,

m  strategijo Sirjenja trgov,

W  strategijo po stopnji novosti izdelkov in kupcev.

Trzenjsko zasnovano podjetje pozna in spremlja svoje tekmece. Obi¢ajno je to
podjetie, ki je z doloCenim izdelkom ali storitvijo zavzelo vodilni polozaj na

konkretnem trgu. Tako podjetie se imenuje vodja trziS€a in ima vodilno viogo v
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trznem segmentu panoge, ki ji pripada. Tekmecev je malo, posnemovalcev vec,
dale¢ najvec pa je specialistov (ki jih nekateri imenujejo kotikarji ali nisarji). Najvedji
trzni delez imata vodja in skupina tekmecev, na tretjiem in Cetrtem mestu pa so
sledilci in specialisti. Vsak od omenjenih konkurentov ima svojo vlogo in znacilne
strategije. Tekmeci tekmujejo za doseganje vodilne vioge s tistim podjetjem, ki je
zavzelo vodilno vlogo na trziS€u. Vsekakor se morajo podjetja prilagoditi trznemu
povprasevanju.

Strategijo trZzenja prilagajajo vsebini poslovnih odnosov med dobavitelji in
odjemalci, pa tudi stopnji zapletenosti poslovanja oziroma trzenjskih dogodkov. V
vsakdanjem trzenju pa so uporabne tudi tiste strategije, ki temeljijo na vlogi
organizacije med konkurenti (to je med vlogo vodje, tekmeca, sledilca in viogo
specialista). Zanimive so tudi znacilnosti, ki se nana$ajo na ekonomiko koli€in,
diferenciranosti, kapitalsko zahtevnost, kupno mo¢, monopol, substitucije (Devetak,
2000, str. 149).

7 NACIN PRODAJE IN PONUDBE IZDELKOV ALl
STORITEV

NajpogostejSe oblike, ki jih v praksi uporabljamo pri prodaiji oz. pri trzenju, so:
oglasevanije (tiskani oglasi, zunanja stran embalaze, broSure, logotipi),
neposredno trZzenje (katalogi razvojnega programa, elektronska prodaja),
pospesSevanje prodaje (vzorci, sejmi, prireditve),

odnosi z javnostmi (razni dogodki v mestih in na gostinskih prireditvah,
obletnicah gostinstva in barmanstva in cocktail partyji),

osebna prodaja (sejmi, prireditve, predstavitve ...).

YV VVVYV

7.1 POVEZANOST MARKETINSKE FUNKCIJE Z OSTALIMI
FUNKCIJAMI

Kotler izpostavlja, da bi funkcije podjetja nateloma morale delovati skladno, da bi
podjetije dosegalo skupne cilje. V tipi¢ni organizaciji vsaka poslovna funkcija po
svoje prispeva k zadovoljitvi kupca, kar je lahko tudi vzrok interesnih nasprotovan;
med funkcijami v podjetju. Po marketinSkem konceptu bi morali vsi oddelki »misliti
na kupca« in sodelovati, da bi zadovoljili kupeve potrebe in priCakovanja. Oddelek
za marketing naj bi prepriCeval druge o skupni odgovornosti do kupcev. Vodstvo
marketinga ima zato dve nalogi: koordinirati marketinske dejavnosti podjetja in
usklajevati marketing s financami, proizvodnjo in drugimi funkcijami podjetja v dobro
kupcev (Kotler, 1998, str. 731).

Habjandi¢ izpostavlja, da je pri organiziranosti marketinske kot samostojne poslovne
funkcije treba to razumeti kot integrirani in povezovalni marketing. Marketing in
razvojno-raziskovalna dejavnost morata tesno sodelovati pri razvijanju novih
izdelkov in izboljSevanju Ze obstojecih. Na drugi strani pa naj marketing sku$a naijti
trg za tehnolosko odkritje, ki se je porodilo v razvojno-raziskovalnem oddelku.
Marketing in nabava naj bi druzno odloCala o optimalnih nabavah. Vecina
nabavnikov daje prednost nabavi v velikih koli€inah na daljSe ¢asovne razmake in
majhnemu Stevilu nabavnih postavk, ker se jim stroSkovno to najbolj izplaca. Trzniki
na drugi strani dajejo prednost predvsem preskrbi s kakovostnimi materiali in
surovinami ter si zelijo njihovo raznolikost, kar predstavlja manjSe koli¢ine naroCanja
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proizvodnega programa. Proizvodnja se zavzema za standardni obseg proizvodnje,

za ¢im

vecje serije, marketing za prilagajanje obsega proizvodnje povprasevanja,

pestrosti kreditiranja kupcev, rentabilnosti posameznih marketinskih ukrepov itd.
finan¢na funkcija daje prednost manjSim zalogam in omejevalni politiki kreditiranja

kupcev,
na trgu.

marketing pa postavlja v ospredje povpradevanje, konkurenco in razmere
Odnos med marketingom in prodajo je ponazorjen v nasledniji razpredelnici:

Prodaja

Marketing

Poudarek je na izdelku. Poudarek je na kupcu.

