B&B
VISJA STROKOVNA SOLA

Diplomsko delo visjeSolskega strokovnega Studija
Program: Ekonomist
Modul: Tehni¢ni komercialist

ANALIZA POSLOVNEGA KOMUNICIRANJA
V PODJETJU ANTUS

Mentorica: mag. Maja Rozman, univ. dipl. kom. Kandidatka: Barbara Kavci¢
Lektorica: Marija Hlebanja, prof. slov.

Kranj, februar 2012



ZAHVALA

Zahvaljujem se mentorici mag. Maji Rozman za strokovno svetovanje, usmerjanje in
nasvete pri izdelavi diplomske naloge.

Zahvaljujem se lektorici Mariji Hlebanja, ki je mojo diplomsko nalogo jezikovno in
slovni¢no pregledala.

Hvala podjetju Antus, d.o.o. Jesenice, ki mi je Studij finanéno omogodilo in verjelo
vame.

Najvecja zahvala gre moji druzini, ki mi je v ¢asu Studija potrpezljivo stala ob strani
in me spodbujala.



IZJAVA

»Studentka BARBARA KAVCIC izjavljam, da sem avtorica tega diplomskega dela,
ki sem ga napisal/a pod mentorstvom mag. MAJE ROZMAN. «

»Skladno s 1. odstavkom 21. Clena Zakona o avtorski in sorodnih pravicah
dovoljujem objavo tega diplomskega dela na spletni strani Sole.«

Dne

Podpis:




POVZETEK

V diplomski nalogi zelimo prouciti vpliv razli€nih na€inov poslovnega komuniciranja
na poslovanje podijetja, ki se ukvarja z izobrazevanjem, trgovino in tiskom.
Raziskovali bomo sistem predstavitve podjetja poslovnim partnerjem kot tudi
prodajnega programa in sprejemanja narogil.

Pri prenosu informacij prihaja do motenj, ki jih z naslednjimi metodami komuniciranja
uspesno obvladujemo in prepre€ujemo:

pisana beseda,
govorjena beseda,
simboli¢na govorica,
vidne podobe in
multimedija.

Predstavili bomo, kako pomembno je, da se podjetje predstavi s sloganom ter
primerno oblikovanimi vrednotami, vizijo, strategijo in poslanstvom.

Diplomsko delo obravnava podrocje internega in eksternega komuniciranja podjetja.
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ABSTRACT

In this diploma work we wish to research the influence of various ways of business
communication on the business of a company working in education, commerce and
printing. We will focus on intruducing the company and its sales offer to business
partners as well as on the system of receiving orders.

Disturbances that appear when transferring information can be successfully
controlled or prevented by:

e written communication

e verbal comminication

e symbolic communication

e visual communication

e multimedia communication.

The type of communication depends on the type of the person communicating.
Therefore we try to define what type of person our business partner is and what type
we belong to. Considering that and having ability to adjust we can presume that
information will be appropriately relayed for both sides which is the key to success in
the bussines world and communication. We have to be aware of the fact that the
essential element of the sale are customers; the present customers and the
potential ones.

We will introduce how important it is for a company to be presented by a slogan,
adequate values, vision, startegy and mission.

This diploma work treats the company's internal and external communication
strategies.

KEYWORDS

communication

business communication

internal and external communication
customer types

business partner satisfaction
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1 UvOoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Diplomska naloga z naslovom Analiza poslovnega komuniciranja v podjetju Antus
vsebuje opis delovanja podjetja Antus, d.o.o0. Jesenice, prodajne pogoje podjetja,
vrste komuniciranja, oblike komuniciranja in tipe kupcev, s katerimi se vsakodnevno
sre€ujemo.

Analizirali in opredelili bomo pojme, povezane s poslovnim komuniciranjem pri
prodaji, sprejemanju naroc€il in predstavitvi prodajnega programa. RazloZili bomo
pomen kakovostne predstavitve podietja.
Problemi, ki jih bomo predstauvili:

e sprememba verbalne in neverbalne komunikacije v podjetju,

e motnje, ki nastajajo pri prenosu informacij od kupca do prodajalca in

e vpliv slogana, vizije, vrednot, strategije in poslanstva na kvalitetno

predstavitev podjetja.

Osnovni namen in cilj diplomske naloge je, da s primerjavo med oblikami
komuniciranja preverimo in ugotovimo, katera oblika je najbolj primerna za hitro in
kvalitetno izvedbo zapisa samega narocila v raCunalnisSki program, kajti velikokrat se
pojavi problem predolgega postopka izvedbe narocila.

Z diplomsko nalogo smo Zzeleli prikazati, da je temelj ¢&loveSkih odnosov
komunikacija in da ima le-ta pomembno vlogo pri uspesnosti dela in doseganju
rezultatov organizacije.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

Na podrocju prodaje ustvarjalnega materiala Ze nekaj let uspedno poslujejo podjetja
v tujini in na domacéem trgu.

Eno izmed njih je tudi podjetje Antus, d.o.o. Jesenice, ki je v zaCetku devetdesetih
let prvo na slovenskem trziS€u predstavilo tovrstni prodajni program. Kasneje je
priloznost na tem podrocju pricelo iskati vse ve¢ podjetij in konkurenca danes je iz

dneva v dan vecja, kar predstavlja neizprosen boj in tekmovanje za obstoj na trgu.

Za podjetje, ki se v osnovi ukvarja s trzno dejavnostjo, je Siritev prodajnega
programa, tiskarskih storitev, maloprodajnih trgovin in veleprodajnih poslovnih
prostorov nujno potrebno. Vsekakor lahko boljde rezultate doseZzemo z izboljSano
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komunikacijo med zaposlenimi in poslovnimi partnerji. Pri tem nam je v pomoc¢
vedenje, da ima vsak prodajalec oziroma kupec svoje individualne znacilnosti.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Predvideni rezultat naloge je analiziranje obstojeCega stanja pri poslovnem
komuniciranju v podjetju Antus, d.o.0. Jesenice ter kako bi s stalnim procesom
spreminjanja in z manjSimi stalnimi izboljSavami postali konkuren¢nejSi na trgu.

Z vizijo, poslanstvom in vrednotami, ki jih podjetje do sedaj nima zapisanih in
vklju€enih v proces poslovanja, bi podali prednosti predstavitve podijetja in vpliv na
delo zaposlenih ter poslovnih partnerjev. Slogan podjetja »Ustvarjajmo skupaj« bi
predlagali za blagovno znamko podjetja in z njo predstavili prednosti in priloZznosti
na prodajne aktivnosti.

1.4 METODE DELA

Predlagane metode pri izdelavi diplomske naloge:

e Studij knjiznih virov,

o Studij elektronskih virov in

e lastne izkusnje.
V teoreticnem delu diplomske naloge bomo razjasnili osnovne pojme poslovnega
komuniciranja z uporabo primarnih in sekundarnih virov.

Raziskovalni del naloge bo obsegal vpraSalnik z anketo in razlagalno metodo z
grafikoni. Pojasnili bomo odgovore, pridobliene z anketo, ki smo jo razdelili med
obstojece kupce podjetja v veleprodajni trgovini.

Upostevali bomo obstoje€o strokovno literaturo domacih avtorjev ter notranje vire
podjetja. Pri izdelavi nam bodo v veliko pomoc€ izkusnje, pridobljene z delom na
podrocju prodaje v podjetju.

Ranjit Kumar je raziskovalne metode sistematiziral na Stiri tematike (Stiri P-je):

e ljudi,

e probleme,

e programe in

e pojave.
(v angles¢ini »the four Ps«: people, problems, programs, phenomena) in njegove
metode nam bodo smernice pri raziskovalni diplomski nalogi.
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2 TEORETICNI VIDIKI POSLOVNEGA
KOMUNICIRANJA

»Osnovno vprasanje, ki si ga zastavlamo je, zakaj sploh komuniciramo?
Najenostavnejsi, najbolj bistven odgovor na to je — komuniciramo zato, da bi
preziveli. Skozi komuniciranje pridobivamo informacije in jih tudi dajemo. Informacije
pa so bistveni element, ki nam omogoc€a, da se v okolju znajdemo.« (Mumelj, 2008,
str. 26)

Poslovno komuniciranje se od druzabnega komuniciranja razlikuje po tem, da je
namenjen doseganju koristno zastavljenim ciljem v podjetju. Dogaja se v poslovhem
okolju znotraj organizacije in navzven, iz organizacije v zunanja okolja. Za
doseganje ciliev je potrebno sodelovanje, sporazumevanje, sporoCanje in
odgovarjanje. Komuniciranje je proces, v katerega je vklju¢eno razli¢no Stevilo oseb.

»Sistem  komuniciranja sestavlja pet kljuénih elementov: sporocevalec
(komunikator), sporocilo (besedno ali nebesedno), komunikacijsko pot (ali tudi
kanal, ki je pisni, ustni, elektronski), sprejemalec (recipient) in povratna zveza
(feedback, odgovor), s katerim opiSemo strukturo procesa komuniciranja.« (Mumelj,
2008, str. 34)

Pomembno je, da so cilji komuniciranja merljivi, dosegljivi in izzivni. Strategija
komuniciranja naj obsega: nacine, dejavnosti in sredstva. Za uspesno poslovanje
samo trzna naravnanost v organizacijah ne zadostuje vec&, da se bodo organizacije
na trgu obdrzale, je nujna prilagodljivost in pravo¢asna odzivnost na spremembe v
okolju.

»V neposredni, direktni komunikaciji je le 7 % besednega sporazumevanja, 38 % ob
tem predstavlja glas s svojo barvo, visino, melodijo, z naglasi, s frekvenco govora,
pa tudi z vmesnimi vdihi in izdihi. Nebesedne komunikacije pa je ve¢ kot polovica,
kar 55 %.« (KnezZevic, 2002, str. 26)

»Govorica telesa obsega proksemiko (polozaj in gibanje ljudi v prostoru), drzo in
hojo ljudi, gestikulacijo (kretnje rok, nog, glave) in mimiko (izraz obraza, oci).«
(Mozina idr., 2004, str. 57)

Pravilna izbira in obvladovanje komunikacijskih znanj v delovnem okolju sta nam
zanesljiva opora pri:

e premagovanju nepri¢akovanih situacij,

e reSevanju problemati¢nih situacij,

e samozavestnem nastopu,
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e ucinkovitem argumentiranju in
e odpravljanju treme.

Odnosi s sodelavci, poslovnimi partnerji, odzivi na razlicne nacine naroCanja,
ponudbe, povpradevanja, telefonski razgovori in urejenost usluzbencev so elementi,
ki naj jih vodstvo ne prepusca naklju€ju. Nacrtovanje v podjetju naj vkljuCuje
upravljanje s Cloveskimi viri, kar sporo€a, da ljudi sprejemajmo razumsko kot tudi
Custveno.

Posameznik naj v zasebnem Zivljenju uposteva, da s svojim vedenjem vpliva v
dobrem ali slabem smislu na ugled organizacije, v kateri je zaposlen. Biti
usposobljen, prijazen, prepricljiv in osebno urejen so iziemno pomembne lastnosti
vsakogar, ki dela za in z ljudmi.

»Urejenost pa ne velja samo za obleko. Negovana priCeska, urejena in gladko
pobrita brada, urejeni nohti in zobje, brezhibna Cisto¢a in duh po svezem so okvir,
brez katerega so teZzave v poslovnem komuniciranju neizbezne. Brez tega so brez
vrednosti najdrazja obleka in Cevlji in tezak nakit, da o li€enju in Se ¢em ne
govorimo.« (Mozina idr., 2044, str. 61)

2.1 INTERNO KOMUNICIRANJE

Interno komuniciranje v podjetju se odvija znotraj organizacije med zaposlenimi,
med vodstvenim kadrom ter na relaciji zaposleni — vodstveni kader. Pomembno
vlogo pri podajanju informacij ima vodstvo podjetja, saj je njegova naloga
zaposlenim pojasniti, zakaj naj delovanje podjetja podprejo. V kolikor zaposleni o
dogajanju v podjetju niso dovolj informirani, ne bodo razumeli ciljev organizacije in
jih zato ne bodo podprli.

»Po mnenju raznih avtorjev so nameni internega komuniciranja naslednii:

¢ identifikacija zaposlenih z organizacijo,

e socializacija zaposlenih,

e informiranje in izobraZevanje zaposlenih,

e prepriCevanje in animiranje zaposlenih, razvijanje pozitivnih medsebojnih
odnosov.« (Mozina idr., 2004, str. 23)

Negotovost ne vodi v zadovoljstvo in enotnost zaposlenih, zato naj bodo podane
informacije s strani vodstva zaposlenim to€ne, jasne in kratke. Komunikacija v
podjetju naj bo odprta, posStena in jasna na vseh nivojih.

Komuniciranje v podjetju lo€imo na formalno in neformalno. Neformalno
komuniciranje oziroma govorice se oblikujejo v podjetju, kjer vodstvo posveca
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premalo poudarka formalnemu komuniciranju. Obi¢ajno so to neresniCne vsebine
sporo€il, ki negativnho vplivajo na klimo v organizaciji in v konéni fazi tudi na
poslovanje podijetja.

