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PRILOGE

SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV IN SLOVENSKIH PREVODOV



1. UVOD

1.1. OPREDELITEV PROBLEMA, PREDMET RAZISKOVANJA

Pot do prodajnega uspeha je razmeroma lahko nacrtovati, vendar je po njej izjemno
tezko potovati. Nauciti se, kako postati uspeSen prodajalec oziroma prodajni
predstavnik, je navidez prav tako razmeroma lahko. Vse, kar potrebujmo, je Cas, da
opazujemo in posnemamo najuspesnejSe v tem poslu, nato pa se prilagodimo danim
razmeram na trgu oziroma kupcu, ki mu prodajamo. No, slednje pa ze ni ve¢ tako
enostavno. Nenehno prilagajanje in spremljanje razvoja trZzenja najvecjih
proizvajalcev v panogi in filozofije prodaje najvecjih trgovcev terja optimalno
pripravljenost na lastno reorganiziranje vseh, ki morajo in Zelijo na trgu s svojimi
izdelki obstati. Se precej tezja je situacija pri uvajanju novih izdelkov, ko je potrebno
uporabiti dodatne mehanizme za prodor do kon¢nih porabnikov.

Prodaja je danes zagotovo bolj zahtevna kot kdajkoli prej. Zaradi nenehnih
sprememb v gospodarstvu in politiki ter zaradi tehni¢nega in tehnoloSkega napredka
postaja prodaja vse bolj kompleksen proces. Tako delo vseh, ki sodelujejo v procesu
prodaje, postaja tezje, kot je bilo do sedaj. Danes je potrebno v prodajno delo vloziti
ve¢ Casa in napora kot v preteklosti. Pozabimo lahko ¢ase, ko so se kupci potegovali
oziroma na najrazli¢nejSe nacine borili za to, da bodo od prodajalcev dobili ¢imvec
blaga, saj je povprasevanje moc¢no presegalo ponudbo. Polpretekla zgodovina ni bila
toliko zaznamovana z zasiCenostjo trga, ne z izdelki, ne s ponudniki. Neko¢ so
prodajni predstavniki ze po prvem ali drugem obisku potencialnega kupca prisli do
sklenitve posla oziroma naroéila. Stevilna podjetja za¢nejo danes iskati svoje
potencialne dobavitelje, izdelke ali storitve ze mesece ali celo leta prej, preden so
kon¢no pripravljeni na nakup. V tej fazi je potrebno biti pravocasen, pripravljen s
ponudbo, a hkrati previden oziroma oboroZen z informacijami in ostalim znanjem,
predvsem pa z ustrezno ekipo sodelavcev, ki je nepogresSljiva za zanesljiv in
kakovosten nastop na trgu. Torej je kljuénega pomena, kako obdrzati nivo
optimizma pri prodajnih predstavnikih, ¢e ra¢unamo z dolgim nakupnim ciklusom.

Prodajni predstavniki morajo stalno iskati nove kupce in hkrati vzdrZevati odnos z
obstojecimi, da svojemu podjetju zagotovijo napredek pri prodaji. Postopoma tako
pridejo do zZelenega obsega prodaje. Pri tem morajo imeti zagotovljeno podporo s
strani vodstva podjetja, tako v obliki materialnih pomoci in psiholoskih spodbud kot
tudi intelektualnega imetja.

Z hitrim razvojem izdelkov, trga, ponudnikov blaga, ki osvajajo sodobne tehnike
priblizevanja blaga konnemu porabniku, je narekovan tudi proces nenehnega
usposabljanja. Kdor temu ritmu ne sledi, dolgoro¢no izgublja.



Tudi kupci (nabavni referenti, poslovodje, urejevalci polic) in konc¢ni porabniki so
danes zagotovo vedno bolj izobrazeni in zahtevni, vsekakor bolj, kot so bili kdajkoli
prej. O izdelkih ponudnikov vedo marsikdaj celo ve¢ kot sami prodajni predstavniki,
saj imajo z blagom vselej neposreden stik. Kupci so tudi vse bolj osvesceni. Vedo,
kaj obstaja na trgu, kaj ponuja konkurenca, koliko dolo¢eni izdelki stanejo in kaksne
koristi omogocajo. Zavedajo se torej svojih potreb in zelja ter predvsem tudi svojega
polozaja. Vse to si lahko sami potrdimo, ¢e se le za trenutek postavimo v vlogo
kupca oziroma konc¢nega porabnika.

Osnovna problematika, ki jo obravnavam v tem magistrskem delu, se nanasa na
dana$nje spreminjanje osnovne vloge prodajnega osebja (v nadaljevanju tudi:
prodajni predstavniki), ki je v tem cCasu verjetno vse bolj izpostavljeno procesu
nastajanja novih nalog. Hkrati me zanima, ali zamirajo nekatere funkcije prodajnega
osebja, ki niso ve¢ skladne s sodobnim prodajnim procesom. Navedeni proces
sprememb je torej osnovni predmet obravnave in raziskave v tem delu.

Prodajno osebje igra odlocilno vlogo pri doseganju poslovnega uspeha, saj
predstavlja pomembno vez med podjetjem in stranko (potencialnim kupcem). Hkrati
so prodajni predstavniki obraz oziroma pomemben del zunanje podobe podjetja. Med
podjetniki je celo slisati, da so prodajni predstavniki »prva bojna ¢rta« ali tudi »oci
in uSesa« podjetja. Pri stikih s kupci ustvarjajo pri slednjih misljenje o podjetju, ki
ga zastopajo, ter mu dajejo s tem neko zunanjo vrednost. Prodajni predstavniki
igrajo pomembno vlogo tudi pri usposabljanju kupcev, in sicer z znanjem o
znacilnostih lastnih izdelkov, podatkih o panogi in trendih v njej. Velja celo splosna
ugotovitev, da gre pravzaprav za partnersko vlogo, ki prinasa obema stranema v
nakupno-prodajnem poslu nove trzne priloznosti (Beverland, 2001, str. 211).