Podjetje najprej napravi izdelek in Sele | Podjetje najprej ugotovi zelje kupcev in
nato razmislja, kako naj ga proda. Sele nato izdela in ponudi izdelek.

Poslovodstvo je usmerjeno k dobic¢ku od | Poslovodstvo je usmerjeno k dobicku

obsega

proizvodnje zadovoljnih kupcev.

Planiranje je kratkoro¢no, v ospredju so | Planiranje je dolgoro¢no, v ospredju so
obstojedi izdelki in trgi. novi izdelki, jutriSnji trg, rast prodaje v

prihodnosti (Habjanc¢i¢, 2000, str. 13).

Tabela 1: Odnos med marketingom in prodajo

7.2 STRATEGIJA PRODAJE [ZDELKA IN NALOGE
MARKETINSKE FUNKCIJE

Armstro

ng opredeljuje naloge marketinske funkcije kot celostno vodilo podjetju, s

pomocjo katerega bo uspesSno predstavilo in trzilo svoje izdelke na trgu. Kot
osnovne naloge izpostavlja naslednje:

>

Raziskavo trzis¢a in doloCanje trzne pozicije podjetja. Pri tem je osnovno
vpraSanje, na katero poskusajo trzniki odgovoriti, naslednje: ali Zeli podjetje
postati vodilni subjekt v panogi (market leader) ali je zadovoljno s trenutno
pozicijo in jo Zeli obdrzati.

Analizo obnaSanja kupcev. Trzniki opredeljujejo dejavnike, ki vplivajo na
nakupno obnaSanje kupcev, z vidikov prodaje obstojecCih izdelkov in
uvajanje novih izdelkov na trgu.

MarketinSko nacrtovanje. Ustvarimo nacdrt aktivnosti, s katerimi bodo
dosezeni v marketinski politiki zastavljeni cilji, in natanéno opredeljujemo
rezultate, ki morajo biti dosezeni, in sicer z vidika prihodkov od prodaje,
razvoja novih izdelkov, promocij, ogladevanja in distribucije.

Analizo Zivljenjskega cikla izdelkov. Trzniki natanéno opredeljujejo in
nacrtujejo obseg prodaje posameznih izdelkov za vsako posamezno fazo
znotraj njegovega Zivljenjskega cikla.

Razvoj novega izdelka — proces zaznave in ocene priloznosti novega
izdelka ter njegov razvoj s ciliem zadovoljevanja Zelja in potreb trgov in
kupcev (Armstrong, 2001, str. 98).
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7.3 POLITIKA DISTRIBUCIJE

Pod pojmom politike distribucije razumemo vse tiste ukrepe, ki so usmerjeni k
oblikovanju prodajnih metod, prodajnih poti in tudi k organizaciji prodaje, vse pa
tako, da se dejavniki prilagodijo trgu in nanj vplivajo. Njena naloga je torej, da
strukturo prodaje prilagaja spremenjenim trznim razmeram ter s selekcijo
posrednikov in z vkljuCitvijo novih vpliva na pove€anje prodaje. NaraS¢ajoCa
dinami¢nost v posredniStvu oziroma trgovanju sili vodstvo prodaje, da nenehno
kritiéno ocenjuje prodajne poti in jih po potrebi prilagaja konkretni situaciji. Ce
izhajamo iz opredelitve poti distribucije kot sistema povezovanja proizvodnje, Ki
nima moznosti, da bi bila locirana kjerkoli, in potroSnje, ki je prakti¢no povsod,
postane pomembnost distribucije za proizvajalca razumljiva, zlasti Se tedaj, Ce je
svojo dejavnost usmeril k proizvodnji blaga za Siroko potrosnjo. NajpomembnejSa
naloga politike distribucije se kaze v tem, da ponudimo kakovostne lastne izdelke na
razpolago kupcem ob pravem Casu, v zadostnih koli¢inah in na pravem mestu. Z
dostavo blaga kupcem se kon€a krozni tok marketinga, ki se je zaCel z razvojem in
proizvodnjo izdelka in kon&al s prodajo potrodnikom. Rezultat uspedne prodaje
dejavnosti je promet, ki ga je opravilo podjetje. Prihodki kot rezultat tega ne
pokrivajo le stroSkov, temvec¢ prinasajo podjetju tudi Cisti dobi¢ek. Jasno je torej, da
je treba tudi politiko distribucije kot integralni del marketinga podrediti ciliem podjetja
(Dezelak, 1984, str. 100).