Neformalne informacije prepreCujemo preko razlicnih virov, kot so: anketa in
vpraSalnik, bilten, broSura, ¢asopis za zaposlene, ¢asovni nacrt izvedbe aktivnosti,
naslovljena posta, letak, nabiralnik vprasanj in predlogov, porocila, priro¢nik za
zaposlene, revija sestanek z zapisnikom, letak, nabiralnik vprasanj in predlogov,
poro€ilo ter oglasna deska. Prednost nastetih virov je, da so v pisni obliki. Za
pripravo le-teh sicer porabimo vel €asa in denarja, vendar je prednost v njihovi
trajnosti.

Orodja internega komuniciranja poleg pisnega v grobem razdelimo 3e na ustno
(sestanki, dogovori, posveti, redni letni razgovori, mentorstva, ...) in elektronsko
komuniciranje (intranet, elektronska posta, videokonference in telekonference).

»Ko govorimo o ciljih internega komuniciranja, ne moremo mimo tega, da govorimo
o navodilih za opravljanje delovnih nalog; kaj naj delajo, kako naj opravijo delo, kje,
kdaj in predvsem zakaj. V ta sklop sodi tudi poro¢anje o delu. Kako so opravili delo,
katere tezave so se pri tem pojavile in podobno.« (Mumelj, 2008, str. 159)

Delovni proces v organizaciji brez u€inkovitega internega komuniciranja ne deluje,
zato je na strani vodstva in zaposlenih, da usklajujejo mnenja, ideje, se prilagajajo in
upostevajo interne pravilnike organizacije ter tako skupno vzdrzujejo in ustvarjajo
dobre odnose s sodelavci in okoljem, v katerem vsakodnevno delujejo.

»Predanost delu je eno prvih nacel delovne kulture.« (Osredecki, 1994, str. 70) Z
motivacijo za delo in z oblutkom, da vodstvo zaposlene ceni, bo to uspelo.
Zaposleni morajo imeti obCutek, da s svojim delom in znanjem Koristijo in
pripomorejo k doseganju ciljev v organizaciji.

Posledica slabega internega komuniciranja se pokaze v nezadovoljstvu zaposlenih
(nizja produktivnost, napake pri delu, nezainteresiranost za koristne predloge, daljSe
odsotnosti z dela). Vemo, da Se tako dober sistem ne deluje, €e ni ljudi, ki bi podprli
njegovo delovanje.

Pa ne samo tistih, ki so v podjetju zaposleni, ampak vseh, ki sodelujejo s podjetjem
(dobavitelji, poslovni partnerji, zunanji strokovni sodelavci, ...). Dobra komunikacija z
zunanjim okoljem je vsekakor odvisna od veliko dejavnikov.
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2.2 EKSTERNO KOMUNICIRANJE

Eksterno komuniciranje je oblika komuniciranja, ki se odvija med organizacijo in
ozjem ter SirSem okoljem, v katerem organizacija deluje.

»Nacin kako se o vsebinah in sporo€ilih komunicira med organizacijo in javnostjo
imenujemo »odnosi z javnostmi« (ang. public relations, PR).« (Mozina idr., 2004, str.
27)

V vedjih organizacijah se s tem ukvarjajo posebni oddelki, kjer so zaposleni ustrezno
Solani strokovnjaki. V manjSih organizacijah prevzamejo odnose z javnostjo
vodstveni kadri ali zaposleni, ki niso nujno strokovnjaki na tem podrocju. Naloga in
cilj vseh je, da objektivho obvescajo zainteresirane o vseh pozitivnih in negativnih
dogodkih v vezi z delovanjem organizacije, ki naj bi zanimali SirSo javnost.
Posodobljena internetna stran organizacije je poleg tiskovnih konferenc ter
obves¢anja medijev pomemben vir objav informacij.

»Pri uspeSnem eksternem komuniciranju nas vodijo naslednja nacela:

¢ Ne izjavljajmo ni€esar, kar bi lahko Skodilo dobrim odnosom z javnostmi.

e Svetovalci za odnose z javnostmi morajo dobiti natan¢na navodila o tem, kaj
se od njih priakuje.

e Uporaba sredstev javnega obveScanja je lahko dragoceno dopolnilo k drugim
oblikam promocije organizacije.

e Dejavnost v zvezi z odnosi z javnostmi lahko v precejSnji meri izboljSajo
dojemanje Zelene podobe organizacije v javnosti.

e |zvirne zamisli za odnose z javnostmi so dobrodosle, vendar ni¢ ne pomaga,
Ce jih nismo sposobni uresniciti.« (Mozina idr., 2004, str. 28)

Pridobivanje povratnih informacij je za eksterno komuniciranje izredno pomembno,
saj podane informacije brez povratne informacije nimajo vrednosti. S spremljanjem
medijev (ang. pressclipping) pridobimo povratne informacije, s katerimi imamo
vpogled na delovanje konkurenénih organizacij, na delovanje doloene panoge na
trgu in prodajo doloCene blagovne znamke na trgu.

Omenimo 8e sponzorstvo in donatorstvo. S sponzorstvom organizacija nameni
izdelke ali sredstva doloCenemu posamezniku, ustanovi ali organizaciji in tako
pridobi doloCene pravice (pojavljanje imena in slogana organizacije v medijih in
promocijskem materialu). S sponzoriranjem si organizacija v prihodnosti obeta
koristi. Donacija pa je enosmerni proces, pri katerem je darovalec nemalokrat tudi
anonimen in je njegov namen narediti dobro delo ter od tega ne priCakuje koristi in v
zameno ne pridobi dolo€enih pravic.
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2.3 TRZNO KOMUNICIRANJE

Eno izmed pomembnih oblik komuniciranja znotraj in zunaj podjetjia je trzno
komuniciranje, ki je del trZzenjskega oziroma marketindkega spleta.

»Trzenjski splet je niz trzenjskih instrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi
svojim trzenjskim ciliem na cilinem trgu. Obstaja namre¢ na ducate instrumentov
trzenjskega spleta. McCarthy je razsiril klasifikacijo teh instrumentov na stiri prvine
in jo poimenoval 4 P (product, price, place, promotion): izdelek, prodajne cene,
prodajne poti in trzno komuniciranje.« (Kotler, 1998, str. 98)

Poleg nastetih Stirih P-jev marketinski splet za storitvene dejavnosti vsebuje Se tri
dodatne P-je: people (ljudje), processes (procesi), physical evidence (fizi€ni dokazi)
in pri taksni sestavi trzenjskega spleta govorimo o 7 P-jih.

Za organizacijo, katere uspeSno delovanje je pogojeno s prodajo proizvodov in
storitev, je trzno komuniciranje skupek orodij, s katerimi komunicira z obstojecimi in
bododimi kupci. TrZzenje je proces, s katerim z menjavo zadovolji potrebe in Zelje
ciinega kupca, pri ¢emer uposteva interese organizacije in interese tistega, ki v
procesu sodeluje.

»Splet trzenjskega komuniciranja sestavlja pet poglavitnih nainov komuniciranja:

e Oglasevanje: Vse plaCane oblike neosebne predstavitve in promocije
zamisli, izdelkov ali storitev s strani znanega narocnika.

e PospesSevanje prodaje: Razne kratkoro¢ne spodbude za spodbujanje
preizkusa ali nakupa izdelka ali storitev.

e Odnosi z javnostmi in publiciteta: Razni odnosi za promocijo ali
ohranjanje podobe podjetja ali njihovih izdelkov.

e Osebna prodaja: Osebni stik z enim ali ve¢ morebitnimi kupci z namenom
opraviti predstavitev, odgovoriti na vprasanja in pridobiti narocilo.

e Neposredno in interaktivno trzenje: Uporaba telefona, telefaksa,
elektronske poste ali interneta za neposredno komuniciranje ali pridobivanje
odziva oziroma dialoga doloCenih sedanjih in mogoc€ih kupcev.« (Kotler,
2004, str. 563, 564)

Prepletanja navedenih nacinov trznega komuniciranje se odvijajo na osnovi
odnosov, s katerimi ustvarjamo vezi za daljSe Casovno obdobje. Cilj in namen
uspesnega trznega komuniciranja je zadovoljstvo kupcev in kakovostne storitve, kar
vpliva na: zvestobo kupcev, zadrzevanje kupcev in s tem poveCanje prihodkov
podjetja oziroma ustvarjanje dobi¢ka ter na vi§jo stopnjo zadrzanja zaposlenih.

Barbara Kav¢ic: Analiza poslovnega komuniciranja v podjetju Antus stran 7 od 57



B&B — Visja strokovna Sola

Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

2.4 OBLIKE KOMUNICIRANJA

Oblike ali metode komuniciranja razvrstimo v pet skupin oziroma podrocij, ki se med

seboj lo€ijo po namenu, cilju in vsebini, pri ¢emer upoStevamo, komu je
komuniciranje namenjeno.
Oblike komuniciranja Primeri Uporabnost

Pisana beseda
Predstavljajo jo razna
besedila in je temeljnega
pomena za obves¢anje v
kateremkoli jeziku.

Pisma, memorandumi,
porocila, zapiski,
pogodbe, povzetki,
pripombe, uredbe, naérti,
dokumenti, besedila,
knjige ...

Pisana beseda je
razmeroma enostavna
oblika sporo&anja, je
sorazmerno obstojna,
lahko dostopna in se zato
uporablja v razne
namene.

Govorjena beseda

Jo zelo veliko
uporabljamo v raznih
zvezah in pomenih v
organizaciji in zunaj nje.

Pogovori, intervjuiji,
osebna srecanja,
telefonski Klici, razprave,
sestanki, obvestila,
govori, simpoziji,
predavanja, obvestila,
ustne govorice ...

Izmenjava podatkov,
informacij ... osebno ali
preko naprav, se
uporablja zaradi hitrosti in
svoje neposrednosti. V
organizaciji je to najbolj
pogosta oblika
komuniciranja.

Simboliéna govorica
V vsakem komuniciranju
je mogoce pozitivno ali
negativno drZo razbrati iz
simbolike, ki jo izrazamo.

Kretnje, gibi, ki jih delamo,
mimika, izraz na obrazu,
pogled, poza telesa, ton
glasu, tiSina, nacin stoje,
sedenja, gibanja, dejanja

Govorica telesa, kar
pocnemo ali pa tudi ne ,
mocno vpliva na aktualno
Custveno razumevanje
ljudi, v€asih tudi
podzavestno. Zato se
moramo zavedati hjenega
pomena.

Vidne podobe

Pri tem gre za vizualna
sporocila, ki naj jih zazna
dolo€ena ciljna skupina.

Fotografije, posnetki,
slike, risbe, ilustracije,
grafika, risanke,
preglednice, logotipi,
videoposnetki, film, kolazi,
sheme, nacrti, stripi ...

Vidna sporocila
uporabljamo zato, ker
Zelimo posredovali nekaj,
kar bi gledalci dobro
razumeli, lazje razbrali in
si zapomnili.

Multimedija

Najveckrat gre za
kombinacijo raznih metod,
ki pa pogosto vsebujejo
informacijsko tehnologijo

aIm).

Televizija, radio, revije,
prospekti, letaki, posterji,
internet, intranet, svetovni
splet, video, kasete, CD-
ROMI, mobilni telefoni,
digitalne kamere ...

Se posebno so uporabni,
¢e so med seboj povezani
oziroma, Ce se
dopolnjujejo. Razlicni
mediji ponujajo moznost
raznih pristopov in

Barbara Kav¢ic: Analiza poslovnega komuniciranja v podjetju Antus

stran 8 od 57




B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

izvedbo komuniciranja
tako kot v Soli in podjetju.

Tabela 1: Oblike komuniciranja
(Vir: Mozina idr., 2004, str. 91)

2.5 TIPI KUPCEV

Komuniciranje je v veliki meri odvisno od znac&aja in vedenja nas samih ter od tega,
kakSen je na$ sogovornik. Razlikujemo se v veliko stvareh. S pomocjo analize tipa
osebnosti spoznamo prednosti in slabosti posameznika ter tako laZje dosegamo
osebne in poslovne cilje.

Osebnost dozZivimo z opazovanjem drugih in sebe, kar se kaze v razli¢nih nacinih
dozivljanja in vedenja posameznika. S spoznavanjem sogovornika in sebe
ugotovimo, kaj naj od odnosa pri¢akujemo in v konéni fazi, kakSne odnose naj z njim
vzpostavimo in ohranimo.

Na vseh podrodjih Zivljenja nas obdajajo razli€éne osebnosti, zato je za dober odnos
pomembno prepoznavanje S§tirih osnovnih temperamentov z znacilnostmi, ki v
posamezniku previadujejo:

e Kkolerik (razburljiv, silovit, aktiven, prepirljiv, nezadovoljen),

e sangvinik (energiCen, Zivahen, optimisti¢en, lahkoten, topel, prijeten,
druzaben, zgovoren, odziven, brezskrben),

e melanholik (po€asen, pesimistiCen, zavrt, depresiven) in

o flegmatik (neodvisen, miren, hladnokrven, po¢asen, stabilen).

Temperament doloCa lastnosti posameznega tipa osebnosti, ki je:
e pri nekaterih zelo prepoznaven,
e pridrugih gre za prepletanje oziroma kombinacijo dveh temperamentov.