Dandanes je prodajno osebje pod velikim pritiskom, saj je postavljeno pred dejstvo,
ki mu narekuje preobrazbo v skladu s sodobnimi spremembami trzenja. V
nasprotnem primeru je njegov obstoj pod vprasajem. Turbulenca danasnjega
prodajnega posla in omenjeni hitri tempo sprememb sta pospeSila ne le nenehno
pripravljenost nanje, temve¢ predvsem tudi potrebo in zahteve po stalnem
usposabljanju oziroma izpopolnjevanju prodajnega osebja. Organizacijska kultura,
notranje vzdu$je in poslovna politika vsakega podjetja so kljuéni nosilci
pripravljenosti na spremembe. Temu ustrezni morata biti zato tudi usmerjenost
prodajnega osebja v usposabljanje ter prodajna organizacijska pripravljenost na
spremembe, kot klju¢na dejavnika za prodajne dosezke (Chonko et al., 2002, str.
227).

Za dober prodajni dosezek je odlocilnih ve¢ dejavnikov oziroma lastnosti prodajnih
predstavnikov. Strokovnjaki za proucevanje ¢lovekovih virov prisegajo na trikotnik



»zmoznost — usposobljenost — hotenje«, pri ¢emer je prakticno vsaka od navedenih
wstranic« nepogresljiva. Tako so, na primer, prodajni predstavniki, ki prevec
verjamejo in se zana$ajo le na svojo prodajno sposobnost, obic¢ajno blizje neuspehu
kot na drugi strani tisti, ki ob svoji morda povprecni sposobnosti vlozijo pri delu vec
napora. Brown in Peterson (1994, v Boles, Krishnan, Netemeyer, 2002, str. 291)
ugotavljata, da je prodajni dosezek pozitivho oziroma sorazmerno povezan z
naporom, ki ga prodajni predstavnik vlozi za realizacijo posla. Verjetno pa vloga
prodajnega osebja, ki se v Casu globalizacije trgov intenzivno spreminja, glede tega
ni odlocilna, saj je ne glede na naravo naloge, za njeno izvrsitev potrebno imeti tako
potrebne zmoznosti, ustrezno znanje, hkrati pa vloziti tudi dovolj napora, kar je
seveda pogojeno z motiviranostjo izvajalca.

Pridobivanje informacij oziroma povratnih informacij od lastnega prodajnega osebja
je zelo pomembno, tako za oblikovanje strategije prodora novega izdelka na ciljni
trg, kakor tudi za potencialno povecanje obsega prodaje z obstojecimi kupci (Cross
et al., 2001, str. 205). Zato je pri tem potrebno paziti, da je zagotovljena kontinuiteta
oziroma ustreznost obdelave posameznih strank in prodajnih obmoc¢ij s strani
prodajnih predstavnikov, sicer lahko pri tem naredimo usodne napake in nasprotni
ucinek od zelenega. V nadaljevanju tega dela bo izpostavljeno, kako pomembni pri
tem so ustrezno zaposlovanje, usposabljanje in uvajanje prodajnega osebja, v smislu
razvoja trga in s ciljem osvojitve novih ciljnih skupin na trgu.

Leigh in Marshal (2001, v Lassk et al., 2002, str. 111) piSeta, da sta razvoj in
ravnanje z odnosi do strank klju¢ni sestavini vloge vsakega prodajnega predstavnika
v sodobnem podjetju. Da bi bilo zagotovljeno vzdrzevanje stalne uspeSnosti, je
pomembno, da znajo prodajni predstavniki u¢inkovito unovciti partnerstvo oziroma
obstojeci odnos s posameznim kupcem. Pri tem je potrebna stalnost komunikacije, ki
nacrtno, pravocasno in zanesljivo odkriva potrebe in Zelje kupcev, na drugi strani pa
tekoce zagotavlja ustrezno zadovoljitev le-teh. TakSna obdelava, torej hitra in
ucinkovita prilagoditev kupcem, je pomembna, saj slednji nenehno dvigujejo
zahtevnost svojih potreb in zelja. Prodajno osebje mora imeti za zagotovitev tega
dovolj motivacije in sposobnosti (Lassk et al., 2002, str. 112).

Barker in Menguc (2003, str. 342) sta raziskala vlogo spremenljivosti prodaje,
zapletenosti nakupnega odloc¢anja kupcev in stopnjo nadzora kot vplivne dejavnike
na spodbudo pri prodaji. Pri tem sta prisla do zakljucka, da postavitev spodbudnega
naérta pozitivno vpliva na vse tri vidike prodajnih dosezkov. Pri tem je bila
ugotovljena pozitivna povezanost z nakupno odloc¢itvijo kupcev, oziroma negativna z
spremenljivostjo prodaje in nadzorom.



Nenehno stopnjevanje intenzivnosti vsakodnevne poslovne bitke in zahtevnosti
odnosa med kupci in prodajalci prav gotovo povzro¢a spremembe v naravi
prodajnega procesa. Soocena z novimi poslovnimi priloznostmi, mnoga podjetja
intenzivno iS¢ejo za delovna mesta prodajnih predstavnikov ¢imbolj sposobne in
usposobljene kadre. Le takSni lahko namre¢ dovolj hitro postanejo ucinkoviti ¢lani
njihovih kolektivov. To je mo¢ v doloCeni meri tudi nacrtovati.

Organizacijska struktura vsakega podjetja doloCa hierarhijo odlo¢anja, nacrtovanja,
prevzemanja odgovornosti ter ostalih funkcij in procesov. V prodajnem procesu je
razvejanost hierarhi¢ne lestvice pogojena obiCajno z velikostjo samega podjetja,
predvsem pa z obsegom prodajnega obmocja ter Stevilom obstojecih in potencialnih
kupcev. Glede na Ze omenjene hitre in v€asih predvsem nenadejane spremembe na
trgu pa je vedno tezja in vse bolj odgovorna naloga tudi dolocitev Stevila prodajnih
predstavnikov.

Marshall in Michaels (2001, str. 16) sta kot klju¢na vprasanja, ki jih bo potrebno
resSiti pri dolo¢anju prihodnje vloge prodajnih predstavnikov, izpostavila:

— posredna povezanost s kupci,

— potreba po razvoju novih prodajnih modelov,

— nove priloznosti sodobnega prodajnega predstavnika,

— sodobna tehnoloska oprema v prodajnih procesih,

— strateSka vloga prodajnega predstavnika v procesu prilagoditve sodobnim
organizacijskim spremembam pri trzenju,

— nov odnos prodajnega predstavnika do svojega podjetja.