7.4 PROMOCIJA

Oglas je komunikacijsko sredstvo, s katerim zasledujemo doloCene
komunikacijske cilje. Narejen je za komunikacijski prostor, v katerem bo nastopal in
se poskusal prilagoditi njegovim znacilnostim ter izkoristiti njegove posebnosti. Za
razliko od drugih informacij je oglasevanje platana, prepoznavna in podpisana
informacija. Vsako podjetije lahko najame oglaSevalsko agencijo, kar seveda
predstavlja doloCen finan¢ni stroSek, vendar je potrebno ta stroSek gledati
dolgoro¢no, kakor se izplaca v doloCenem €asovnem obdobju. V podjetju Filco,
d.o.0., svojo promocijo izvajajo predvsem na sejmih, raznih prireditvah ipd.
Oglasevanje ima tudi nekaj pomanijkljivosti. Ceprav je stroSek na osebo nizek, pa je
lahko znesek za oglaSevanje izjemno visok, kar tudi omejuje obseg in trajanje
oglaSevanja in zmanjSuje njegov pomen Vv promocijskem spletu. Povratne
informacije so po€asne, Ce jih podjetje sploh ugotavlja, pa tudi merjenje ucinka
oglasevanja je zelo tezavno. In nenazadnje, ogladevanje ima manj prepricljiv vpliv
na kupca, kot podjetje meni in pri¢akuje (Dezelak, 1984, str. 101).

7.5 POSPESEVANJE PRODAJE ALI PROMOCIJA PRODAJE

Pospesevanje prodaje ali promocija prodaje je aktivnost, s katero podjetje vpliva
na kupce, da se odlocijo za nakup izdelka in imajo pri tem dodatno korist. Podjetja
uporabljajo pospeSevanje prodaje, kadar Zelijo okrepiti ucinek oglasevanja ali
osebne prodaje. Oglasevanje poteka v glavnem stalno ali ga podjetje izvaja cikli¢no,
medtem ko se odloCa za pospeSevanje prodaje nesistemati¢no in po trenutni
potrebi, da bi doseglo takojSne ali kratkoroCno povec€anje prodaje, vecji denarni
priliv, zmanjSanje zalog ipd. (Poto¢nik, 2002, str. 129).
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8 RAZISKAVA IN ANALIZA TRGA

8.1 POJEM RAZISKAVA TRGA

Raziskavo trga poimenujemo kot temeljni vsebinski del trznoinformacijskega
sistema. Ukvarja se predvsem z zbiranjem, obdelavo in predstavitvijo podatkov in
informacij o posameznih trznih pojavih. Informacije, ki jih daje raziskava trga, se
razlikujejo od finanéno-rac¢unovodskih podatkov in trznega obves€anja po tem, da jih
dobimo s pomocjo posebnih metod in tehnik raziskave: anketiranja, testiranja
(preskusanja) izdelkov, predvidevanja prodaje na doloenem trgu, ocenjevanja
uspesnosti oglasevanja ipd. Ce podjetie Zeli pridobiti dobre in koristne trzne
informacije, mora:

= uporabljati znanstvene metode, ki temeljijo na natanCnem opazovanju,

oblikovanju domnev, napovedovanju in preskusanju,

= izbrati najboljSe poti za raziskovanje,

= uporabljati in primerjati ve€ virov podatkov,

= upostevati medsebojno odvisnost trznih situacij,

= oceniti stroske in koristnost informacij.

Raziskavo trga so v ZDA zaceli razvijati Zze v zaCetku 20. stoletja. Ugotavljali so
predvsem Zelje in potrebe kupcev na zelo poenostavljene nagine. Sele postopno so
prieli razvijati posebne metode in tehnike proucevanja vedenja ljudi. Zbrane
podatke so proucevali z matematiCnimi in statisticnimi metodami, zato so bili
rezultati mnogo bolj objektivni kot ugotovitve trznega obvesc€anja. Raziskava trga se
je po skromnem zadetku razvijala v dve smereh (Potocnik, 2002, str. 38):
= najprej so se pojavile specializirane raziskovalne institucije, ki so raziskovale
dologene trzne pojave po naro€ilu svojih stalnih ali ob&asnih naroénikov
(proizvodnih in trgovskih podjetji) ali pa so prodajale Ze izdelane trzne
raziskave zainteresiranim kupcem;

= postopoma so v podjetjih oblikovali posebne oddelke za trzne raziskave, ki

so morali zbirati in proucevati trzne podatke in informacije ter jih posredovati
vodstvu prodajne sluzbe. Razlog za to je bila Cedalje tezja prodaja
proizvedenih izdelkov, zato so posamezna vecja podjetja poskuSala ugotoviti
vzroke za zastoj prodaje (Poto¢nik, 2002, str. 38).