Ljudje reagiramo in se odzovemo na podlagi Custev, pri ¢emer ima velik vpliv
Clovekova osebnost ter nacini zaznavanja. RazSirjena je tudi delitev na vizualne
(slika, podobe), avditivhe (zvoki, toni) in kinesteti¢ne (otip, obc&utki) tipe. V kolikor
upostevamo razliCne tipe ljudi, se okolju lazje in hitreje prilagajamo.

Z navedenimi nacini komuniciranja, oblikami komuniciranja in poznavanjem tipov
ljudi uspesSno premagujemo nerazumevanja, nesporazume in motnje, ki nastajajo na
komunikacijski poti med poSiljateljem in prejemnikom.
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3 OPIS PODJETJA

V tretjem poglavju diplomske naloge bomo predstavili opis in delovanje podjetja
Antus, d.o.o. Jesenice. Ustanovljeno je bilo leta 1990, kar pomeni, da je na
slovenskem trgu uspesno prisotno ze 21 let. Registrirano nha naslovu Breznica 41,
4274 Zirovnica.

Podjetje si je za logotip izbralo simbol mravljice, ki predstavija lastnosti (pridnost,
marljivost, natancnost, iznajdljivost, vztrajni trud pri delu,...) kupcev oziroma
uporabnikov prodajnega programa. Mravljica je bila kot logotip podjetja izbrana ze
ob ustanovitvi podjetja, vendar jo je kasneje iz realisticnega videza v umetniSko
oblikovano podobo spremenil znani slovenski industrijski oblikovalec Klemen
Rodman. Beseda Antus je ime glavnega junaka risane serije, ki se je predvajala v
80-tih letih prejSnjega stoletja. Rde¢a in zelena barva, s katerima se podjetje

predstavlja, sta izbrani nakljuéno.

ANtus

Slika 1: Logotip podjetja Antus, d.0.0. Jesenice
(Vir: Antus, d.o.o. Jesenice)

Podjetje opravlja svoje poslovanje preko naslednjih organizacijskih enot. Uprava
podjetja, tiskarna, veleprodaja in veleprodajno skladis¢e se nahajajo na naslovu:
Cesta zZelezarjev 12, Jesenice. Maloprodajna enota, ki se imenuje Antus Hobi ima
svoje poslovne prostore oziroma maloprodajno trgovino v Ljubljani, Copova 5 a.
Trenutno podijetje vodita dva lastnika in zaposlujeta deset oseb na Jesenicah ter tri v
Ljubljani.
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Organizacijska shema podjetja je sledeca:

Direktor

I T T T 1
Poslovni Vodja Vodja Vodja Vodja
sekretar | prodaje tiskarne ‘ skladisca trgovine

Komercialist . . Namestnik

Tiskar Skladis¢nik .
I vodja
Komercialist N ]
Knjigovez Prodajalec

Slika 2: Organizacijska struktura podijetja
(Vir: Lasten)

Dejavnosti podjetja so: ucila, izobraZevanje, tisk in trgovina na drobno in debelo z
ustvarjalnim, likovnim in Solskim programom.

Na zacCetku je podjetje na trg vstopilo z zaloZniSkim programom. Prvi proizvod, s
katerim se je podjetje predstavilo, je bila paleta razli¢nih priznanj, diplom in pohval,
namenjenih podeljevanju uspesnim u¢encem v osnovnih Solah.

Zalozniski program se je z leti razSiril z delovnimi zvezki »Racunanije je igra«, ki se
uporabljajo kot dodatni neobvezni ucni pripomocek pri u€enju matematike od prvega
do petega razreda devetletne osnovne Sole. Delovni zvezki so hamenjeni predvsem
utrjevanju in ponavljanju na nekoliko drugacen, otrokom prijazen nacin.

V sodelovanju s strokovnimi zunanjimi sodelavci so za predSolske otroke od 5 do 7
let pripravili komplet »lgrajmo se Solo«, ki obsega §tiri zvezke: »RiSem in barvam,
»Berem in piSem«, »U¢€im se raCunati« ter »Spoznavam svet«

ZalozniSki program se kasneje razSiri s ponudbo zvezkov »Branje — pisanje je igra
3(9) in 4(9)«, z namenom na igriv nacin spoznavati in utrjevati slovenski jezik v
tretjiem in Cetrtem razredu devetletne osnovne 3ole.

Podjetje Antus, d.o.o. Jesenice Ze vrsto let izdaja »Zbirko predpisov za vzgojo in
izobrazevanje«, ki zajema vso trenutno veljavno zakonodajo s podrocja vzgoje in
izobrazevanja. Med naro¢niki so vrtci, osnovne in srednje Sole, univerze, Zavod za
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Solstvo, Ministrstvo za Solstvo in Sport ter drugi javni zavodi. Prednost zbirke je v
stalnem azuriranju in za naroCnike neomejenem spremljanju preko spletne strani
podjetja.

Z razvojem zalozniSke dejavnosti se je pokazala potreba po lastni tiskarni. V letu
1997 se je priCel razvoj tiskarske dejavnosti. Po adaptaciji in dograditvi poslovnega
objekta na Jesenicah v letu 2000 in 2001 so v letu 2002 opremili lastno
knjigoveznico. Danes z lastnimi zmogljivostmi opravijo vse potrebne postopke od
ideje do kon¢nega izdelka (knjiga, razglednica, letak, idr.).

Ze kmalu na zadetku poslovanja se je pokazala potreba in priloznost po $iritvi
prodajnega programa. Trzna niSa so bili tedaj materiali za ustvarjanje, ki jih na
Slovenskem trziS€u ni bilo mo¢ kupiti. Direktor se je s sodelavci zato leta 1992
odlocil za Siritev v smeri ustvarjalnega hobi programa.

3.1 ZASTOPSTVA
Podjetje je pridobilo zastopstva za naslednja tuja podjetja, ki izhajajo iz Nemdije:

Eberhard Faber GmbH, Neumarkt, zastopstvo za to podjetje so pridobili leta 1992.
Do leta 2009 je bilo h&erinsko podjetie STAEDTLER group. Racionalizacija in
reorganizacija podjetjia STAEDTLER group je za podjetje Antus, d.o.0. Jesenice v
letu 2009 pomenila delno izgubo ekskluzivnega zastopniStva, ¢eprav dogovorjene
artikle na podrocju Slovenije e vedno trzi. Pri navedenem dobavitelju so narocali
predvsem Solski program, kot so barvice, svinéniki, vodene barvice in razliéni
materiali za modeliranje ter oblikovanje. Znane blagovne znamke podjetja so:
Ceramofix, Fimo ter Efaplast, nekatere so se na trgu obdrzale in jih je prevzel novi
lastnik.

Marabu GmbH&Co. KG, Bietigheim-Bissingen proizvaja zelo kakovostne barve
za razlicne podlage. Blagovna znamka in podjetje »Marabu« je znana po celem
svetu tudi po izjemno kakovostnih barvah za profesionalno — industrijsko uporabo.
Podjetje Antus, d.o.o. Jesenice je zastopnik za podrocje hobi programa. Dogovor o
zastopaniju je bil sklenjen v letu 1993.

Schmidt & Bleicher OHG, Marburg se ukvarja z uvozom prave kitajske svile.
Dobavljajo svilo kot metrsko blago ali kot izdelke (rob&ke, rute, Sale, kravate,
silhuete, svileni Zamet, ...). Pomembno je, da so vsi ti izdelki ro€no robljeni, saj ima
takSna svila na trziSCu vecjo veljavo. Zaradi velikega povpraSevanje po beli svili, ki
je namenjena poslikavi, se je podjetje Antus, d.o.0. Jesenice odloCilo za sodelovanje
z njimi. Uvrstitev izdelkov je pomembno vplivala na uspeh pri prodaji barv za svilo.

Znacilnost tega dobavitelja je nenehno nenapovedano spreminjanje cen, saj je
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vezan na spremembe teCajnih razmerij in razlicne naravne dejavnike, na katere
dobavitelj nima vpliva (npr. pozeba murv na Kitajskem). Zastopstvo za to podjetje so
pridobili leta 1995.

Ludwig Bahr GmbH & Co. KG, Kassel dobavlja razne papirje, kot so: 130 g papir
formata B2, 300 g papirji formata B2, valovita lepenka, razne mape razli¢nih
kombinacij papirja, dekorativhe dodatke iz papirja, .... V svojem prodajnem
programu dobavitelj ponuja Se pripomocCke za delo: posebne podlage za rezanje,
Skarje in nozke za izsekovanje.

Hobbygross Erler GmbH, Rohrbach/Pfalz je veleprodajno podjetje, ki se podobno
kot Antus, d.o.o. Jesenice ukvarja z grosisticno prodajo razlicnih materialov za
hobije. Povezava med podjetiema je nastala predvsem zaradi majhnosti
slovenskega trga, ki podjetju Antus, d.o.o. Jesenice ne omogoCa ekonomsko
opravicljivih samostojnih nakupov razlicnega blaga pri dobaviteljih na daljnem
vzhodu. Dobavnega roka pri navedenem podjetju ni mogoce opredeliti, saj je
obi¢ajno naro€ilo podjetia Antus, d.o.0. Jesenice dodano narocilu podjetja
Hobbygross Erler in poslano dobavitelju na daljni vzhod, dobavni roki so lahko tudi
dva do tri mesece.

Fischertechnik GmbH, Waldachtal, med drugim se podjetje ukvarja s proizvodnjo
tehni€nih igra€ pod blagovno znamko »fischertechnik«, ki so namenjene ustvarjalni
igri in izobrazevanju otrok kot tudi odraslih. Blagovna znamka »Fischer TiP«
vklju€uje inovativne Skrobne valj¢ke, ki jih priporoCajo otrokom od 2 leta starosti
dalje.

ABIG, Wildberg — Sulz je specializirano na podrocju pripomocCkov za linotisk.
Podjetju dobavljajo kvaliteten pribor za linotisk (valjcki, nozki in linolej plosce).

Sigrid Ganka, Kaufbeuren dobavlja naslednje blago: usnjeno vrvico, povoséeno
vrvico in drobne kovinske predmete, ki so namenjeni dekoriranju.

Poleg navedenih najpomembnejsih tujih dobaviteljev podjetje sodeluje tudi z
dobavitelji na domadem trgu, ki imajo manjSi obseg prodajnega programa. Za
podjetje Antus, d.o.o. Jesenice je Se vedno zanimiv in nepogresljiv sklop artiklov, ki
so namenjeni razliénim podroCjem hobi ustvarjanja.

Pri izbiri dobaviteliev je Ze od samega zacCetka vpeljana misel, da poslovno
sodelujejo s podjetji, ki ponujajo kvalitetno blago, kar na dolgi rok poslovanja pomeni
manj reklamacij, manj pritozb, manj obojestranske slabe volje in s tem velje
zaupanje kupcev ter prihranek pri stroskih.
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3.2 PRODAJNI POGOJI

Pri samem sprejemu narocCila so ne glede na obliko komuniciranja pomembni
prodajni pogoji, ki omogocajo lazje delo z manj zapleti in o katerih so obvesceni vsi
narocniki. Zapisani so v katalogih in pogodbah.

Poslovni partnerji podjetja Antus, d.o.0. Jesenice so predvsem manj8a trgovska in
storitvena podjetja, razprSena po Sloveniji. S svojim prodajnim programom
oskrbujejo tudi Stevilne vzgojno-izobrazevalne zavode, Sole in vrice.

Zatrgovska in storitvena podjetja veljajo naslednji prodajni pogoji:

e Minimalni znesek narocila znaSa 85,00 € (skupaj z DDV). Veleprodajna
narocila pod to vrednostjo niso mozna. ManjSa narocCila obravhavamo kot
drobnoprodajna naroCila, za katera velja drobnoprodajni cenik in
drobnoprodajni pogoiji.

e Poleg vrednostne omejitve veleprodajnega naroCila veljajo $Se naslednje
posebne omejitve pri naroanju papirjev formata B2, krep papirja in izdelkov
iz stiropora: papir formata B2 — skupno naroc€ilo mora zna$ati najmanj 12,00
€; krep papir — skupno naroc€ilo mora znasati najmanj 8,00 € in izdelki iz
stiropora — skupno narocilo mora zna$ati najmanj 12,00 €.

e Svoje obveznosti do dobavitelja mora kupec poravnati v roku 30 dni od
dneva izstavitve raCuna, razen v primeru posebnega medsebojnega
dogovora. Blago postane last kupca Sele, ko je v celoti platano. V primeru
nepravocasno poravnanih obveznosti prodajalec zaracuna kupcu ustrezne
zamudne obresti, skladno z zakonom.