S tem sta navedena avtorja postavila izhodi$¢a za nadaljnje raziskovalno delo na
podrocju in v procesu preobrazbe vloge prodajnega osebja. Nekdanji neposredni stiki
so postali posredni, stare prodajne metode postajajo vedno manj uporabne. Potrebna
so nova znanja in razvoj novih pristopov za komuniciranje s kupci ter s tem
posledi¢no tudi za sprozitev prodajnega dogodka.

1.2. NAMEN IN CILJ DELA

V tem delu predstavljam vlogo prodajnega osebja v procesu preobrazbe, ki je
posledica sodobnih gibanj na trgu in s tem povezanih sprememb prodajnega procesa.
Pri tem izpostavljam osnovne naloge, aktivnosti in odgovornosti, ki jih danes nosijo
oziroma jih bodo v prihodnosti nosili prodajni predstavniki.



Teoreticni del magistrskega dela povzema obravnavo ze uvodoma izpostavljenih
tematik ter ugotovitve stroke na tem podrocju v zadnjih letih. Strokovna literatura
izhaja v vecini primerov iz trgovinske prakse v razvitejSih drzavah, kjer se tudi kroji
prihodnja vloga prodajnega osebja.

V nadaljevanju magistrskega dela se za protiutez opiram na resnic¢ne in predvidene
primere, ki so se ali bi se realno lahko zgodili v slovenskem trgovskem podjetju. Kot
izhodisce zaradi prakti¢nih razlogov jemljem trgovsko podjetje KrasScommerce d.o.o.
Novo mesto, v katerem sem zaposlen in kjer je v moji vsakodnevni poslovni praksi
velik del aktivnosti posvecen prav delu s prodajnimi predstavniki. Njihova vloga se
namre¢ hitro spreminja tudi v navedenem podjetju, ki je, kakor vecina trgovskih
podjetij, ki prodajajo blago Siroke potrosnje, izpostavljeno nenehnemu prilagajanju
pri organizaciji prodajnega procesa in prodajne sluzbe.

Zaradi popolnejSega prikaza in razumevanja vloge in narave dela prodajnih
predstavnikov ter danaSnjega odnosa med trgovinskimi verigami kot kupci in
njihovimi dobavitelji, hkrati pa zaradi lazje utemeljitve ugotovitev raziskave,
obravnavam v magistrskem delu tudi naslednje tematike: oblikovanje prodajnih
obmocij, napovedovanje prodaje, prodajni cilji, prodajne kvote, nacrtovanje in
pridobivanje prodajnega osebja, usposabljanje prodajnega osebja, motiviranje
prodajnega osebja, spremljanje uspeSnosti in nagrajevanje prodajnega osebja ter
vloga nove tehnologije v procesu prodaje.

Temeljni namen tega magistrskega dela je opredeliti in pojasniti prihodnjo vlogo
prodajnih predstavnikov pri odnosih s kupci, predvsem s trgovinskimi verigami na
slovenskem trgu. Bistveni del tega dela je tako raziskava o vlogi sodobnega
prodajnega predstavnika med posameznimi sluzbami trgovinskih verig, ki je
dopolnjena s povzetkom razmisljanja skupine prodajnih predstavnikov. Sklep
raziskave je osnova za ugotovitev pravilnosti predhodno postavljenih temeljnih
raziskovalnih predpostavk.

V tem magistrskem delu sem si zastavil naslednje cilje:

- postavitev temeljnih raziskovalnih predpostavk o sodobni vlogi prodajnih
predstavnikov pri odnosih s kupci, nato pa njihova potrditev, dopolnitev ali
zavrnitev skozi ugotovitve strokovne literature in ugotovitve raziskave,

- pridobitev novih spoznanj o sodobni in prihodnji vlogi prodajnega osebja,

- pridobitev kakovostnega teoreti¢nega izhodisc¢a za reorganizacijo prodajne sluzbe
v podjetju Krascommerce d.o.o. Novo mesto, s ¢imer bo le-to lahko uresnicevalo
zaCrtano strategijo in prodajno politiko in hkrati kljubovalo vedno ostrej$im
pogojem sodelovanja s trgovinskimi verigami v Sloveniji.



To magistrsko delo je uporabno tudi za vecino ostalih trgovskih podjetij, ki na
slovenskem trgu vecji del svoje prodaje ustvarijo preko obstojecih trgovinskih verig.

1.3. TEMELJNE RAZISKOVALNE PREDPOSTAVKE

Na podlagi uvodne razprave, lastnih opazanj pri delu s prodajnimi predstavniki in
kupci ter odprtih vpraSanj, ki se mi zdijo klju¢na za prihodnjo vlogo prodajnega
osebja pri odnosih s kupci, izpostavljam nekaj temeljnih predpostavk, ki jih v
nadaljevanju tega magistrskega dela raziskujem, utemeljujem in dopolnjujem.

PREDPOSTAVKA S§t. 1:

Vloga prodajnega predstavnika pri odnosih s kupci se bo v prihodnjih letih bistveno
spremenila. Predvsem bo polagoma izginjala dosedanja naloga oblikovanja oziroma
sprejemanja narocil pri kupcih, saj bodo ta proces vedno bolj opravljali kupci sami.

PREDPOSTAVKA S§t. 2:

Stevilo prodajnih predstavnikov se bistveno sicer ne bo zmanjsalo, se bo pa njihova
vloga razdelila na dve povsem razli¢ni smeri. Manjsi del prodajnih predstavnikov bo
obdrzal zaposlitev podjetju in bo ostal v funkciji klasi¢cnega sodelovanja s kupci,
vecji del pa se bo moral preusmeriti v izvajanje aktivnosti pospeSevanja prodaje pri
kupcih ali pa si poiskati drugo zaposlitev. Kakorkoli zZe, prodajni predstavniki bodo
vedno bolj usmerjeni k potrebam in zeljam kupcev.

PREDPOSTAVKA §t. 3:

Od prodajnih predstavnikov bodo zahtevana dodatna sodobna znanja in sposobnosti,
vkljuéno z obvladovanjem uporabe sodobne informacijsko komunikacijske
tehnologije.

PREDPOSTAVKA §t. 4:

Spremljanje in nagrajevanje prodajnih predstavnikov bo v prihodnosti vedno bolj
temeljilo na kvalitativnih kazalcih.

PREDPOSTAVKA §t. §:

Zaupanje med prodajnim predstavnikom in kupcem bo v njunem odnosu pridobilo na
pomenu.