Raziskava trga, ki je bila predhodnica trznoinformacijskega sistema, je postala
njegov najpomembnejSi sestavni del, ki pripravlja trzne informacije in prou€uje trzne
pojave. Podjetja poskusajo z raziskavo trga dobiti odgovore predvsem na naslednja
vprasanja:

kaksne so znacilnosti doloCenega trga;

koliko izdelkov je mogoCe prodati na doloCenem trgu (v krajSem oz.
daljSem roku);

kaksen je vpliv konkurence na trgu;

kaksen je u€inek ogladevanja in prodajnopospesevalnih akcij;

kaj kupci pri¢akujejo od novega izdelka;

kaksno je gibanje cen;

preko katerih posrednikov (trgovine) poteka prodaja;

kako visoki so prodajni stro8ki pri organiziranju neposredne prodaje
(lastne trgovske mreze) (Potocnik, 2002, str. 39).

VVVVVYV VY
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Stopnja MoZna napaka
1.0predelitev problema Napacna ali pomankljiva opredelitev
problema

2. Opredelitev potrebnih virov podatkov | Izbira napacnega ali neustreznega vira
za namen in cilj raziskave

3. Oblikovanje vpraSalnika Prevec vprasanj, nerazumiljiva
vprasanja,mozni dvoumni odgovori

4. Oblikovanje vzorcev anketirancev Nepravilno izbran vzorec za dolo¢eno
vrsto anketiranja

5. Zbiranje informacij Premalo odgovorov, neustrezni
anketarji, napacni odgovori

6. Peglednice, sheme, tabele, modeli Napaéno vpra$anje v preglednici,

nepravilne metode obdelave zbiranih
podatkov, nerazumljivi prikazi v modelih

Tabela 2: Stopnje v procesu raziskave trga in mozne napake

Raziskava trga je torej sistematicno zbiranje in analiziranje trznih podatkov ter
oblikovanje priporoCil za odlo¢anje o konkretni trzni situaciji. V razvitem svetu se z
raziskavo trga ukvarja ve€ina podjetij; v nekaterih pa raziskava trga ni zazivela
zaradi ozkega gledanja, ¢e$ da ni potrebna, ker ne daje zadovoljivih podatkov ali
zaradi podcenjevanja trznoraziskovalnega dela, ¢e$ da je le navadno pisarnisko
delo, povezano s sestevanjem in odstevanjem razli¢nih podatkov (Potocnik, 2002,
str. 39).

8.2 VIRIINFORMACIJ

Zanimivo, a resni¢no je dejstvo, da se trzna raziskava priChe »domax, v gospodarski
druzbi sami. Trzniki morajo biti najprej na tekoem s podatki o rezultatih
dosedanjega poslovanja druzbe, torej o koli¢inah in cenah prodaje, ki jih druzba
dosega, pa tudi o stroskih, zalogah in terjatvah, Sele nato pridejo na vrsto podatki o
stanju »zunaj«, s trga. Tovrstne podatke druzba pridobi Ze na podlagi analize
prodajnih poroc€il. Drugi, enakovreden (lahko bi rekli, da Se vedno notranji) vir
informacij predstavljajo tudi ljudje, ki so z druzbo kakorkoli povezani: prodajno
osebje, dobavitelji, kupci, trgovci, posredniki, trgovski potniki in drugi. Informacije, ki
se tako pridobijo, so skoraj zastonj in Skoda bi bilo, ¢e jih druzba ne bi izkoristila.
Bistveno drazje pa so informacije, ki jih druzba lahko pridobi le, e se zavestno
usmeri v njihovo iskanje. Vec€ina gospodarskih druzb, slovenskih prav gotovo, take
trzne raziskave ne bo opravljala sama, ker obi¢ajno ne razpolaga z ustreznim (in za
to usposobljenim) kadrom, pa tudi ne s €asom, zato bo to delo raje poverila drugim
institucijam, ki so specializirane za tovrstne storitve. Velike svetovne druzbe pa
imajo v svojih organizacijskih shemah predvidene tudi lastne oddelke za trzenjske
raziskave. Kakorkoli Ze, kadar druzba potrebuje trzenjsko raziskavo, da bi prisla do
Zelenih informacij o stanju na trgu, mora natan¢no opredeliti pet elementov (Kotler,
1996, str. 133):

» viri podatkov — primarni ali sekundarni podatki — primarni so tisti, ki bodo

zbrani prvi¢, sekundarni pa tisti, ki so Ze bili zbrani za kake druge namene;
» raziskovalne metode - opazovanje, anketiranje, preizkusanje;
» raziskovalna sredstva - vpraSalnik, mehanska sredstva;
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» nacrt vzor€enja — vzoréna enota, velikost vzorca, postopek vzoréenja,
» oblike komuniciranja - telefon, posta, osebni stik.

Ko je nacrt zbiranja informacij narejen, se druzba lahko loti zbiranja informacij — to je
tudi najzamudnejSi in najdraZji korak trzne raziskave. Nato sledita Se obdelava in
predstavitev informacij. Da bi bili rezultati takega nacina analiziranja trga ¢im bol;
koristni za druzbo, je treba zagotoviti, da je naloga jasno zacrtana, da so
raziskovalci za svoje delo primerno usposobljeni, da je delo opravljeno v najkrajSem
moznem ¢&asu in da so dobljene informacije prestavljene v obsegu in na nacin, ki je
jasen in razumljiv (Horvat - Jakli¢, 2000, str. 118).