Za vzgojno-izobrazevalne zavode in ostale naroénike (fizine osebe) veljajo
naslednji prodajni pogoji:

e Pri naroCanju je potrebno upostevati naslednje minimalne koli€ine: papirji
formata B2 — skupno narocilo mora znasati najmanj 6,00 €; krep papir —
skupno naroc€ilo mora zna$ati najmanj 4,00 €; izdelki iz stiropora — skupno
narocilo mora zna$ati najmanj 4,00 €. Narocil, nastetih pod to vrednostjo, zal
ni mogocCe dostaviti, saj obstaja velika verjetnost poskodbe blaga med
transportom.

e Blago dostavlja Posta Slovenije. Dostava za narocila v vrednosti vsaj 25,00 €
so brezplatna. Za manjSa naro€ila zaraCunamo stroSke pakiranja in
posiljanja v znesku 4,00 € (za vzgojno-izobraZevalne zavode 3,00 €).

e Placilni pogoji za vzgojno-izobrazevalne zavode: po zakonu doloCen rok
placila 30 dni od izstavitve raCuna oziroma po dogovoru (mozno placilo na
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obroke ali podalj$an rok placila). Za ostale stranke (fizicne osebe): plaéilo z
odkupnino (po povzetju) ali placilo po predracunu.

Za vse narocnike velja:

e Podjetie Antus, d.o.0. Jesenice (prodajalec) si pridruzuje pravico do
spremembe prodajnega asortimenta in cen brez predhodnega obvestila.

e Koli¢inski prevzem blaga je potrebno opraviti v roku 24 ur od trenutka
dostave, kakovostni prevzem pa v roku 8 dni. KasnejSih reklamacij
prodajalec ne uposteva.

e Narocniki (kupci), ki so davéni zavezanci, morajo ob prvem narocilu predloziti
dokumente o registraciji dejavnosti in davéno Stevilko.

e Blago, naro¢eno do 11. ure, je praviloma odposlano isti dan. Tako obi¢ajno
dobavni rok za blago na zalogi znasa 1 do 2 delovna dneva (vecina), za
ostalo do 30 dni. V primeru, da prodajalec blaga ne dobavi v navedenem
roku, ima kupec pravico preklicati naro€ilo. Kupec nima pravice do povracila
morebitnih stroSkov ali Skode, ki je nastala zaradi prekoracitve dobavnega
roka.

e Kupec se strinja, da lahko prodajalec vnese podatke, ki jih je pridobil v toku
sodelovanja, v svoj informacijski sistem in jih uporablja v interne namene.

¢ Na manjSa odstopanja naro¢enega blaga po obliki, barvi, velikosti, materialu,
idr. prodajalec ne more vplivati, zato zanje ne odgovarja.

Ne zadostuje, da so narocila zapisana pravilno in brez napak. UspeSnost
poslovhega sodelovanja je odvisna tudi od doslednega upoStevanja prodajnih
pogojev z upravi¢enimi argumentiranimi ob&asnimi odstopanii.

Navodila za varno delo

Kakovost prodajnega program zagotavljajo dobavitelji iz Evropske unije in lastna
proizvodnja v tiskarni. Vsi artikli v prodajnem programu so opremljeni z deklaracijo in
z navodili za varno delo ter uporabo.

Vecina uporabnikov prodajnega programa so otroci in glede na to se ze pri nabavi
blaga pri tujih in domacdih dobaviteljin vodstvo podjetja odlo¢a za izdelke, ki so
izdelani na vodni osnovi. Pomemben faktor pri odlo¢anju o uvedbi novega artikla je
podatek, da je barva primerna za barvanje igrac in da je odporna proti slini.

Novi prodajni artikli se izbirajo po nacelu, da so naravi prijazni. Odvecni in odpadni
materiali se zaradi te lastnosti lahko odlagajo med domace gospodinjske odpadke.
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Razvojna strategija

V zaCetku je podjetje delovalo v najetih prostorih, kasneje pa se je pokazala potreba
po Siritvi, ki se je reSila z nakupom poslovne stavbe na Jesenicah. Postopoma se je
prodajni program razsiril in s tem tudi prodaja, ki se je vrSila zgolj grosisti¢no. Zaradi
vse vecjih logisti¢nih tezav, saj obstojeci objekt ni bil prilagojen dejavnosti podijetja,
je bila v letu 1999 sprejeta odlocCitev o temeljiti adaptaciji in dograditvi objekta za
potrebe tako veletrgovine kot tudi tiskarske in knjigoveSke dejavnosti.

Ze prej, leta 1997, je dozorela odlogitev o trgovini na drobno. Po daljem iskanju
primernega prostora so kupil trgovski lokal v samem centru mesta Ljubljane, na
Copovi 5 a, ki je zasnovan kot razstavno prodajni salon.

Na podro¢ju maloprodaje je eden izmed ciliev odpreti $e ve€ maloprodajnih
poslovnih enot. S pomocjo poslovne enote se na neposredni nacin dobi podatek, kaj
si kupci zelijo in katere materiale pogreSajo. Trgovina se je izkazala kot zelo
uspesna, zato je v podjetju interes razsiriti mrezo poslovnih enot po Sloveniji.

Z namenom razsiritve tiskarske dejavnosti na ponudbo tiska za trg in razSiritve na
podrocju izobraZzevanja predvsem s predstavitvenimi delavnicami je v nacrtu obnova
stavbe v neposredni blizini obstoje€ega objekta, ki je bila kupljena v letu 2011.

Standardizirana dokumentacija

Uporaba standardizirane dokumentacije je predvsem zaradi preglednosti in s tem
kakovostnega informiranja kupcev v podjetju nujna. Trgovskemu potniku
dokumentacija nudi lazje in bolj nazorno predstavitev prodajnega programa. Kupci
takoj opazijo, ali gre za nov, prenovljen ali Ze obstojeci izdelek.
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Posamezne barve oznacujejo:

J predstavlja popolnoma nove izdelke, ki so na trgu popolna
novost.

e Zelena barva predstavilja izdelke, ki so ze na trziS€u. Predstavljen izdelek
ima le novo embalazo ali je prenovljena barvna lestvica, lahko pa je v tem
delu predstavljen izdelek, ki je izboljSane kvalitete.

e Modra barva predstavlja izdelke, ki so ze dobro poznani in so v redni
prodaji. Ponovno so objavljeni zaradi sezonske naravnanosti.

Raziskava trzis¢a

Raziskava trzis€a poteka v pretezni meri preko trgovskega potnika. Pri predstavitvi
novosti trgovski potnik preverja in opazuje, kaj strankam nudijo konkurenc¢na
podjetja oziroma kak3$ne so zelje in potrebe strank, ki jih s trenutnim prodajnim
programom podjetje ne zadovoljuje. Raziskava poteka na pomembnih svetovnih
sejmih, ki se jih redno obiskuje.

Med najpomembnejSe tuje sejme, ki jih podjetie obiS€e, sodijo: Paperworld,
Creativeworld in Christmasworld v Frankfurtu, Spielwarenmesse v Nirnbergu ter
Drupa v Dusseldorfu.

Zelo pomembna vloga pri raziskavi trga poteka v maloprodajni trgovini v Ljubljani,
kjer se sreCujejo ustvarjalci in se skupaj s prodajnimi svetovalkami posvetujejo,
izmenjujejo izkuSnje in jih seznanjajo o obstoje€ih ter morebitnih novih prodajnih
artiklih.

Marketing in pospesSevanje prodaje

Ob praznikih ter pri prehodu letnih asov se pripravi katalog, ki ga v tiskani obliki in
preko elektronske poste prejmejo obstojeCe stranke. Obi¢ajno katalog izide Stirikrat
letno.

UcCinkovito pospesSevanje prodaje v zalozniSkem sektorju podjetje izvaja pri prodaji
zvezkov »Racunanje je igra«. Vsi otroci, ki zvezek uporabljajo, se preko Solskih
poverjenikov prijavijo na brezplacen ¢asopis z nagradnim kuponom, ki izide dvakrat
v Solskem letu. Otroci s prijavo sodelujejo tudi na tekmovanju iz znanja matematike,
ki poteka v mesecu maju. Glede na doseZen uspeh prejmejo zlato priznanje,
priznanje ali priponko. Najmlajsi v prvem razredu pa za spodbudo prav vsi prejmejo
priznanje in priponko.
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Podjetje nudi razlicne popuste v sklopu veleprodaje npr.: ob nakupu petih paketov
papirja prejme stranka 20% popust, prav zato se stranka, ki bi sicer kupila samo dva
ali tri pakete odloci za nakup $tirih, saj tako prejme enega (petega) brezpla¢no.
Stranke vse novosti lahko spremljajo na spletni strani www.antus.si, ki je redno
osvezena. Na spletni strani so objavljene ideje in nalin uporabe materialov
prodajnega programa.

Blagovha znamka

Podjetje v zaloZniSkem delu prodajnega programa predstavlja blagovno znamko
»Racunanje je igra«.

Pri materialu za ustvarjanje svoje blagovne znamke nima. V prodaji je blago tujih in
domacih blagovnih znamk.

Slogan podjetja

Slogan podjetja je Ze vrsto let »Ustvarjajmo skupaj«. Zapisan je na katalogih, na
spletni strani podjetja in delno na propagandnem materialu, ki ga podijetje poklanja
svojim poslovnim partnerjem.

Nacini poslovnega komuniciranja v podjetju

Nacdin dela v podjetju je prilagojen majhnemu Stevilu zaposlenih in s tem zal

omejeni osebni komunikaciji med zaposlenimi, podjetjem in strankami. V podjetju se
uporablja interno in eksterno komuniciranje.
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4  ANALIZA OBSTOJECEGA STANJA

4.1 INTERNO KOMUNICIRANJE

Interno komuniciranje v podjetju Antus, d.0.0. Jesenice je izredno pomembno.
Namenjeno je boljSi obveScenosti med vodstvom in zaposlenimi, saj prispeva k
njihovemu zadovoljstvu in pripadnosti podjetju.

Zaposleni bi morali biti obveS&eni o sploSnem poslovanju podijetja, o ponudbi, o
novostih in poslovni politiki podjetja, njeni viziji in ciljih. Najbolj u€inkovito podjetje je
podjetje, kjier med vodstvom in zaposlenimi vlada sinergija.

Ustno komuniciranje

NajpogostejSe orodje internega komuniciranja v podjetju Antus, d.o.o. Jesenice je
ustno komuniciranje. Telefonski pogovori in ustni dogovori so pri poslovanju prisotni
vsak dan.

Telefonski razgovori se vrSijo znotraj poslovne stavbe in s trgovskimi potniki, ki so
na poslovnih obiskih pri poslovnih partnerjih. Nekateri zaposleni imajo zaradi
cenejsih telefonskih storitev sluzbene mobilne aparate.

Prednost takdne komunikacije je v hitri vzpostavitvi stika, takojSnji povratni
informaciji in s tem ucinkoviti sprotni preverljivosti razumevanja sporocila.

Pogosta oblika ustnega komuniciranje so delovni sestanki. Praviloma se organizirajo
na ravni vodstva podjetja (direktor, vodja prodaje in vodja tiskarne). Udelezenci se
seznanijo z dogodki v preteklem obdobju, predvidenimi aktivhostmi za tekocCe in
prihajajo¢e obdobje. Dogovorjenih sklepov se ne zapiSe.

Pisno komuniciranje

Pri prenosu informacij v skladiS¢e in tiskarno se v kombinaciji z ustnim
komuniciranjem vedno uporablja Se pisno komuniciranje.

Pakirni list je interna komunikacija med komercialisti in sodelavci v skladiS¢u
podjetja. Po tem dokumentu, na katerem je zapisana poleg Stevilke artikla, naroCene
koli¢ine in opisa artikla tudi pozicija (nadstropje v poslovni stavbi, zaporedna Stevilka
police, vrsta v polici, stolpec v polici, idr.). Artikle v skladiS€u pazljivo pripravijo,
pregledajo in zapakirajo v primerno embalazo, ki jo opremijo z nalepko, na kateri so
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zapisani to¢ni podatki naro€nika. Pripravljen paket in pisni seznam vseh paketov ob
koncu delovnega dne prevzame pismonosa.

Za primerno obliko komuniciranja sta se v podjetju v praksi izkazala brezplacno
omrezje Skype in elektronska posta. Oba nalina sta se uveljavila zaradi
razprSenosti zaposlenih v stavbi podjetja. Sporocila, obvestila in dogovori so
avtomatsko kronolosko shranjeni. Pregledovanje arhiviranih dokumentov je izredno
preprosto ter hitro.

4.2 EKSTERNO KOMUNICIRANJE

V podjetju, kjer je glavna dejavnost trgovina, je uspeSno eksterno komuniciranje
nujno, saj je to osnovni pogoj za nacértovano doseganije ciljev in rezultatov.

NaroCniki uporabljajo razlicne oblike komuniciranja, ki so v podjetju najveckrat
naslednji:

e multimedijsko komuniciranje,

e 0sebno komuniciranje in

e Kklasi¢na posta.

Multimedijsko komuniciranje
Narocanje preko faksa

Dokumenti, poslani preko faksa, so v razli¢nih oblikah pisanega narocila. Narocila
so zapisana ro¢no ali v raCunalniSkem programu.

Roéno napisana povzroCajo nemalo tezav =zaradi necitljivosti. RacunalniSko
oblikovana narocila so v primerjavi z ro€éno zapisanimi bolj Citljiva in jasna ter zato
hitreje realizirana.