1.4. METODA RAZISKOVANJA

Pri delu se bom opiral na tujo in domaco strokovno literaturo ter vire, predvsem pa
na strokovne clanke z najnovejSimi predpostavkami in ugotovitvami s podrocja
obravnave dela in vloge prodajnih predstavnikov. Obenem bom v delo vpletal lastne
izkusnje s podroc¢ja dela s prodajnimi predstavniki, pri tem pa bom svoje ugotovitve
primerjal z dognanji priznane svetovne stroke.

Glede na predpostavke iz toCke 1.3. tega dela bom na temelju omenjenih ugotovitev
iz strokovne literature v nadaljevanju dela raziskovanje osredotocil na posamezne
sluzbe pri najvecjih kupcih, ki so za KraScommerce d.o.0. Novo mesto klju¢ne pri
medsebojnem sodelovanju. Poleg sluzb komerciale, nabave ter sluzb za nove
projekte in za urejanje prodajnih mest (»merchandising«) bom v raziskavo vkljucil
tudi odgovorno osebje v njihovih prodajalnah. Odloc¢il sem se, da na vzorcu
posameznikov iz navedenih sluzb opravim kvalitativno raziskavo v obliki
poglobljenih intervjujev, da bom lahko skozi oc¢i kupca ¢im globlje spoznal
problematiko vloge sodobnega prodajnega osebja pri odnosih z njimi. Kvalitativna
raziskava o njithovem pogledu na odnos s prodajnimi predstavniki daje skupaj z
izsledki strokovne literature s tega podrocja kljuéne ugotovitve tega dela. Poleg tega
bom med zaposlenimi pri kupcih, ki v prodajalnah urejajo prodajne police, izvedel
kratko anketo (kvantitativni pristop). Analiza izpolnjenih vpraSalnikov ima namen le
informativno dopolniti osnovne ugotovitve osrednje kvalitativne raziskave. Kar
zadeva prodajno sluzbo podjetja Krascommerce d.o.o. Novo mesto, bom skozi
skupinski pogovor s prodajnimi predstavniki tega podjetja obravnaval isto tematiko
kot pri poglobljenih intervjujih v posameznih sluzbah najvecjih kupcev KrasSevih
izdelkov.

Najvecjo tezo torej polagam pogledu na vlogo prodajnih predstavnikov pri klju¢nih
sluzbah oziroma posameznikih v najvecjih trgovinskih sistemih v Sloveniji, t;j.
glavnih kupcih podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto. Posredno se da tako
namre¢ izvedeti, kako, zakaj in kdaj nameravajo v prihodnjih letih narekovati pogoje
sodelovanja in dostopa prodajnih predstavnikov do njihovih nabavnih sluzb in
prodajnih mest v prodajalnah. Zanima me, kako oni vidijo proces spreminjanja vloge
prodajnih sluzb dobaviteljev, kaj pricakujejo od prodajnih predstavnikov, kar zadeva
znanja, pogostost obiskov in vlogo pri povezavi s podjetjem kot ponudnikom
izdelkov, ter kaksen bo vpliv elektronskega poslovanja in ostale sodobne tehnologije
(RIP - racdunalniska izmenjava podatkov, spletne strani, elektronska posta, mobilna
telefonija) na sodelovanje s ponudniki blaga.

Namen raziskave je torej pridobiti pogled posameznikov, ki so pri glavnih kupcih
(trgovinskih verigah) klju¢ni za prodajo preucevanega podjetja, deloma pa tudi
pogled prodajnih predstavnikov na svojo sedanjo in prihodnjo vlogo. Pri tem zelim
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ugotoviti njihovo mnenje in pricakovanja glede organizacije bodocega sodelovanja,
potrebnih znanj prodajnih predstavnikov ter moznosti posrednih oblik njihovega
vpliva na obseg prodaje.

2. PRODAJNI PREDSTAVNIK V POVEZAVI Z RAZSEZNOSTMI
MANAGEMENTA PRODAJE

Prodajni predstavniki predstavljajo neposredno vez med podjetjem, ki prodaja
(dobaviteljem) ter podjetjem, ki kupuje (kupcem). Prodajni predstavniki obicajno pri
kupcu ustvarijo prvo sliko o svojem podjetju in izdelkih. Da je ta slika ¢im boljsa, s
tem pa nakup s strani kupca verjetnejSi, mora dobavitelj poskrbeti za ustrezno
pripravo ter ravnanje s svojim prodajnim osebjem. V tem poglavju navajam nekaj
klju¢nih tematik, ki neposredno zadevajo delo prodajnih predstavnikov in se jim je
potrebno posvetiti ze pred nastopom prodajnega predstavnika pri kupcu.

Temeljita priprava prodajnega procesa vkljucuje vec¢ elementov. Podjetje mora
poznati svoj ciljni trg oziroma obmocje, na katerem zeli prodajati. Prav tako mora ze
kot izhodiS¢e navesti nacrtovani obseg prodaje in ostale prodajne cilje (trzni delez,
dobicek). Za izvedbo tega nacrta seveda potrebuje prodajno osebje v ustreznem
Stevilu. Med slednjega namre¢ porazdeli tako prodajna obmocja kot tudi nacrtovani
obseg prodaje (z razdelitvijo na prodajne kvote). Da bo delo prodajnega
predstavnika ucinkovito in strokovno primerno, mu je potrebno zagotoviti ustrezno
uvajanje in nenehno sprotno usposabljanje, hkrati pa ga je nujno tudi dobro
motivirati. Na drugi strani je treba delo prodajnega predstavnika tudi sproti
spremljati in po potrebi uravnavati morebitne odmike od pri¢akovanj. Posebna
tematika je v nadaljevanju namenjena nagrajevanju prodajnih predstavnikov,
predvsem v odvisnosti od njihove uspesnosti. Pri tem se na podlagi spreminjajocCe se
vloge prodajnega osebja ter sodobnih trendov prodajnega procesa poraja vprasanje,
kateri kriteriji so pri spremljanju uspesSnosti njihovega dela najrealnej$i in
najustreznej$i. Vedeti moramo, ali je to Se vedno le obseg ustvarjene prodaje
oziroma ali, in v kolik§ni meri, lahko nanj prodajni predstavnik Se wvpliva
neposredno. Pojav sodobne informacijsko komunikacijske tehnologije je tu zagotovo
sprozil nekaj premikov, ki vplivajo na naravo dela prodajnega osebja. Ob
naraS¢ajoCem obsegu komuniciranja preko tovrstnih novodobnih pripomockov je
zanimivo opredeliti tudi danaSnji pomen zaupanja oziroma neposrednega odnosa
prodajnega predstavnika, tako do kupcev kot tudi do lastnega podjetja.