8.3 RAZISKAVE

Pri raziskavi trga smo si pomagali z anketnim vpraSalnikom (Priloga 1). Pri
anketiranju smo zajeli stranke podijetja, kar pomeni osrednjeslovensko regijo.
Anketni vpraSalnik smo poslali po e-posti najmanj 80 strankam, od tega smo dobili
vrnjenih samo 50 izpolnjenih vprasalnikov. Poskusali smo pridobiti naslednje
informacije:

kako so izvedeli za podijetje Filco, d.o.o.,

ali so kupci zadovoljni s ponudbo,

kaj se jim zdi pomembno, ko kupujejo izdelke,

kaj je kljuénega pomena, ko izbirajo dobavitelja,

kak$en nacin naro€anja jim najbolj ustreza,

ali so obvesceni o novostih na trziséu,

ali so cene skladne s kakovostjo,

kaksni se jim zdijo prodajni pogoji,

kako ocenjujejo trzno pozicijo, sploSno moc¢ podijetja,

koliko je blagovna znamka prepoznavna.

VVVVVVYVYVYYVYYVY

Vsa ta vprasanja in nekaj demografskih vprasanj bom v nadaljevanju analiziral in jih
tudi grafi¢no prikazal.

8.4 NAMEN IN CILJ RAZISKAVE

Za tako raziskavo sem se odlocil zato, da bi pridobil informacije o prepoznavnosti
podjetja Filco, d.o0.0.: kako stranke sprejemajo prodajo, kak3ni se jim zdijo placilni
pogoji, kako so zadovoljni s ponudbo, kaj se jim zdi pomembno, ko kupujejo izdelke,
ali jin podjetje dovolj obves€a o novostih na trziS€u in kaksni se jim zdijo prodajni
pOgoji.

Cilj raziskave je bil zavre€i oziroma potrditi nase predpostavke o prepoznavnosti
podjetja, o zadovoljstvu strank s placilnimi pogoji, o njihovi obveséeni o novostih na
trgu, kaj je kljucnega pomena, ko se odlocijo za dobavitelja in kako ocenjujejo trzno
pozicijo, sploSno mo¢ podjetja.
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8.5 ANALIZA

V raziskavi je sodelovalo 50 znanih anketirancev, ki so stranke podjetja Filco, d.o.o.
Med anketiranci so prevladovale Zenske, saj je na vprasalnik odgovorilo kar 38
zensk in samo 12 moskih. Prevladovala je starost od 36 do 45 let, in sicer v to
skupino spada 22 anketirancev. 18 je bilo starih od 26 do 35 let, med 46 in 55 let je
imelo 7 in samo 3 anketiranci so bili mlajdi od 25 let. Najvi§jo stopnjo izobrazbe je
imel anketiranec s konCanim magisterijem. Nekaj ve¢ jih je imelo univerzitetno
izobrazbo, taki so bili 4, 5 jih je imelo visoko strokovno $olo, 12 jih je imelo kon¢ano
vi§jo strokovno Solo, s srednjo tehnic¢no Solo jih je bilo 22 in samo 6 je bilo takih, ki
so imeli poklicno izobrazbo. Najve¢ anketirancev je imelo 11-20 let delovne dobe,
6-10 let je je imelo 16, kar 7 jih dela 21-30 let in 2 ve€ kot 31 let. 2 anketiranca sta
imela manj kot 5 let delovne dobe.

Rezultati ankete

VPRASANJE 1: KAKO STE IZVEDELI ZA NASE PODJETJE?

Odgovori Stevilo odgovorov
V medijih (TV, radio, ¢asopis, reklame) 6

Na razstavnih sejmih 24

Preko drugih (znancev, prijateljev, 20

poslovnih partnerjev)

Drugo 0

Tabela 3: Kako so anketiranci izvedeli za podjetje Filco, d.0.0.?

25- OV medijih (TV, radio, ¢asopis,
reklame ...)
201" .
B Na razstavnih sejmih
15-/
10_/ OPreko drugih (znancev,
prijateljev, poslovnih
/ partnerjev)
5 ODrugo
0.

Graf 1: Kako so anketiranci izvedeli za podjetje Filco, d.0.0.?

Vecina anketirancev je izvedela za podjetje Filco, d.0.0., na razstavnih sejmih, ki so
jih obiskali — tako je odgovorilo 24 anketirancev. 20 jih je izvedelo preko drugih
(znancev, prijateljev, poslovnih partnerjev). 6 vpradanih je za podjetje izvedelo preko
medijev.
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VPRASANJE 2: ALI STE ZADOVOLJNI Z NASO PESTRO PONUDBO
IZDELKOV?