Posiljatelj pri taki obliki komuniciranja nima hitre povratne informacije. V obeh
navedenih primerih se obi¢ajno sreCujemo z nepopolnimi podatki pri zapisu Stevilke
artiklov, kode EAN in pri opisu artiklov.

Prodajalec zato tako sprejeta narocila zelo pogosto telefonsko preverja, s tem pa se
postopek obdelave narocila podalj3a.

Vsi dokumenti, ki so v podjetje poslani preko faksa, se avtomatsko prenesejo na
elektronski naslov podjetja, kar je velika prednost. Tak8en prenos podatkov nam
omogoca spremljanje prejetih dokumentov na enem mestu in s tem prihranek pri
Casu.

Barbara Kav¢ic: Analiza poslovnega komuniciranja v podjetju Antus stran 20 od 57



B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

Naroc¢anje na spletni strani

Glede na povprasevanje na trgu je podjetje za pregled prodajnega programa na
spletni strani pripravilo dva dostopa:
e Po nazivu podjetja www.antus.si, kjer si obstojeci in bodocCi kupci ogledajo
prodajne produkte, navodila za uporabo le-teh in ideje o ustvarjanju.
e Poimenu blagovne znamke www.fischertechnik.si, kjer si obstojeci in bodoci
kupci ogledajo konstrukcijske komplete dobavitelja Fischertechnik in Fischer
TiP Skrobne valjCke.

Pri obeh je moznost ogleda cen za vse predstavijene artikle samo z vnosom
uporabniSke Stevilke in z geslom. UporabniSka Stevilka je tudi Stevilka kupca, ki je
zapisna v racunalniski bazi podjetja. Na to Stevilko so vezani prodajni pogoji
narocnika in vsi podatki o nazivu naroénika, kar pomeni, da kupec po zakljuéenem
vnosu zelenih koli€in takoj seznanjen z vrednostjo celotnega narodila.

Slabost, ki jo obc¢uti naroénik pri daljSem narocilu, je ta, da za oddajo narodila
potrebuje ve€ &asa kot za telefonsko naroanje. Vendar so naroéniki s temi postopki
seznanjeni in zato ne prihaja do nezadovoljstva.

Prednost naroCanja preko spletne strani je v »semaforju, ki je poleg artikla in kupca
obve&ca naslednje:
® rde€ krog — artikla trenutno ni na zalogi,
rumen krog — preverite zalogo in dobavo artikla in
® zelen krog — artikel je na zalogi.

Podatki o zalogah so informativni, osvezujejo se dnevno.

NaroCnik po zaklju¢ku vnosa na svojo elektronsko posto takoj prejme avtomatski
odgovor »Potrdilo o oddaji naroCila«. Prodajalec prav tako na svojo elektronsko
posto prejme »Obvestilo o prejemu narocila«.

NaroCanje preko spletne stani je s strani prodajalca najbolj u€inkovito, saj so tako
posredovani podatki to¢ni, razumljivi in v zelo redkih primerih potrebni preverjanja.
Pri tovrstnem naroCanju je zelo malo reklamacij. Preko raCunalniske obdelave, brez
ro¢nih vnosov se podatki samo z dvema »klikoma« prenesejo v racunalniSko bazo,
kjer prodajalcu v nadaljevanju ni potrebno vnasSati naziva naro€nika, narocene
koli¢ine in Stevilke artikla.

NaroCanje preko spletne strani je mogoce tudi za fizicne osebe z maloprodajnimi
pogoji. Z uporabnisko Stevilko: 1243 in geslom: test.
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Naroc¢anje preko elektronske poste

Elektronska posta je v podjetju v mnogih primerih nadomestila klasi¢no posto, saj je
Vv primerjavi z njo hitrejSa in cenejSa. Povratna informacija je zelo hitra.

Vsi zaposleni v podjetju imamo odprt svoj naslov elektronske poste, kamor stalni in
morebitni bodocCi kupci poSsiljajo razli€cna sporodila. V vec€ini primerov se ta oblika
poslovne komunikacije uporablja za splodna krajSa vpraSanja, ki kasneje obi¢ajno
privedejo do narocila.

Naslovi elektronske poste podjetja so:

e info@antus.si (sploSne informacije),
e ri@antus.si (informacije »Racunanje je igra«) in
e ljubliana@antus.si (informacije maloprodajne enote).

Metoda komuniciranja za navedene nacine sporoc¢anja naro il je pisana beseda.
Enostavno shranjevanje in mozZna hitra preverljivost morebitnih napak sta prednosti
pisanih dokumentov.

Pomanijkljivost elektronskih oblik komuniciranja je ta, da so vse naStete oblike
odvisne od stalne in kvalitetne dobave elektricne energije. V primeru tehni€nih
motenj se lahko zgodi, da se podatki ne shranijo in izgubijo.

Narocanje preko telefona

Najve¢ narocil podjetje prejme preko telefona. Prodajalec je v ve€ini primerov tudi
svetovalec, kar pomeni, da mora slediti prodajnemu programu, seznanjen mora biti
z novostmi, z navodili za uporabo in s konkurenénimi izdelki, saj le tako lahko hitro,
ucinkovito in uspesno prevzame telefonski klic.

Preko telefona se ne izraza govorica telesa, zato je toliko bolj pomembna ustrezna
intonacija glasu. Najpomembneje je, da sogovornik na drugi strani obc&uti, da je
njegov klic sprejel nekdo z veseljem in z namenom, da mu Zeli pomagati, predlagati
ter svetovati.

Prednosti sprejema narocila preko telefona za podjetje in stranko so naslednja:
e hitra povratna informacija,
e neposrednostin
e moznost soCasnega komuniciranja.
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Slabosti telefonskega narocila so:
e motnje pri telefoniranju (stranka v trgovini, prekinitev veze, zasedena zveza,
idr.),
o tipkarske napake zaradi Casovne stiske in
e v primeru reklamacije nezmoznost dokazovanja napak.

4.3 OSEBNO KOMUNICIRANJE

Narocanje z osebnim obiskom v podjetju

Osebni obisk kupca v poslovni stavbi na Jesenicah, kjer je veleprodajno skladisce,
je mozZen po predhodnem dogovoru, saj se glede na malo Stevilo zaposlenih brez
najave preveCkrat sreCamo s Casovno stisko in s tem naro¢nika ne uspemo
kvalitetno postreci.

Prodajnega prostora, po katerem bi se naro¢nik lahko sprehodil, ni. Prav zato je vse
artikle, za katere se stranka zanima in ki jih §e ne pozna, potrebno po skladiS¢u
poiskati, vzeti iz embalaze in prinesti v vzoréno pisarno.

Postopek naroCanja je obiCajno mote€ zaradi telefonskih klicev drugih strank.
Slabost takSnega naroCanja je daljSe ¢akanje na prevzem blaga. Prednost je v tem,
da stranka blago vidi in se laZje odlo€i za nakup.

Naroc¢anje komercialistu, direktno na terenu

Zaradi velike razprSenosti strank po Sloveniji se obi¢ajno komercialist na terenu pri
stranki oglasi samo v Casu, ko predstavlja novosti v prodajnem programu. Novosti
se pripravljajo glede na letni €¢as (pomladne, poletne, jesenske in zimske).
Komercialist ima v vzorénem kovCku shranjene artikle, ki so za posamezni letni ¢as
aktualni in ki so stranki na ogled in otip.

Pri predstavitvi prodajnega programa si komercialist pomaga z Ze narejenimi izdelki
—vzorci, ki so stranki v veliko pomo¢ pri odlocitvi za nakup.

Ena izmed moznosti predstavitve prodajnega programa direktno pri naro€niku so
tudi delavnice. Pri taki obliki predstavitve se bodoci naro¢nik zelo natan¢no seznani
z uporabo dolo¢enih materialov, saj obiCajno pomaga izdelek dokoncati ali izdelati v
celoti.

Pri osebnem nacinu komuniciranja ima velik pomen simbolicna govorica in aktivno
posluSanje, kar mo¢no vpliva na razumevanje med naro¢nikom in prodajalcem.
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4.4 KLASICNA POSTA

Med vsemi oblikami poslovhega komuniciranja v podjetju Antus, d.o.o0. Jesenice je
najmanj v uporabi klasi¢na posta.

Pot narocila preko klasi¢ne poste je zelo po¢asna. Ta oblika komuniciranja privede
do nepravoCasne izvedbe narodila, slabe volje naroCnika ter prodajalca in v&asih
tudi do nepopravljive Skode.

Seveda pa je prednost tovrstnega sporoCanja narocil v tem, da je hranjenje
dokumentov trajno in nujno potrebno pri dokazovanju ob reSevanju morebitnih
reklamacij. Tako prejeta narocila so ve€inoma zapisana ro¢no, razen v primerih, ko
so to naroCilnice ali pogodbe, ki so zapisne v racunalniSkem programu in ki so
sklenjene za daljSe dolo¢eno ¢asovno obdobije.

Najveckrat se ta oblika pisane besede uporablja samo za kon¢no potrditev narocila,
ki je bilo ze dogovorjeno s telefonskim ali osebnim komuniciranjem.

Ne glede na naclin sprejema narocila je interes podjetja, da se podatki po
najhitrejSem moznem nacinu skrbno, vestno in brez napak vnesejo v racunalniski
sistem. Podjetje se zavezuje, da pridobljene osebne podatke zavaruje v skladu z
dolocili Zakona o varstvu osebnih podatkov.
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5 RAZISKAVA

5.1 UVOD IN NACRT

Najprej smo pripravili predstavitev raziskave in anketni list, kar smo po predhodnem
dogovoru posredovali vodstvu podjetja in mentorici diplomske naloge. Po pridobitvi
dovoljenja direktorja in odobritvi mentorice smo se odlocili anketni list poslati v
reSevanje preko elektronske poste poslovnim partnerjem podijetja Antus, d.o.o.
Jesenice.

Spletno raziskavo smo pripravili s pomoc&jo raCunalniSkega programa na spletni
strani www.1ka.si. »EnKlikAnketa (1KA) je brezplacno orodje za izdelavo spletnih
anket. Nastaja v okviru Druzboslovne informatike (FDV), skupaj z osrednjim
globalnim portalom metodologije spletnih anket (WebSM).« (http://www.1ka.si)

Poskusali smo sestaviti zanimiva, razumljiva in enostavna vprasanja, saj le tako
anketiranec vprasanja razume, z veseljem odgovarja in sledi novim vprasanjem.

5.2 VRSTA RAZISKAVE IN HIPOTEZE

Anketni vpradalnik je anonimen. Raziskava kvalitativna. Vsebuje sedemnajst
vpra$anj, od tega tri demografska.

Glede na zbrane podatke z anketo bomo ovrgli ali potrdili naslednje hipoteze:
1. zadovoljstvo kupcev se viSa z dobrim komuniciranjem zaposlenih navzven,
2. kupcem pri naro€anju blaga najbolj ustreza telefonsko naro¢anje in

3. kupci so delno dobro seznanjeni z delovanjem podijetja.

5.3 OPIS VZORCEV ANKETIRANCEV

Anketni vpraSalnik smo razposlali na 249 naslovov elektronske poste. Pravilno
izpolnjenih (kon&anih) anket je 124, kar predstavlja 49,80 % vrnjenih vprasalnikov.
Opredelitev statistiCne populacije: redni kupci v veleprodajni trgovini podjetja Antus,
d.o.o. Jesenice, ki so: osebe, zaposlene v vzgojno-izobrazevalnih zavodih in
maloprodajnih trgovinah.

54 CAS, NACIN IN KRAJ I1IZVEDBE ANKETE, OBDELAVA IN
ANALIZA PODATKOV

Spletni anketni vprasalnik smo razposlali 9. 6. 2011 v elektronski obliki. Potrdila so
se priCakovanja in najveC anketirancev je odgovorilo Ze prvi dan prejema. Anketa je
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bila poslana z elektronskega naslova podjetja: info@antus.si, na lokaciji Antus,
d.o.o. Jesenice, Cesta zelezarjev 12, Jesenice.

Za predvideni ¢as reSevanja enega anketnega vpra$alnika je racunalnidki program
dolo€il 4 minute in 46 sekund. Iz zbranih podatkov je razvidno, da je oseba
reSevanju v povprecju namenila 3 minute in 20 sekund. Rezultati ankete so se
zbirali anonimno, avtomatsko na spletni strani www.1ka.si. Vprasalnik je bil aktiven
do 26. 6. 2011, s tem dnem smo anketo tudi zakljucili.

5.5 REZULTATIIN INTERPRETACIJA

Na spletni strani www.1ka.si so se podatki avtomatsko sproti z vsakim klikom osebe,
ki je reSevala anketo, raCunalniSsko obdelali. Prijava in spremljanje rezultatov na
spletni strani je mogoc€a z e-naslovom in geslom, ki ga doloc€i uporabnik sam.
Zbrane podatke smo prenesli v Excel-ove tabele, oblikovali grafikone in jih tekstovno
pojasnili. Rezultate bomo interpretirali vodstvu podjetja. Na podlagi prikaza
statisticnih podatkov bo vodstvo podjetja v veleprodajni trgovin lahko uvedlo
doloCene spremembe, ki bodo izboljSale zadovoljstvo strank.