2.1. OPREDELITEV PRODAJNIH OBMOCIJ

Prodajno obmocje lahko predstavlja zaokrozeno skupino kupcev oziroma geografsko
obmocje, ki je s strani podjetja dodeljeno nekemu prodajnemu predstavniku (Futrell,
2001, str. 120). Pri tem se od slednjega pricakuje, da poleg obravnave obstojecih
kupcev na dodeljenem obmocju pridobiva tudi nove kupce. S prevzemom prodajnega
obmocja torej prodajni predstavnik z vidika prodajnega podjetja prevzame tudi
odgovornost za razvoj tega obmocja v smislu trzenja.

Prodajno obmocje je lahko drzava, regija, obmocje doloCene poStne Stevilke,
statisticno obmocje, geografsko obmocje, lahko pa gre tudi za vzporedno
organiziranost oziroma obdelavo trga po glavnih kupcih (Futrell, 2001, str. 123). V
praksi podjetja velikokrat uporabljajo kombinacijo zgornjih moZznosti. Ni redko, da
se odlocijo tudi za spremembo kriterija razdelitve in razporeditve prodajnih obmocij.
Vzrok za to se lahko pojavi zunaj podjetja (spremembe na trgu) ali znotraj njega
(nova organiziranost prodajne sluzbe).

Obstaja kar nekaj tehtnih razlogov, ki pojasnjujejo odlocitve prodajnih podjetij, da
razdelijo nek trg na ve¢ prodajnih obmocij. Najosnovnej$i med njimi je zagotovo
doseganje popolne pokritosti trga z lastnim prodajnim osebjem, s tem pa moznost
obdelave prodajnih tock tudi v najodro¢nejSih krajih nekega trga. Na ta nacin lahko
dosezemo visoko kakovost odnosov s kupci, saj je pogostejSi obisk oziroma stik ter
redno vzdrzevanje sodelovanja za kupca vsekakor pokazatelj ne le prodajalceve zelje
po prodaji in uresni¢evanju zadanih nacrtov, temvec¢ tudi izraz izkazovanja
spostovanja ter samodejni sprozilec ob¢utka ve¢jega pomena pri samem kupcu.

Zelo pomemben razlog za razdelitev trga na ve¢ prodajnih obmocij je lahko prenos
odgovornosti vodstva podjetja in prodajne sluzbe na prodajno osebje na terenu. S
tem podjetje vzpostavlja tudi sistem spremljanja in moznosti vrednotenja prodajnih
dosezkov na posameznih prodajnih obmocjih. Obicajno se pri tem spremljajo
prodajni stroski, ki so z ustrezno skrbno razdelitvijo ciljnega trga na prodajna
obmocja lahko sorazmerno nizji kot pri tako imenovani klasi¢ni, da je ne imenujem
kar »stihijski« prodaji. Kakorkoli Ze, vzpostavitev prodajnih obmocij na nekem trgu
se izvaja z osnovnim namenom povecevanja koristi za prodajno podjetje in hkrati
dviga zadovoljstva njegovega prodajnega osebja.

Doloditev prodajnega obmocja je zelo obcutljiv postopek, ¢eprav navidez deluje kot
enostaven. Pri tem moramo biti namre¢ pozorni na ve¢ dejavnikov. V prvi vrsti gre
za dolocitev obsega enote, ki jo bomo lahko obvladovali. Obremenitev prodajnega
osebja je potrebno dobro analizirati, da ne prihaja do nesorazmerij v celotni prodajni
mrezi. Zato je razdelitev obmocij prodajnim predstavnikom zahtevna naloga. Pri tem



je potrebno upoStevati tudi dejavnike, kot so predvideni nacrt sreCanj s posameznimi
kupci, kraj bivanja prodajnega predstavnika kot izhodis¢e prodajne poti, in podobno.
Po zagonu in dolo¢enem obdobju delovanja procesa je treba izvesti revizijo oziroma
ovrednotenje ucinkov dela prodajnih predstavnikov, nato pa ob morebitni
ugotovljeni potrebi prodajna obmocja prerazporediti. Rezultati raziskave Caina in
Huffmana (2000, str. 799-833) opozarjajo, da je ucinkovitost dela prodajnih
predstavnikov boljsa, ¢e je razdelitev prodajnih obmocij in nac¢ina njihove obdelave
trga prilagojena znacilnostim vsakega posameznega obmocja, kot pa ¢e se uporablja
enoten pristop. To zahteva od vodstva oziroma odgovornih za spremljanje
prodajnega osebja sicer ve¢ napora, vendar je v vsakem posameznem primeru
potrebno izpostavljeno dilemo pretehtati. Na obseg dela, ki ga na nekem prodajnem
obmoc¢ju dodelimo prodajnemu predstavniku, vplivajo tako narava samega dela kot
tudi intenziteta oziroma pokritost trga. Vsekakor je pri tem pomemben tudi tip
izdelkov, ki so predmet potencialne prodaje. Blair, Jones in Smith (2000, str. 215) so
se lotili iste tematike z nasprotne strani. Namesto ucinkov zaradi ustreznosti
razdelitve prodajnega obmocja so obravnavali, kaj se zgodi ob tovrstni neustreznosti.
Pri tem so ugotovili, da neustrezna razdelitev prodajnih obmocij lahko deluje celo
nespodbudno na prodajnega predstavnika, ki mu je bilo neko prodajno obmocje
dodeljeno. Posledi¢no se to zagotovo pozna tudi pri prodajnih in ostalih delovnih
dosezkih tega predstavnika. V obratnem primeru so seveda tudi ucinki obratni.