Odgovori Stevilo odgovorov
Da 45
Ne 5

Tabela 4: Ali ste zadovoljni z naso pestro ponudbo izdelkov?

ODa B Ne

Graf 2: Ali ste zadovoljni z naso pestro ponudbo izdelkov?
To vpraSanje razkriva, kako zelo so anketiranci zadovoljni z naso pestro ponudbo

izdelkov, kar je bilo tudi priakovati, saj je v ponudbi resni¢no veliko pestrih izdelkov.
Zadovoljnih je bilo 45 anketirancev, samo 5 pa jih je izrazilo nezadovoljstvo.

VPRASANJE 3: Kaj je pomembno, ko kupuijete izdelke?

Odgovori Stevilo odgovorov
Cena 21
Kakovost 21
Oboje 18

Tabela 5: Kaj je pomembno, ko kupujete izdelke?

OCena

B Kakovost

O Oboje
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Graf 3: Kaj je pomembno, ko kupujete izdelke?

21 anketirancev se je odlocilo za ceno in 21 za kakovost. Za oboje pa se je odlocilo
18 anketirancev.

VPRASANJE 4: Kaj je kljuénega pomena, ko se odloéite za dobavitelja?

Odgovori Stevilo odgovorov
Cena 40
Hitrost dostave 38
Prijazno osebje 21
Ugodni placilni pogoji 20

Tabela 6: Kaj je kljuénega pomena, ko se odlo¢ite za dobavitelja?

40 O Cena

35 iy

30 B Hitrost dostave
25 iy

20 I — O Prijazno osebje
15 | | . . .

10 . O Ugodni plagilni
> pogoji

0

Graf 4: Kaj je kljuénega pomena, ko se odlodite za dobavitelja?
Za vecCino anketirancev je kljuénega pomena cena, saj je tako odgovorilo 40

anketirancev, za 38 anketirancev je klju¢nega pomena hitrost dostave, 21 se zdi
pomembno prijazno osebje, 20 jih je pa izbralo ugodne placilne pogoje.

VPRASANJE 5: Kak$en naéin naro¢anja vam najbolj odgovarja?

Odgovori Stevilo odgovorov
Telefon 39

Telefaks 9

E-posta 28

Drugo 0

Tabela 7: Kak$en nacin naro€anja vam najbolj odgovarja?
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O Telefon

B Telefaks

O E-posta

O Drugo

Graf 5: KakSen naéin naro€anja vam najbolj odgovarja?

Med anketiranci je bila veCina za enostaven nacin naroCanja po telefonu, saj jih je
kar 39 izbralo ta odgovor, 28 anketirancev se je odlocilo za naro€anje preko e-poste,
9 po telefaksu. Nih€e pa se ni odlodil za drugo, npr. za osebno narocanje.

VPRASANJE 6: Ali vas podijetje dovolj obve§é&a o novostih na trzi§éu
(novih izdelkih, surovinah, aparatih ...)?

Odgovori Stevilo odgovorov
Redno 9

Premalo 19

Nikoli 22

Tabela 8: Ali vas podjetje dovolj obveséa o novostih na trziSéu (novih izdelkih,
surovinah, aparatih ...)?

221 O Redno
|
15 H B Premalo
|
i I | O Nikoli
0-

Graf 6: Ali vas podjetje dovolj obveséa o novostih na trziSéu (novih izdelkih,
surovinah, aparatih ...)?

Iz ankete je razvidno, da 22 anketirancev podjetje nikoli ne obves€a o novostih na
trziSCu. 19 anketirancev je odgovorilo, da so slabo obveSceni o novostih. Samo 9
anketirancev pa je odgovorilo, da so redno obveS&eni. To pomeni, da je 82 %

anketirancev nezadovoljnih, saj menijo, da niso dovolj obves&eni.

VPRASANJE 7: Ali so cene skladne s kakovostjo storitve?
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Odgovori Stevilo odgovorov
Da 49
Ne 1

Tabela 9: Ali so cene skladne s kakovostjo storitve?

O Da B Ne

Graf 7: Ali so cene skladne s kakovostjo storitve?

Na vprasanje, ali so cene skladne s kakovostjo, je 49 anketirancev odgovorilo
pritrdilno in le eden z odgovorom »ne«. To potrjuje, da so cene v podjetju Filco,
d.o.o0., zelo konkurencne. Podjetje torej tudi v prihodnje ne bo imelo tezav s cenami,
saj so s temi odgovori stranke potrdile, da cenijo trud in znanje, ki ga vlagajo
zaposleni in dobavitelji.

VPRASANJE 8: Kak$ni se vam zdijo prodajni pogoji (moZnosti
financiranja)?

Odgovori Stevilo odgovorov
Dobri 30

Slabi 3

Premalo izbire 17

Tabela 10: Kaksni se vam zdijo prodajni pogoji (moznosti financiranja)?