Anketiranci so na prvo vprasanje 'Vas najpogostejsi nacin naro¢anja je?' odgovorili:

NAJPOGOSTEJSI NACIN NAROCANJA |Frekvenca |Odstotek
Telefon 41 33,06
Spletna stran 24 19,35
Faks 16 12,90
E-mail 29 23,39
Osebni obisk trgovskega potnika 13 10,48
Klasi¢na post 1 0,81
Skupaj 124 100

Tabela 2: Najpogostejsi nac¢in naro¢anja
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Grafikon 1: Najpogostejsi nacin komuniciranja

Rezultati kazejo, da je Se vedno najpogostejSi nacin naroCanja preko telefona, kar
33,06 %. 23,39 % jih naroCa preko elektronske poste, 19,35 % si najraje izbere
naroCanje preko spletne strani. Sledijo narocila preko faksa z 12,90 % in z 10,48 %
naroCila preko osebnega obiska trgovskega potnika. Glede na priCakovanja je
najmanj pogost nacin naroanja klasi¢na posta, in to 0,81 %.

Na drugo vprasanje 'Pri pridobivanju informacij o prodajnem programu podjetja
Antus, d.o.o. Jesenice se najraje posluzujete?’ so odgovorili:

PRIDOBIVANJE INFORMACIJ Frekvenca |Odstotek
Internet 47 37,90
Direktnega razgovora s prodajalcem 37 29,84
Katalogov 39 31,45
Informacij od ust do ust 1 0,81
Skupaj 124 100

Tabela 3: Pridobivanje informacij
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Grafikon 2: Pridobivanje informacij

Iz odgovorov je razvidno, da niti 1 % anketirancev ne verjame informacijam — od ust
do ust. Slaba tretjina (29,84 %) se jih odloCa za direktni razgovor s prodajalcem.
Kataloge si pogleda 31,45 % anketirancev. 37,90 % najraje pridobi informacije preko
interneta.

Odgovori na tretje vprasanje 'Ali ste s splodnim na€inom komuniciranja z nasSim
podjetjem zadovoljni?' so slededi:

ZADOVOLJSTVO S SPLOSNIM

NACINOM KOMUNICIRANJA Frekvenca |Odstotek
Zelo zadovoljen-a 52 41,94
Zadovoljen-a 65 52,42
Neodloéen-a 5 4,03
Nezadovoljen-a 2 1,61
Skupaj 124 100

Tabela 4: Zadovoljstvo s splosnim nac¢inom komuniciranja
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Grafikon 3: Zadovoljstvo s splosnim nadinom komuniciranja

Zelo zadovoljnih je 41,94 %. Vec kot polovica anketirancev 52,42 % je zadovoljnih.
Nezadovoljnih je 1,61 %. Presenetil nas je rezultat, da je 4,03 % neodloc¢enih.

Na c¢etrto vprasanje 'Kako ocenjujete strokovnost prodajnega osebja?’ so
odgovorili:

OCENA STROKOVNOSTI

PRODAJNEGA OSEBJA Frekvenca |Odstotek
Odli¢na 71 57,26
Dobra 48 38,71
Zadovoljiva 5 4,03
Slaba 0 0,00
Skupaj 124 100

Tabela 5: Ocena strokovnosti prodajnega osebja
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Grafikon 4. Ocena strokovnosti prodajnega osebja

Dobra polovica celothega vzorca, 57,26 %, je odgovorila, da je strokovnost
prodajnega osebja odli¢na. 48 anketirancev (38,71 %) se je odlocilo za dobro in za
zadovoljivo 4,03 %. Prav nih&e pa ni ocenil, da je strokovnost slaba.

Odgovori na peto vprasanje 'Ali bi se pri telefonskem narocilu posluzevali

brezplacne telefonske linije?" so:

BREZPLACNA TELEFONSKA LINIJA Frekvenca | Odstotek
Da 75 60,48

To mi ne pomeni veliko 33 26,61

Ne 16 12,90
Skupaj 124 100

Tabela 6: Brezplacna telefonska linija
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Grafikon 5: Brezplacna telefonska linija

Skoraj dve tretjini, kar smo tudi pri¢akovali (60,48 %), je izbralo odgovor, da bi se
razveselilo brezpla¢ne telefonske linije. To mi ne pomeni veliko je odgovorilo 26,61
% in kar 12,90 % sploh ne bi uporabilo te moznosti.

Anketiranci so na Sesto vprasanje 'Ali vam je pri naroanju prednost, da vase
naroCilo (v primeru prekinitve oz. motnje) dokon€a oseba s katero ste narocilo ze

priceli pisati?' odgovorili:

NAROCILO NAJ DOKONCA ENA

OSEBA Frekvenca | Odstotek
Da, seveda 90 72,58

Ni mi pomembno 34 27,42
Skupaj 124 100

Tabela 7: Narodilo naj dokon¢a ena oseba
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Grafikon 6. Narocilo naj dokonéa ena oseba

Anketiranci se strinjajo in z 72,58 % potrdijo, da je prednost, da ob motnji pri
naroCanju narocilo dokonc¢a oseba, ki je narocilo pricela pisati. Za moznost — ni mi
pomembno se je odlocilo 27,42 %.

Odgovori na sedmo vprasanje 'Odzivni ¢as od oddaje naroCila pa do izvedbe
narocila je po vaSem mnenju:' so sledeci:

ODZIVNI CAS Frekvenca | Odstotek
Hiter 74 59,68
Primeren 46 37,10
PrepoCasen 4 3,23
Skupaj 124 100

Tabela 8: Odzivni ¢as
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Grafikon 7: Odzivni ¢as

Da je odzivni ¢as prepocasen so oznacili 4 (3,23 %) anketiranci. Dobra polovica
(59,68 %) meni, da je odzivni €as hiter in za 37,10 % anketirancev je ¢as primeren.

Na osmo vprasanje 'ReSevanje reklamacij najraje izvedem' so odgovorili:

RESEVANJE REKLAMACIJ Frekvenca | Odstotek
Telefonsko z eno odgovorno osebo 97 78,23
Pisno z reklamacijskim zapisnikom 16 12,90

Z osebno predajo poSkodovanega blaga | 11 8,87
trgovskemu potniku

Skupaj 124 100

Tabela 9: ReSevanje reklamacij
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Grafikon 8: ReSevanje reklamacij

Reklamacijo bi telefonsko z eno osebo redevalo 78,23 %, iz izkuSenj je tako
posredovana reklamacija najhitreje reSena. Pisno z reklamacijskim zapisnikom
12,90 %. Z osebno predajo le 8,87 %, kar je razumljivo saj je reSevanje na tak nacin
dolgotrajno zaradi redkih obiskov trgovskega potnika.

Pri devetem vprasanju 'Prosim, e v ustreznem polju izberete pomembnost
posameznih lastnosti, ki so za vas pomembne pri poslovnem komuniciranju z
zaposlenimi v podjetju Antus, d.o.o. Jesenice.' anketirance nagovorimo, da lahko

izberejo veC odgovorov in rezultati so:

POMEMBNE LASTNOSTI PRI |Niz1 |Niz2 |[Niz3 |Niz4 |Niz5
POSLOVNEM

KOMUNICIRANJU

(prikazano v %)

Strokovnost 0,00 0,00 2,40 32,00 | 65,60
Vljudnost 0,00 0,00 2,40 43,50 | 54,00
Fleksibilnost 0,00 0,00 0,00 32,30 | 67,70
Azurnost 0,00 0,00 0,80 30,90 | 68,30
Prijaznost 0,00 0,00 3,20 46,00 | 50,80
Pripravljenost posludati 0,00 1,60 8,90 41,10 | 48,40
Urejenost 2,40 9,70 21,80 | 40,30 | 25,80
ODGOVARJALO JE 124 ANKETIRANCEV

Tabela 10: Pomembne lastnosti pri poslovnem komuniciranju
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Grafikon 9: Pomembne lastnosti pri poslovnem komuniciranju

Niz 1: Nepomembno: za urejenost se je odloCilo 2,40 %, vse ostale lastnosti niso
prejele odgovora.

Niz 2: Manj pomembno: pripravljenost poslusati je izbralo 1,60 %, urejenost 9,70%,
pri drugih lastnostih ni odgovora.

Niz 3: Delno pomembno: strokovnost in vljudnost sta Ze delno pomembni z 2,40 %,
urejenost z 21,80 %.

Niz 4. Pomembno: prijaznost je pomembna za 46,00 %, vljudnost 43,50 %, sledi
pripravljenost poslusati z 41,10 %.

Niz 5. Zelo pomembno; zanimivo, da je azurnost z 68,30 % prejela najveC
odgovorov, sledijo fleksibilnost 67,70 %, strokovnost 65,60 %, vljudnost kar 54,00
%, prijaznost 50,80 %, pripravljenost poslusati 48,40 % in za samo 25,80 % je zelo
pomembna urejenost.
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Pri desetem vprasanju 'Kaj v prihodnosti priCakujete od podjetja Antus, d.o.o.
Jesenice?' so lahko odgovorili na ve€ moznosti in odgovori so sledeci:

PRICAKOVANJA V PRIHODNOSTI Stevilo odgovorov | Odstotek
AzZurirana internetna stran 68 54,84
Katalogi 61 49,19
Vzorci (izdelki iz novih materialov) 60 48,39
Prodajne akcije 59 47,58
Predstavitvene delavnice 37 29,80
Ved novosti 22 17,74
Vec oglasevanja 6 4,84
Drugo 3 2,42
ODGOVARJALO JE 124 ANKETIRANCEV

Tabela 11: Pri¢akovanja v prihodnosti

A 54,84 %
AZurirano internetno stran I I
Kataloge l49,19 %
Vzorce (izdelke iz novih materialov) 48,39%
Prodajne akcije 47,58 %
Predstavitvene delavnice l 20,84 %
Veé novosti 17,74 %
Ved oglasevanja I 4,84 %
Drugo /I 2,42 %

Grafikon 10: Pricakovanja v prihodnosti

Pri desetem vprasanju so anketiranci imeli moznost, da pod — drugo vpiSejo svoje
predloge, vendar jih zal niso navedli, Ceprav so se trije oziroma 2,42 % odlo€ili in
oznadili to kot odgovor. Za ve€ oglaSevanja je 4,84 %. Ve€ novosti 17,74 %.
Predstavitvene delavnice bi Zelelo 29,80 %. Sledijo prodajne akcije z 47,58 %,
vzorci s 60 odgovori oziroma 48,39 %. Kataloge je izbralo 49,19 %. AzZurirano
internetno stran bi Zelelo najvec, 54,84 %.
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Na enajsto vprasanje 'Ali ste seznanjeni, da preko spletne strani www.antus.si
lahko opravite internetni nakup?' so odgovorili:

POZNATE MOZNOST NAKUPA
PREKO SPLETNE STRANI Frekvenca | Odstotek
Da 89 71,77
Ne 35 28,23
Skupaj 124 100
Tabela 12: Poznate moznost nakupa preko spletne strani
28,23 %

Da
Ne

71,77 %

Grafikon 11: Poznate mozZnost nakupa preko spletne strani

Od vseh vpraSanih ve€ kot dve tretjini (71,77%) potrdi, da nakup preko internetne
strani poznajo. Ceprav je zanimiv podatek, da 28,23 % o tak8nem nadinu nakupa ni
seznanjenih.

Odgovori na dvanajsto vprasanje 'Ali ste seznanjeni, da je ena izmed dejavnosti
podjetja Antus, d.o.0. Jesenice priprava za tisk in tiskanje?' so sledeci:

DEJAVNOST PODJETJA - TISK IN

TISKANJE Frekvenca | Odstotek
Ne, nisem vedel-a 57 45,97

Da, sem seznanjen-a 67 54,03
Skupaj 124 100

Tabela 13: Dejavnost podjetja — priprava za tisk in tiskanje
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Grafikon 12: Dejavnost podjetja — priprava za tisk in tiskanje

Nenavadno, da Se vedno skoraj polovica (45,97 %) anketirancev ne ve, da je ena
izmed dejavnosti podjetja priprava za tisk in tiskanje. Vsekakor to pomeni, da to
dejavnost premalo ogladujemo. 54,03 % je o tem seznanjenih.

Na trinajsto vprasanje 'Ali predlagate kakrSnekoli spremembe v komuniciranju s
podjetiem Antus, d.o.o. Jesenice, da bi bilo poslovanje za vas v Se vecje
zadovoljstvo?' so odgovaorili:

SPREMEMBE V KOMUNICIRANJU Frekvenca | Odstotek
Ne 118 95,16

Da 6 4,84
Skupaj 124 100

Tabela 14: Spremembe v komuniciranju
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Grafikon 13: Spremembe v komuniciranju

Nad priCakovanji 95,16 % ne bi spreminjalo nac¢ina komuniciranja. Le 4,84 % bi
zelelo spremembe.

Na podvprasanje 'VpiSite svoje predloge' so le Stirje zapisali:

»Moti me, da dolgoletni kupci, moramo vaSe delovne zvezke kupovati po

predracunu.

Vel promocije.

Obcasni osebni obisk predstavnika podjetja, predstavitvene delavnice

prodajnih artiklov.