Posebej velja izpostaviti primer prerazporeditve prodajnih obmocij. Za razliko od
prve razporeditve, torej ko gre bodisi za uvedbo novih prodajnih predstavnikov v
podjetju, ali pa ko neko podjetje sploh zatne poslovati in si zato postavlja svojo
prodajno mrezo, je prerazporeditev praviloma nepric¢akovan ukrep za prodajno
osebje. Podjetja so v€asih namrec¢ lahko prisiljena (nenacrtovane odsotnosti, izjemne
razmere na trgu, pojav novih kupcev, prevzemi in pripojitve) izdelati nove
razporeditve prodajnih poti (t.i. »mars§ rut«) in aktivnosti svojega prodajnega osebja.
Vsaka sprememba, Cetudi se kasneje izkaze za pozitivno, pri ljudeh v najbolj zgodnji
fazi samodejno sprozi doloceno mero odpora. Zato je tudi pogled prodajnih
predstavnikov na prerazporeditve praviloma negativen. Umetnost vodstva podjetja
je, da zna svoje tovrstne namere prodajnemu osebju pravilno predstaviti, jih
utemeljiti in prikazati kot nove priloznosti, s tem pa vzbuditi v prodajnih
predstavnikih nov izziv. Blair, Jones in Smith (2000, str. 221) so v svoji raziskavi
zasledili tudi pojav novega pricakovanja s strani prodajnega osebja, ko pride do
prerazporeditve oziroma tudi Ze same vzpostavitve prodajnega obmocja. Prodajne
predstavnike zanima predvsem, ali bodo so¢asno z uvedbo napovedanih sprememb
prica tudi boljSim sploSnim pogojem dela, vi§jemu placilu, novemu sistemu
nagrajevanja in ostalim pokazateljem osebnega napredovanja. To vpliva na njihovo
motivacijo.
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Matemati¢no gledano, moramo pri razdelitvi trga na prodajna obmocja izhajati iz
celotnega nacrta prodaje podjetja v nekem casovnem obdobju. Tega smiselno
razdelimo na krajSa c¢asovna obdobja (npr. mese¢no) po posameznih kupcih, na
osnovi tega pa glede na obseg predvidenega dela (npr. Stevilo obiskov) dolo¢imo
sama prodajna obmoc¢ja oziroma Stevilo potrebnih prodajnih predstavnikov.
Aktivnosti le teh lahko po dolocitvi same vsebine vcasih dolo¢imo Casovno Se
natan¢neje, na primer po dnevih ali celo po urah. Bolj kot smo pri tem natancni,
korektni in realni, lazje je nato spremljati in vrednotiti aktivnosti ter ucinke dela
prodajnih predstavnikov.

2.2. NAPOVED OBSEGA PRODAJE, PRODAJNI CILJI IN KVOTE

Napoved obsega prodaje je dandanes praviloma najtezji del pri nacrtovanju
poslovnega procesa nekega podjetja, predvsem z vidika natancnosti in usklajenosti z
dejansko kon¢no vrednostjo. Prihodnost je namre¢ vedno vsaj deloma neznana
oziroma ni nikoli popolnoma znana, Se manj pa uresnic¢ljiva po pri¢akovanjih. Tako
pomeni napovedovanje povpraSevanja na trgu, s tem pa posledi¢no tudi prodajnega
dosezka, stalen izziv za vodstvo in prodajno sluzbo vsakega podjetja.

Pri doloc¢itvi obsega prodaje podjetja izhajajo obiajno iz postavljenega poslanstva,
vizije in ciljev podjetja, ki omogocajo izdelavo strateSkega in operativnega nacrta za
posamezna Casovna obdobja. Operativni nacrt vkljucuje tudi nacrt trzenja in daje
smernice za postavitev ciljev trzenja in aktivnosti, temu ustrezno potrebnih sredstev
in tudi napovedi obsega prodaje. TrZzenje namreC lahko opredelimo kot proces
nacrtovanja in izvajanja koncepta cenovne politike, promocije in distribucije
izdelkov, storitev in idej, da bi s tem lahko =zadovoljili Zelje in potrebe
posameznikov in organizacij (Futrell, 2001, str. 55).

Kotler (1998, str. 334-335) pravi, da mora vodstvo podjetja mora ugotoviti, ali bo
obseg prodaje izdelka dovolj velik, do bo prinesel zadovoljiv dobicek. Metoda
napovedi prodaje je odvisna od tega, ali gre za prodajo zaradi prvih nakupov,
prodajo zaradi nadomestnih nakupov ali za prodajo zaradi ponovnih nakupov.

V neprekinjenem dvosmernem trikotniku »napoved prodaje - nacrt trzenja — sredstva
za trzenjske aktivnosti« je zelo pomemben vpliv ocene bodoce prodaje, ki je lahko
koli¢inska ali vrednostna, ponavadi pa je koli¢inska in vrednostna hkrati. Ocena
bodoce prodaje temelji na nekem =zastavljenem cilju, ki ga predhodno postavi
podjetje, glede na dotedanje izkusSnje, naértovan obseg prodaje oziroma glede na
utemeljeno pri¢akovanje. Podjetja se posluzujejo razlicnih metod napovedovanja
prodaje. Nekatera od njih obseg prodaje enostavno dolo¢ijo na podlagi ocene
poslovodstva, druga uporabljajo najrazli¢nejSe vpraSalnike (npr. Delphi metoda),
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tretja zopet testirajo trg, ali pa uporabljajo matemati¢ne metode, in tako naprej. Zelo
priljubljena je tudi t.i. »naivna metoda«, ki glede na prodajo v preteklem letu in v
teko¢em letu napoveduje prodajo tudi v prihajajoCem letu (Futrell, 2001, str.103). Te
metode se obicajno uporabijo za napoved prodaje na ravni podjetja, lahko pa se
uporabijo tudi za posamezna prodajna obmocja oziroma prodajne predstavnike, ki
jim tako dolo¢imo prodajne kvote.

Prodajne kvote so pricakovani dosezki prodajnega osebja na posameznih prodajnih
obmoc¢jih. Obicajno ima prodajna kvota takticno naravo in je pomembna ze zato, ker
doloca vsaj spodnjo mejo prodaje. Na drugi strani pa so kvote lahko tudi mehanizem
za spodbujanje in usmerjanje prodajnega osebja k u¢inkovitemu delu. Prodajne kvote
lahko opredelimo na ve¢ nacinov:

- s prodajnim obsegom, bodisi koli¢inskim bodisi finan¢nim,
- znivojem dobicka,

-z omejitvijo nastalih stroskov ali stroSkov na prodano enoto,
-z obsegom aktivnosti (Stevilo opravil),

- s kombinacijo navedenih nacinov.