O Dobri

B Slabi

OPremalo
izbire
stran 29 od 42
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Graf 8: Kaks$ni se vam zdijo prodajni pogoji (moznosti financiranja)?

Iz grafa in tabele lahko razberemo, da se 30 anketirancem zdijo prodajni pogoji
dobri, 17 se jih je odlogilo, da imajo premalo izbire, in samo 3 so se zdeli prodajni
pogoji slabi.

VPRASANJE 9: Kako ocenjujete trzno pozicijo, splo§no moé podjetja
(oceni z1 do 5)?

Odgovori Stevilo odgovorov
1 (zelo slabo) 1

2 (slabo) 0

3 (dobro) 16

4 (zelo dobro) 21

5 (odli¢no) 12

Tabela 11: Kako ocenjujete trzno pozicijo, sploSno mo¢ podjetja?

25 01 (zelo slabo)
i
201 | W2 (slabo)
O3 (dobro)
04 (zelo dobro)
B 5 (odliéno)

Graf 9: Kako ocenjujete trzno pozicijo, sploSnho mo¢ podjetja?
Iz grafa je razvidno, da 21 anketirancev ocenjuje trzno pozicijo podjetja kot zelo

dobro, 16 pa kot dobro. Kar 12 anketirancev pa meni, da ima podjetje odli¢no trzno
pozicijo. Zopet se je nasel samo eden, Ki trzno pozicijo ocenjuje kot zelo slabo.

VPRASANJE 10: Koliko je prepoznavna blagovna znamka (imidz)?

Odgovori Stevilo odgovorov
Zelo prepoznavna 21

Srednje prepoznavna 21

Zelo slabo prepoznavna 8

Tabela 12: Koliko je prepoznavna blagovna znamka?
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OZelo prepoznavna

B Srednje
prepoznavna

OZelo slabo
prepoznavna

Graf 10: Koliko je prepoznavna blagovna znamka?

Iz ankete je razvidno da ima podjetje Filco, d.o.0., zelo prepoznavno blagovno
znamko. To je potrdilo 21 anketirancev, ki so odgovorili, da ima podjetje zelo
prepoznavno blagovno znamko, 21 jo je ocenilo za srednje prepoznavno in le 8
vprasanih je odgovorilo, da ima podjetje Filco, d.o.o0., zelo slabo prepoznavno
blagovno znamko. Vendar moramo povedati, da podjetje s svojo blagovno znamko
prodaja po celotni Sloveniji in nam tudi odgovori 42 anketirancev, ki so pozitivho
odgovorili, dajo vedeti, da je pomemben odstotek strank zadovoljnih.
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29.
mednarodni

26-30 januar 2008
Rimini, Italija
Odprto 9.30-18.30

Zadnji dan 9. 20-17.00

www.sigep.it

i

AN

F o

Slika 24: Oglas za 29. mednarodni sejem Sigep, ker se predstavljajo samo svetovno
znane blagovne znamke.
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9 ZAKLJUCEK

Uspesno poslovanje podjetja dolo€a velikost dobi¢ka sorazmerno z vlozenim
lastnim kapitalom. Plan poslovnega uspeha je sestavljen iz prihodkov in odhodkov.
Vrednost nekaterih predpostavk izvira iz delnih planov, nekatere pa so ocenjene.
Tako kot vsako podjetje si tudi Filco, d.o.0., zeli vsako poslovno leto zaklju€iti s
pozitivnim ekonomskim rezultatom, saj namerava rasti in se razvijati tudi na
najzahtevnejSem trziS¢u. Pomembna je uspesSnost ter zadovoljstvo zaposlenih, saj
to vodi k boljSi prodaji in s tem poveluje uspesSnost podjetja. Za pospeSevanje
prodaje so pomembne neposredne spodbude, ki povecCujejo pretok blaga in s tem
boljdo stabilnost podjetja. Cilj moje diplomske naloge je bila predstavitev poslovanja
podjetja Filco, d.o.o., ki zeli dosegi rentabilnost ter donosnost sredstev in kapitala ob
nizkih stroskih distribucije ter kvalitetnem trzenju prodajnega programa. Glede na to,
da je podjetje Filco, d.o.0., grosisti¢no podjetje, se kljub svoji majhnosti zelo dobro
znajde na domacem trZid¢u proti mo&ni konkurenci.

S pomocjo anketnega vpras$alnika, ki smo ga smo razdelili na dva dela, smo
podali naslednje ugotovitve. Iz prvega dela smo pridobili podatke o anketirancih
(spol, starost, izobrazbo, delovno dobo). Drugi del vprasalnika je pokazal, da je
podjetje dovolj znano na trziS€u, vendar nekateri posamezniki zanj Se niso sliSali.
Ugotovili smo, da bi moralo podjetje veliko bolje obvesc€ati svoje stranke o novostih
na trgu, ter uporabiti druge nadine ogladevanja, ki bi pravim ljudem posredovala
prave informacije. V drugem delu smo tudi ugotovili, da podjetje dela tezave
konkurenci, saj cena izdelka ustreza pri¢akovanju kupca. Na koncu pa smo Se
ugotovili, da ima podjetje dobre plagilne pogoje, ki ustrezajo vecini njihovih strank.