Predlagam, da bi stranka lahko izbrala svojega osebnega komercialista.

Komercialist, ki ve€ let spremlja stranko, ve za njene potrebe, specifiCnosti,
in zato pri komuniciranju porabita manj Gasa.«

(http IIwww.1ka.si/admin/survey/index.php?anketa=7098&a=analysis&m=su

marnik)
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Pri stirinajstem vprasanju 'Ali poznate slogan podjetja »Ustvarjajmo skupaj«?' so

odgovorili:
POZNATE SLOGAN
»Ustvarjajmo skupaj« Frekvenca | Odstotek
Da 60 48,39
Ne 64 51,61
Skupaj 124 100
Tabela 15: Poznate slogan »Ustvarjajmo skupaj«
48,39 %
- ' Da
51,61 %
Ne

Grafikon 14: Poznate slogan »Ustvarjajmo skupaj«

Promocija slogana verjetno ni primerna, saj ve¢ kot polovica (51,60 %) o tem ni
seznanjena. Za slogan je sliSalo 60 (48,39 %) oseb celotnega vzorca.

PODATKI O ANKETIRANCIH

Odgovori pri petnajstem vprasanju 'Spol' so sledeci:

SPOL Frekvenca | Odstotek
Zenska 103 83,06
Moski 21 16,94
Skupaj 124 100

Tabela 16: Struktura anketirancev po spolu
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Grafikon 15: Struktura anketirancev po spolu

V raziskavi je sodelovalo 124 oseb. Iz tabele in grafikona je razvidno, da so pri
reSevanju prevladovale Zenske s 83,06 %. Moskih je bilo 21 oziroma 16,94 %.

Na Sestnajsto vprasanje 'Starost anketirancev' so odgovorili:

STAROST ANKETIRANCEV Frekvenca | Odstotek
Do 20 let 0 0,00

Od 21 do 30 let 10 8,06

Od 31 do 40 let 31 25,00

Od 41 do 50 let 51 41,13
Nad 51 let 32 25,81
Skupaj 124 100

Tabela 17:; Starost anketirancev
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Grafikon 16: Starost anketirancev
Starostna skupina od 41 do 50 let je prevladovala z 41,13 %. Precej blizu sta si
starost nad 51 let s 25,81 % in starost od 31 do 40 let s 25,00 %. 8,06 % — med od
21 do 30 let. Nih&e pa ni bil mlajsi od 20 let.

Pri sedemnajstem vprasanju 'Status' so odgovorili:

STATUS Frekvenca | Odstotek
Podjetje 46 37,10
Javni zavod 78 62,90
Skupaj 124 100

Tabela 18: Status
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Grafikon 17: Status

Na anketo se je odzvalo 78 oseb oziroma 62,90 % zaposlenih v javnih zavodih in 46
oseb oziroma 37,10 % zaposlenih v podjetjih.
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6 IDEJNE ZASNOVE

6.1 ZAGOTAVLJANJE KAKOVOSTNE POSLOVNE
KOMUNIKACIJE

Zagotavljanje kakovostne poslovne komunikacije med podjetiem in poslovnimi
partnerji ter med zaposlenimi v podjetju je kljuénega pomena za doseganje
zastavljenih ciliev v podjetju. Zaposleni se s podjetjem poistovetijo, v kolikor pri
oblikovanju poslovanja aktivno sodelujejo, vanj vna3ajo svoje ideje, predloge in
spoznanja. Tako skupaj zagotovijo uspeSno prihodnost za vse udeleZzence v
poslovnem procesu.

Za vir kakovostne poslovne komunikacije v podjetju predlagamo uvedbo rednih
tedenskih delovnih sestankov in letne razgovore vodje s sodelavci. Zaposlene
seznanijo z dejavnostmi, delom in dogodki v preteklem obdobju in z aktivhostmi, ki
so nacrtovane v tekofem in prihodnjem obdobju. Omogocajo spodbujanje
delovnega elana, tekmovalnega duha, izmenjavo mnenj in delovnih izkuSenj. So
priloZnost za odkrit pogovor, spros$¢anje frustracij, napetosti in dvomov, ki nastajajo
pri opravljanju vsakodnevnih delovnih obveznostih.

»Skrb za obc¢utke drugih v poslovnem vedenju lahko strnemo v kratico PMOVST, ki
jo sestavljajo prve &rke zlatih pravil:

e Postenje — ravnajte posteno in iskreno.

e Manire — nikoli ne bodite sebi¢ni, neotesani ali ne disciplinirani.

e (Osebnost — s svojim vedenjem sporocajte svoje vrednote, odnose in mnenja.
e Videz - vedno se napravite po svojih najboljSih moceh.

e Skrb za druge — nase glejte z vidika drugega Cloveka.

e Taktnost — premislite, preden spregovorite.« (Robinson, 1997, str. 10)

6.2 VIZIJA, POSLANSTVO IN VREDNOTE

Uspedno podjetje mora imeti zapisano, objavljeno in na vidnem mestu izpostavljeno
predstavo o viziji, poslanstvu in vrednotah. Navedeni pojmi naj bodo splosno znani
zaposlenim in vsem poslovnim partnerjem, saj so pripomocek vodenja v poslovnem
svetu.

Vizija je prihodnost podjetja, obiCajno zapisana za ¢asovno obdobje od pet do deset
let z namenom, da zdruzuje ljudi in doloCi smer delovanja. Ljudje tezko delujemo
sami, zato nas vizija povezuje in nam pomaga, da aktivho soustvarjamo okolje, v
katerem delujemo ter se pri tem povezujemo v usklajen tim.
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Poslanstvo je definirano za daljSe ¢asovno obdobje, ki temelji na vrednotah in
osrednjih sposobnostih organizacije. S poslanstvom je dolo€ena trzna priloznost in
dejavnost podjetja sedaj in v prihodnosti.

Osebne vrednote posameznika in vrednote organizacije so kljuéni element vodenja
v podjetju. V kolikor ljudje sledimo svojim notranjim vrednotam, ki so v skladu z
vrednotami podjetja, se bomo v takSnem okolju pocutili prijetno, ustvarjalno in
pozitivno naravnano. Do negativnih situacij (stres, pesimizem, nezainteresiranost za
delo ...) prihaja v okolju, kjer se notranje vrednote posameznika razlikujejo od
vrednot organizacije, kar je tehten razlog za razjasnjevanje vrednot. Prepoznavanje
in doloCitev vrednot v organizacijski skupini vodstvu pomaga pri usmerjanju,
organizaciji in povezovanju ljudi z namenom, da skupno doseZejo zastavljene
usmeritve.

V podijetju Antus, d.o.o0. Jesenice odlocitev 0 zapisu vizije, vrednot in poslanstva,
verjetno zaradi Casovne stiske Se ni dozorela. Predlog je, da z vodstvom podjetja in
sodelavci skupaj precenimo ali je besedilo, ki je navedeno v nadaljevanju, primerno,
da predstavi podjetje in zaposlene v Antus-u. Predpostavlja se, da bo kolektiv
podjetjia v besedilu naSel voljo, mo¢ in osebne vrednote, kar bi pripomoglo k
vzdrzevanju pozitivne klime med zaposlenimi. S potrditvijo bi besedilo prejelo
vrednost, pomen in dosezZen cil].

Vizija

S sloganom »Ustvarjajmo skupaj«, prilagodljivostjo, odzivnostjo in ucinkovitostjo
zaposlenih Zelimo postati zanesljiv poslovni partner maloprodajnim in veleprodajnim
posrednikom ter kon¢nim potroSnikom pri prodaji in predstavitvi kakovostnih
materialov za ustvarjanje na podrocju Slovenije ter pri tem dosegati trajno rast.

Poslanstvo

Kakovostna izvedba storitev in nenehno izobrazevanje bo vodilo pri pridobivanju
novih in ohranjanju sedanijih poslovnih partnerjev.

S konkurenénimi cenami in osebnimi predstavitvami prodajnega programa podjetje
zeli zadovoljiti priCakovanja poslovnih partnerjev.

V sodelovanju z domacimi in tujimi poslovnimi partnerji Zelimo slediti novim
predlogom, razvoju podjetja in idejam.

Z inovativnimi nacini poslovnega komuniciranja se hoCemo prilagoditi in poglobiti
zaupanje s strankami.

Vodilo prodajnega programa naj bodo naravi prijazni in razgradljivi materiali, s
katerimi bodo ustvarjali tudi otroci.
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Vrednote:

e strokovnost,

e Zznanje,

e Zaupanje,

e postenost,

e spoStovanje,

e prilagodljivost,

e timsko delo,

e ustvarjalnost,

e rastin razvoj,

e kompetentnost in
e druzbena odgovornost.

6.3 MARKETING IN POSPESEVANJE PRODAJE

Vsako podjetje pri svojem poslovanju zeli biti uspesno, zeli zadovoljiti stranke, jim
kar najbolje svetovati ter pri tem ¢im veC produktov seveda tudi prodati ter na ta
nacin ustvarjati vecji dobi¢ek. Vendar naj bo vodilo zaposlenih, da je zadovoljstvo
strank na prvem mestu, ne glede na to, ali komuniciramo z Ze obstojeco stranko ali
potencialnim novim kupcem.

Z obstoje¢im delovanjem in z novimi predlogi bo podijetje lahko $e bolj uspesno,
zato v nadaljevanju navajamo predloge izboljSav.

Z raziskovalno nalogo je bilo ugotovljeno, da so stranke z delom zaposlenih v
podjetju Antus, d.o.o0. Jesenice na splosno zadovoljne, pa vendar je pridobivanje
novih znanj v sodobnem ¢asu nujno. Udelezba zaposlenih na seminarjih razli¢nih
tem, kot so marketing in pospeSevanje prodaje, reSevanje konfliktnih situacij,
reSevanje reklamacij, prodajni razgovori, pogajanja, priprava na telefonski razgovor,
ton glasu, prepoznavanije tipa kupca, kako uspesno prodati izdelek, kako se upreti
stresu idr., bi pripomoglo k Se uspeSnejSemu poslovanju podjetja.

Ugotovili smo, da je najucinkovitejSi nacin komuniciranja s strankami $e vedno preko
telefona. Praksa dokazuje, da je tako manj reklamacij zaradi napanega prenosa
informacij o Zelenem artiklu. Glede na to bi bilo primerno, da bi uvedli brezplagno
direktno telefonsko linijo, ki bi bila namenjena izkljuéno za sprejem narocil. S tem bi
na trgu pridobili prednost, saj brezplaénega naroanja trenutno ne ponujajo
konkurenéna podijetja.
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Mesecno bi doloéili ciline skupine kupcev, jim posredovali napovednike dogodkov
(delavnic) ter prodajne kataloge v pisni in elektronski obliki.

Prodaja artiklov v podjetju je naravnana izredno sezonsko. V ¢asu pred prazniki se
prodaja poveca in za lazZjo izbiro ter odloCitev za nakup bi v prodajni program uvrstili
prazni¢no pripravljena ustvarjalna darila.

Poslovne partnerje in bralce internetne strani bi mese¢no obves€ali o nagradnih
nate€ajih za najbolj izviren izdelek, pripravljen iz materialov prodajnega programa
podjetja. Stranke bi za sodelovanje pri izbiri oziroma predlogih za uvedbo novih
prodajnih artiklov motivirali z akcijsko prodajo za dolo¢en artikel.

Pripravili bi letake in zloZzenke s kratko, pa vendar udarno kreativno vsebino za
to€no dolocen artikel ter jih brezplaéno posredovali v maloprodajne in veleprodajne
prodajalne. Inovativen in skrbno dodelan informacijski material privablja stranke, jim
pomaga in jih pozitivno spodbuja pri njihovih odlogitvah. Pomembno je, da so
reklamna sporocila v prodajalnah na opaznih mestih primerno razvrsena ter da so
zanimiva Ze na prvi pogled.

Sodobne tehnologije bi nam razSirile krog narocnikov med milajSo populacijo.
Predvsem predstavniki generacije Y (rojeni od 1981 do 1999 leta) so spretni pri
uporabi pametnih telefonov. Predlagamo, da se na letake in kataloge doda koda
»QR«. Dvodimenzionalna koda je nastala zaradi vse velje razseznosti mobilnega
marketinga. Informacija oziroma sporocilo v obliki belega ozadja, na katerem so &rni
kvadratki, se na enostaven nacin prenese v mobilni telefon.

V Casu, ko je prednost druzabnih medijev tudi v tem, da so Se brezplacni, bi le-to
lahko izkoristil za promocijo podjetja in prodajnega programa. Druzabna oziroma
socialna omreZja ponujajo moznost, da pogovorom udelezencev prisluhnemo in se
vanje tudi vklju¢imo z vprasanji, komentarji, predlogi pa tudi s kritiko. V danasnjem
interaktivnem Casu klasicne enosmerne trzenjske aktivnosti ne zadoSc¢ajo vec.
OglaSevanje in aktivnosti v druzabnih medijih so ljudje sprejeli in jim zaupajo, saj so
podane informacije preverljive.