Najveckrat se uporablja kombinacija doloc¢itve obsega prodaje in obsega aktivnosti.
Pri tem je pomembno sodelovanje prodajnega osebja, ki ga te kvote zadevajo. Poleg
razdelitve po prodajnih predstavnikih lahko kvote razdelimo po posameznih kupcih
ter po prodajnih obmocjih, vendar so praviloma vedno v osnovi vkljuceni prodajni
predstavniki. Zato je pri dolocitvi prodajnih kvot zelo priporocljivo, da je prodajno
osebje seznanjeno z njimi pred zacetkom prodajnega obdobja, za katero naj bi kvote
veljale. Prav tako mora prodajno osebje vedeti, s kakSnimi viri oziroma pomocjo
podjetja bodo lahko razpolagali v navedenem obdobju ter koliko svobode pri delu
bodo imeli oziroma na kak nafin bodo v smislu porocanja povezani z vodstvom
prodajne sluzbe v podjetju. Zelo pomembno je tudi, da prodajni predstavnik sproti
ve, kako uspesen je pri delu, ter da zna izvajati samokontrolo, saj bo le tako vedel,
kako bo vrednoteno njegovo delo in kakSne morebitne nagrade za opravljeno delo bo
delezen.

Pri dolocitvi prodajnih ciljev in kvot je v praksi mnogih podjetij zelo priljubljena
uporaba t.i. »SMART« nacela, kar pomeni, da morajo biti cilji oziroma kvote
vsebinsko jasni (»Specific«), merljivi (»Measurable«), dosegljivi (»Attainable«),
realni (»Realistic«) in casovno opredeljeni (»Time specific«). Proces dolocanja
prodajnih kvot mora biti dvosmerni proces, ki poteka med prodajnim predstavnikom
in njegovim nadrejenim vodjem (Futrell, 2001, str. 142).

Nenatanc¢na oziroma premalo skrbna napoved obsega prodaje lahko povzroci obilo
tezav za prodajno podjetje (Kahn, 1999, str. 19), tudi kar zadeva zaposlitvene
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odlocitve, proizvodne zmogljivosti in nivo zadovoljstva kupcev. V raziskavi med
strokovnjaki s podro¢ja napovedi obsega prodaje, med katerimi jih je vecji del
prihajal iz proizvodnih podjetij, je omenjeni avtor ugotovil, da ve¢ina uporablja za
napoved prodaje statisticne podatke ter metode odstopanj v odstotkih. Predvsem je
pogresana pri tem poglobljenost oziroma uporaba razlicnih metod »benchmarkinga«.
Primerljivost in uporabnost izkuSenj ter namer konkurenc¢nih podjetij je marsikdaj
poglavitnega pomena za napoved lastnih prodajnih dosezkov. Prodajni predstavniki
zaradi svoje izpostavljenosti terenskemu delu lahko odigrajo pri tem izredno
koristno vlogo, predvsem z vidika priprave prodajnega procesa oziroma
napovedovanja prodaje. Sprotno spremljanje in poroCanje o aktivnostih konkurence
je pri nacrtovanju obsega prodaje vselej dobrodoslo.

2.3. NACRTOVANJE IN PRIDOBIVANJE PRODAJNEGA OSEBJA

Nacrtovanje in zaposlovanje prodajnega osebja pomeni nacrtovanje Stevila in vrste
ljudi, ki jih Zelimo naloziti aktivnosti v prodajnem procesu. Pri tem si morajo
vodstveni in kadrovski delavci v podjetjih najprej odgovoriti na nekaj vprasanj, kot
so: »Koliko ljudi potrebujemo ?«, »Katere vrste ljudi potrebujemo ?«, predvsem v
fazi nacCrtovanja. Temu sledi nabor, izbor in uvajanje izbranih, kar pa je ze del
zaposlitvenega nacrta za posamezne delavce oziroma skupine delavcev. Vedeti
moramo tudi, kaj zelimo od prodajnega predstavnika. Kratek in jedrnat odgovor nam
daje naslednja definicija: »Prodajni predstavnik je agent za spremembe«
(Castleberry, Tanner, Weitz, 2001, str. 400).

Dobra izbira prodajnega osebja je v literaturi o poslovodenju prodajnih aktivnosti
oznacena kot odloCilni element za dolgoro¢ni prodajni uspeh. DanaSnje zivahno
poslovno okolje narekuje ob zahtevah po vedno vecji produktivnosti tudi boljSo
ucinkovitost prodajnega osebja, ki mora pri tem upoStevati specificne potrebe
posameznih trgov, kupcev oziroma kon¢nih porabnikov. To pa zahteva popolnega
prodajnega predstavnika (Jawahar, Marshall, Stone, 2001, str. 19). Odgovor na to,
kaj pomeni biti dober oz. popoln prodajni predstavnik oziroma kako to izmeriti in
ovrednotiti, ni enostaven. Merila prodajnih sposobnosti so zelo uporabna za
raziskave vedenja in podzavestnih mentalnih procesov prodajnega osebja. Predvsem
je to pomembno pri njihovi izbiri in uvajanju. To pomeni, da lahko prodajni vodje
izbirajo kandidate za prodajne predstavnike na podlagi primerjave njihovih
vedenjskih znacilnosti s zelenimi ter jih v skladu z ugotovitvami usposabljajo in
uvajajo v delo (Dabholkar et al., 2002, str. 20).

Ko gre za doloCanje potrebnega Stevila prodajnih predstavnikov, se moramo ozreti
predvsem na prodajne cilje in nacrte, na strateSske nacérte ter na prodajno obmocje, na
katerem Zzelimo =zastavljene cilje doseci. Pri tem obifajno poznamo obstojece
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zaposlitveno stanje v podjetju, torej tudi Stevilo prodajnih predstavnikov, Cemur
prisStejemo Se nacrtovane zaposlitve oziroma prihode novih sodelavcev. Na drugi
strani moramo odSteti vse vrste odhodov dotedanjih sodelavcev, bodisi da gre za
nacrtovane zakljucke =zaposlitev (npr. upokojitev) ali predCasne odhode (npr.
odpust). Ob pravi zaposlitveni politiki lahko pricakujemo ucinke oziroma koristi, ki
so najpogosteje izrazene kot nizji stroSki, manj odsotnosti zaposlenih, krajsi Cas
uvajanja novincev, odkrivanje novega prodajnega potenciala na prodajnih obmocjih,
dvig zadovoljstva strank, dvig morale v podjetju in, ¢e povzamemo, tudi kot boljsa
ucinkovitost pri prodaji.