Podjetje vsako letno organizira seminar z razlicnimi dobavitelji, ki privablja
veliko novih potencialnih strank ter ohranja in izobrazuje stalne stranke. Po
proucevanju podjetja Filco, d.o.o., in raziskovanja smo prisli do ideje, da bi podjetje
veliko novih strank pridobilo z ogladevanjem. Tako se je podjetje odlocilo, da bo svoj
oglas dalo v revijo Delo in dom ter revijo 5 zvezdic. Del svojega oglaSevanja pa so
prenesli na svoje poslovne partnerje, in sicer na KZ Metlika grosist in pa Davidov
hram. S tem se podjetje zelo pribliza strankam po celotni Sloveniji.

Ce ste tudi vi sladkosnedi, vas vabimo, da poskusite najboljSi sladoled in
Cokolado prefinjenega okusa. Podjetje Filco, d.o.0., predlaga zimsko-letni vrt in
Cokoladnico Rustiko v Cityparku v Ljubljani.

Slika 25 Sladoled Rustlka
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PRILOGA 1 — ANKETNI VPRASALNIK

ANKETNI VPRASALNIK O ZADOVOLJSTVU S
PONUDBO IN KVALITETO STORITEV

V KVADRATEK, KiI OZNACUJEVVAS ODGOVOR, VNESITE ZNAK ([X]) ALI
PA IZBRANI ODGOVOR OZNACITE Z ODEBELJENIM TISKOM.

1. SPLOSNI PODATKI

sPoL
(] ZENSKA
(] MOSKI

STAROST
[] DO 25 LET

[ ] OD 26 DO 35 LET
[] OD 36 DO 45 LET
[] OD 46 DO 55 LET

KONCANA IZOBRAZBA

[[] OSNOVNA SOLA

POKLICNA SOLA

SREDNJA TEHNICNA SOLA
VISJA SOLA

VISOKA STROKOVNA SOLA
UNIVERZITETNA IZOBRAZBA
MAGISTERIJ

DOKTORAT

LOOOOOe

DELOVNA DOBA

DO 5 LET

OD 6 DO 10 LET
[ ] OD 11 DO 20 LET
[ ] OD 21 DO 30 LET
[ ] NAD 31 LET

N

2. KAKO STE IZVEDELI ZA NASE PODJETJE?

[ ] V MEDIJIH (TV, radio, asopis, reklame ...)
[] NA RAZSTAVNIH SEJMIH
[ ] PREKO DRUGIH (znancev, prijateljev, poslovnih partnerjev ...)
[ ] DRUGO

3. ALI STE ZADOVOLJNI Z NASO PESTRO PONUDBO IZDELKOV?
(1D
1IN
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4. KAJ JE POMEMBNO, KO KUPUJETE IZDELKE?

[ ] CENA
[] KAKOVOST
[] OBOJE

5. KAJ JE KLJUCNEGA POMENA, KO SE ODLOCITE ZA
DOBAVITELJA?

[ ] CENA

[ ] HITROST DOSTAVE

[ ] PRIJAZNO SOEBJE

[] UGODNI PLACILNI POGOJI

6. KAKSEN NACIN NAROCANJA VAM NAJBOLJ ODGOVARJA?

[ ] TELEFON

[ ] TELEFAKS
[] E-POSTA

[ ] DRUGO

7. ALI. VAS PODJETJE DOVOLJ OBVESCA O NOVOSTIH NA
TRZISCU (NOVI IZDELKI, SUROVINE, APARATI ...)?

[ ] REDNO
[ ] PREMALO
[ ] NIKOLI
8. ALl SO CENE SKLADNE S KAKOVOSTJO STORITEV?
[ ] DA
[]

9. KAKSNI SE VAM ZDIJO PRODAJNI POGOJI (MOZNOSTI
FINANCIRANJA)?

DOBRI

SLABI

PREMALO IZBIRE

10. KAKO OCENUJETE TRZNO POZICIJO, SPLOSNO MOC
PODJETJA (OCENIZ OCENO OD 1 DO 5)?

[] 1 (ZELO SLABO)
[] 2 (SLABO)

[ ] 3 (DOBRO)

[] 4 (ZELO DOBRO)
[]

[ ]

[]

[]

N

5 (ODLICNO)

11. KOLIKO JE PREPOZNAVNA BLAGOVNA ZNAMKA (IMIDZ)?
ZELO PREPOZNAVNA
SREDNJE PREPOZNAVNA
ZELO SLABO PREPOZNAVNA
ZAHVALJUJEM SE VAM ZA VASO ISKRENOST.
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