Raziskava je pokazala, da je slogan »Ustvarjajmo skupaj« med uporabniki
produktov podjetja Antus, d.0.0. Jesenice dokaj poznan in bi bil zato primeren za
naziv blagovne znamke. Glede na to menimo, da predstavitev za vse poslovne
partnerje ni nujna. V kolikor se posluZzujemo Ze znanih dejstev, prihranimo pri ¢asu
in denarju.

S sloganom podjetja »Ustvarjajmo skupaj« Zelimo zagotoviti podjetju vecjo
prepoznavnost. Besedi preprosto predstavijata namen in cilj podjetja. Zaposlene bi
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zunanji strokovno usposobljeni sodelavci poudili, kako naj poslovnim partnerjem
slogan predstavijo in zakaj je to za podjetje dobro.

Ideja »Ustvarjajmo skupaj« lahko pomeni tudi pripravo mesecnih delavnic, na
katerih bi sodelovali zaposleni, obstojeci in bodo€i kupci. Z delavnicami bi produkte
v prakti¢ni obliki priblizali kupcem.

Z ucinkovitej§im preverjanjem in dopolnjevanjem bi v procesu poslovanja Se
povecali uporabnost baze podatkov CRM. Predvsem bi nam te informacije sluZile pri
predstavitvi in trzenju tiskarske dejavnosti obstojeCim kupcem, ki o tej ponudbi Se
niso seznanjeni.

»Uporaba pristopa AIDA naj bo vodilo pri pospeSevanju prodaje. Beseda AIDA je
sestavljena iz prvih ¢rk angleskih besed:

e Attention — pozornost

e Interest — zanimanje

e Desire —Zeljain

e Action ali Agreement — akcija oziroma soglasje.

S to metodo naj bi najprej pritegnili pozornost, nato vzbudili zanimanje, ustvarili Zeljo
in na koncu spodbudili bralca dopisa k akciji.« (Kosi, Rom, 2009, str. 92)
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7  ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi so bile postavljene tri hipoteze, ki smo jih med pripravo naloge
preverjali in potrdili z uporabo statistiCne analize podatkov ter tolmaéenjem v petem
poglavju.

Hipoteza 1:
Zadovoljstvo kupcev se visa z dobrim komuniciranjem zaposlenih navzven.

Predvidevali smo, da se velina zaposlenih zaveda, kako pomembno je primerno
eksterno komuniciranje in da posredno vpliva na zadovoljstvo kupcev. Pri vprasaniju
‘Ali ste s splosnim nacinom komuniciranja z nasim podjetjiem zadovoljni?' je bilo
ugotovljeno, da so kupci z nainom komuniciranja zadovoljni. Na vpraSanje 'Kako
ocenjujete strokovnost prodajnega osebja?' je ve€ kot polovica anketirancev izbrala
odgovor, da je strokovnost prodajnega osebja odli¢na. Zadovoljstvo kupcev se je
potrdilo tudi z odgovori na vprasanje o odzivnem €asu od oddaje narocila pa do
izvedbe narocila, saj je za vecino anketirancev odzivni ¢as hiter. Zelo pomembne
lastnosti, ki naj bi jih imeli zaposleni po mnenju kupcev, so fleksibilnost, azurnost,
strokovnost in vijudnost, kar smo izvedeli iz odgovorov pri devetem vprasanju.

Na podlagi dobljenih rezultatov postavljeno hipotezo lahko potrdimo.

Hipoteza 2:
Kupcem pri naro¢anju blaga najbolj ustreza telefonsko narocanje.

Domnevali smo, da kupcem najbolj ustreza telefonsko naroanje oziroma
komuniciranje. Pri vpraSanju 'Va$ najpogostejSi nacin naroCanja je?' je analiza
odgovorov pokazala, da je najve¢ anketirancev izbralo odgovor, da jim naroCanje
preko telefona najbolj ustreza. Odgovori na vpradanje 'Ali bi se pri telefonskem
naro¢anju posluzevali brezplacne telefonske linije?' so pric¢akovano podali rezultat,
da bi skoraj dve tretjini celotnega vzorca Zelelo uporabljati brezplacno telefonsko
linijo. Tudi reSevanje reklamacij kupci najraje izvedejo preko telefonskega
komuniciranja, kar je bilo potrjeno z odgovori pri osmem vprasanju.

Na osnovi dobljenih rezultatov tudi to postavljeno hipotezo lahko potrdimo.

Hipoteza 3:
Kupci so delno dobro seznanjeni z delovanjem podjetja.

Pri tej hipotezi smo Zeleli potrditi predvidevanja o moznosti dodatnega in
enostavnejSega sodelovanja glede na poznavanje delovanja podjetja. Pri vprasanju
'Ali ste seznanjeni, da preko spletne strani www.antus.si lahko opravite internetni
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nakup?' so bila pri€akovanja potrjena, saj je vec€ina z moznostjo takS8nega nacina
naroCanja seznanjena. 'Ali ste seznanjeni, da je ena izmed dejavnosti podjetja
Antus, d.o.o. Jesenice priprava za tisk in tiskanje?' je naslednje vpraSanje. Potrdila
so se predvidevanja in skoraj polovica anketirancev je odgovorila, da o tem niso
seznanjeni. Na vpraSanje 'Ali poznate slogan podjetja »Ustvarjajmo skupaj«?'
rezultati pokazejo, da ve€ kot polovica vprasanih slogana podijetja ne pozna.

Ugotovljeno je bilo, da so kupci delno seznanjeni z delovanjem podjetja in
glede nato lahko potrdimo Se tretjo hipotezo.

Vecina anketirancev je mnenja, da nacina komuniciranja v podjetju Antus, d.o.o.
Jesenice ne bi spreminjala. Menimo, da so stalni procesi spreminjanja in manjSe
stalne izboljSave dobrodo$le, pomembne in potrebne za razvoj podjetja, saj z njimi
obi¢ajno delovni proces izboljSamo.

Poslovno komuniciranje bo ucinkovitejSe z vecjo uporabo sodobnih tehnologij. Za
takdne izboljSave dela so potrebne spremembe nacina dela, tako na strani podjetja
Antus, d.o.0. Jesenice, kot tudi s strani strank, sicer bodo vsi napori zaman.

Vsi zaposleni v podjetju pa bi morali sprejeti misel, da naslednje lastnosti dobrega
delavca vplivajo na pozitivno energijo v kolektivu in na konstantno trajno rast
podjetja:

e zanesljivost, delavnost, motiviranost in veselje do dela,

e spostljiv odnos do sodelavcev in delovnih sredstev,

e dojemljivost na nove tehnoloSke razvoje in tehni€na pismenost,
e predstavitev novih idej in izboljSav v obstojeem procesu,

e sposobnost motiviranja sodelavk/sodelavceyv,

e sposobnost delovanja v timu,

e samostojen nacin dela in fleksibilnost,

e samozavesten nastop in

e prepricljiva predstavitev prodajnega programa.

Lahko zaklju€¢imo, da je klju¢ do uspeha zadovoljna stranka. Pomembni dejavniki
poslovnega uspeha so odlicno nacrtovane in izvedene interne komunikacije, ki se
prenasajo na eksterno in trzno komuniciranje. Rezultati so zadovoljni in izobrazeni
zaposleni, ki obvladajo komunikacijske vescine. Zadovoljna stranka in zadovoljni
zaposleni so ogledalo in najvecja reklama za podjetje.

»Temeljno vodilo lepega poslovnega vedenja je premiSljena skrb za interese in
Custva drugih ljudi.« (Robinson, 1997, str. 9)
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KRATICE

EAN: European Article Numbering

CRM: Customer Relationship Management
QR: Quick Response
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PRILOGA 1

ANKETNI VPRASALNIK, NAMENJEN VELEPRODAJNIM KUPCEM
Spostovani,

moje ime je Barbara Kavci¢. Zaposlena sem v podjetju Antus, d.o.o. Jesenice.
ZakljuCujem Studij na Visji strokovni Soli B&B, d.o.0., smer ekonomist — tehnicni
komercialist. Vljudno vas prosim za nekaj minut vasega dragocenega Casa za
izpolnitev vpraSalnika, ki ga bom uporabila pri svojem raziskovalnem diplomskem
delu z naslovom Poslovno komuniciranje v podjetju Antus, d.o.o. Jesenice.

Na osnovi zbranih podatkov je namen ugotoviti zadovoljstvo nasih poslovnih
partnerjev z dosedanjim sodelovanjem, njihovimi priCakovaniji za naprej in z nivojem
komuniciranja zaposlenih s strankami. S pomodcjo vasih odgovorov bomo naSe
prednosti $e bolj poudarili, pomanijkljivosti pa odpravili.

Sodelovanje v anketi je anonimno. V kolikor ste se odlocili odgovarjati, vas prosim,
da sledite nasledniji povezavi: http://www.1ka.si/a/7098 .

Prosim, da vpraSanja natancno preberete in nanje iskreno odgovorite. Za vase
sodelovanje se vam Ze v naprej najlepSe zahvaljujem.

1. Vas najpogostejsi na€in naro€anja je preko: (oznaéite ustrezen odgovor)
a) telefona
b) spletne strani
c) faksa
d) e-maila
e) osebnega obiska trgovskega potnika
f) klasiCne poste

2. Pri pridobivanju informacij o prodajnem programu podjetja Antus, d.o.o.
Jesenice se najraje posluzujete: (oznacite ustrezen odgovor)

a) interneta

b) direktnega razgovora s prodajalcem

c) katalogov

d) informacij od ust do ust

3. Ali ste s sploSnim nadinom komuniciranja z naSim podjetjem zadovoljni?
(oznagcite ustrezen odgovor)

a) zelo zadovoljen-a

b) zadovoljen-a
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c) neodloCen-a
d) nezadovoljen-a

4. Kako ocenjujete strokovnost prodajnega osebja? (oznacite ustrezen
odgovor)

a) odlicna

b) dobra

c) zadovoljiva

d) slaba

5. Ali bi se pri telefonskem naro¢€ilu posluzevali brezplaéne telefonske linije?
(oznaéite ustrezen odgovor)

a) da

b) to mi ne pomeni veliko

c) ne

6. Ali vam je pri naro¢anju prednost, da vase naro€ilo (v primeru prekinitve oz.
motnje) dokonéa oseba, s katero ste narocilo ze priceli pisati? (oznacite
ustrezen odgovor)

a) da, seveda

b) ni mi pomembno

7. Odzivni ¢as od oddaje narocila pa do izvedbe narocila je po vaSem mnenju:
(oznaéite ustrezen odgovor)

a) hiter

b) primeren

c) prepocasen

8. Resevanje reklamacij najraje izvedem: (oznacite ustrezen odgovor)
a) telefonsko z eno odgovorno osebo
b) pisno z reklamacijskim zapisnikom
c) z osebno predajo poskodovanega blaga trgovskemu potniku

9. Prosim, ¢e z oceno od 1 do 5 ocenite pomembnost posameznih lastnosti, ki
so pomembne pri poslovnem komuniciranju z zaposlenimi v podjetju Antus,
d.o.o. Jesenice:

1 — nepomembno

2 — manj pomembno

3 — delno pomembno

4 — pomembno

5 — zelo pomembno
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V ustreznem kvadratku vsako moznost oznacite s krizcem

Strokovnost

Vljudnost

Fleksibilnost

Azurnost

Prijaznost

Pripravljenost poslusati

Urejenost

10. Kaj v prihodnosti pricakujete od podjetja Antus, d.o.o. Jesenice? (0znacite
— izberete lahko veé odgovorov)

a) kataloge

b) azurirano internetno stran

c) vec oglaSevanja

d) predstavitvene delavnice

e) vec novosti

f) vzorce (izdelke iz novih materialov)

g) prodajne akcije

h) drugo

11. Ali ste seznanjeni, da preko spletne strani www.antus.si lahko opravite
internetni nakup? (oznacite ustrezen odgovor)

a) da

b) ne

12. Ali ste seznanjeni, da je ena izmed dejavnosti podjetja Antus, d.o.o.
Jesenice priprava za tisk in tiskanje? (oznacite ustrezen odgovor)

a) ne, nisem vedel-a

b) da, sem seznanjen-a

13. Ali predlagate kakrsnekoli spremembe v komuniciranju s podjetjem Antus,
d.o.o. Jesenice, da bi bilo poslovanje za vas v Se vecje zadovoljstvo?
(oznac€ite ustrezen odgovor in v kolikor ste odgovorili z da, vpiSite vas
predlog)
a) ne
b) da

Barbara Kav¢ic: Analiza poslovnega komuniciranja v podjetju Antus stran 56 od 57


http://www.antus.si/

B&B — Visja strokovna Sola Diplomsko delo viSjeSolskega strokovnega Studija

14. Ali poznate slogan podjetja »Ustvarjajmo skupaj«? (oznacite ustrezen
odgovor)

a) da

b) ne

Na koncu vas prosim le Se za nekaj vasih podatkov, ki so potrebni za
raziskavo in ne razkrivajo vase identitete: (oznac€ite ustrezen odgovor)

15. Spol:
a) Zenska
b) moski

16. Starost anketiranca:
a) do 20 let
b) od 21 do 30 let
c) od 31 do40 let
d) od 41 do 50 let
e) nad 51 let

17. Status:
a) podjetje

b) javni zavod

Hvala za sodelovanje!
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