Ko nacrtujemo neko delovno mesto, je pri tem potrebna vsebinska natanc¢nost,
usklajenost ter povezanost s kolektivom in vsebinskimi cilji podjetja. Zato je dober
opis delovnega mesta eden od kljucnih korakov na poti k uresni¢itvi dobrega
uvajanja novega sodelavca v kolektiv. Jasno moramo izraziti tudi zahteve za
posamezno delovno mesto, predvsem z vidika zmoznosti, vedenja, usposobljenosti
ter vescin, ki naj jih ima delavec, ki bo zasedel to mesto.

Ko govorimo o prodajnem osebju, je Sirina zahtev ob zaposlitvi precej obsezna, saj
morajo biti prodajni predstavniki tako energicni, samozavestni, psiholoSko stabilni,
vesCi spretne komunikacije, tekmovalni, vSec¢ni, kakor tudi delavni, vztrajni,
sposobni samokontrole in samodiscipline, usmerjeni k ciljem, celo materialisti¢no
usmerjeni, predvsem pa sposobni prepoznavanja strankinih potreb ter Zelja. Skratka,
sposobni morajo biti prodati blago oziroma pripraviti koncept sklepanja prodajnega
posla (Futrell, 2001, str. 171-173). Ko ocenjujemo in izbiramo prodajne
predstavnike, moramo biti pozorni tudi na njihovo preteklost (od kod izhajajo, kje in
kako so se Solali, ali so ze kje sluzbovali, ali so se ukvarjali s Sportom oziroma ali so
se v zivljenju borili Ze na kakSnem drugem podrocju, ali so skusili trdo delo ob
majhnem placilu), na njihove osebnostne lastnosti (vljudnost, poslusnost,
molcéec¢nost, iznajdljivost v pogovoru, discipliniranost, energic¢nost, aktivnost),
inteligentnost (dojemljivost, ucljivost, igranje vlog, reakcije) in komunikacijske
sposobnosti (prodajni pogovor, projektna usposobljenost, jasnost pisave, spretnost
pri delu z racunalnikom, sposobnost podajanja znanja). Ker so idealne resitve na
voljo le redkokdaj, moramo pri odlocitvi za prodajno osebje veckrat narediti nek
kompromis in izbirati med energi¢nostjo in umirjenostjo, med skrajno vljudnostjo in
vsiljivostjo, celo med delavnostjo in prodajnimi odlikami posameznika.

2.4. USPOSABLJANJE IN MOTIVIRANJE PRODAJNEGA OSEBJA

Usposabljanje oziroma uvajanje prodajnega osebja lahko traja zelo dolgo in je lahko
tudi zelo drago. Pri vsem tem je zagotovo najpomembnejSe, ali je ucinkovito.
Obicajno gre za precej naporen splet aktivnosti, pri katerih zelimo doseci, da novi
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sodelavec pridobi za delovno mesto prodajnega predstavnika potrebne navade,
znanja in spretnosti, s katerimi izboljSa obstojeco prodajno situacijo. Napredek je
torej osnovni pogoj, doseci predvideno prodajno vlogo pa cilj usposabljanja
prodajnega osebja. Da do tega pridemo oziroma da ne pridemo zgolj slu¢ajno, mora
biti usposabljanje proces, ki je skrbno nacrtovan, organiziran, tekoCe spremljan in
usmerjan, hkrati pa realno ovrednoten. Pri tem mora znati vodstvo podjetja, mentor
oziroma odgovorni za uvajanje pravilno ¢asovno, koli¢insko in vsebinsko odmerjati
splet usposabljanja ter metod motiviranja, skozi katerega vodi novega prodajnega
predstavnika v obdobju uvajanja. Na koncu le tega je potrebno dobiti ustrezen odziv
oziroma mnenja udeleZzencev, predvsem glede pridobljenega znanja in vedenja.
Skratka, vedeti moramo, ali smo dosegli namen oziroma ali je bilo uvajanje izvedeno
pravilno.

Buehrer et al. (2002, str. 33) v svojem ¢lanku navajajo primer podjetij, ki zacasno
zaposlujejo ze Studente oziroma jim znotraj njihovega izobrazevalnega procesa
nudijo dinamic¢nost ter vpogled v poslovanje podjetja in delo prodajnega osebja. S
tem jih pripravljajo na delo, ki jih ¢aka po koncu njihovega Solanja. Pri nas imajo
nekatera podjetja razvit podoben sistem Stipendiranja, ki po nekajletnem zatonu v
zadnjem casu zopet dobiva spodbuden zagon. S tovrstnimi ukrepi lahko podjetja
zac¢nejo izvajati tako imenovano zgodnje uvajanje kadrov v svoj poslovni proces.

Uvajalni program prodajnih predstavnikov zajema obiCajno naslednja vsebinska
podrocja:

- poslovno vedenje,

- poznavanje podjetja in izdelkov, ki jih podjetje proizvaja oziroma prodaja,
- cenovna in promocijska politika,

- poznavanje kupcev in odnos do kupcev,

- poznavanje konkurence,

- uporaba sposobnosti in ves¢in prodajnih predstavnikov,

- odgovornost in vloga prodajnega predstavnika.

Poseben poudarek je zagotovo dan zadnji od navedenih alinej, saj je to od vseh
nastetih prakti¢no najbolj dinami¢ni element, cemur se posebej posveCam tudi v tem
magistrskem delu. Po rezultatih nekaterih raziskav s tega podroc¢ja se usmerjajo
prodajna podjetja najprej v usposabljanja njihovih prodajnih predstavnikov na
podro¢ju razvijanja komunikacijskih sposobnosti (ve$Cine poslusanja, vescine
spraSevanja), prodaje na daljavo in prodajne etike (Luthy, 2000, str. 235).

Toda kako lahko dobro ovrednotimo oziroma dolo¢imo ustrezen program

usposabljanja za novo prodajno osebje ? StrosSki usposabljanja, tako neposredni kot
posredni, so lahko namrec¢ zelo visoki in iskanje tocke preloma pri tem mora biti tudi
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del priprave vsakega uvajalnega procesa. Attia et al. (2001, str. 229) so ugotovili, da
podjetja v povprecju posvecajo temu premalo pozornosti, saj jih po njihovi raziskavi
le okoli 30% vrednoti programe usposabljanja prodajnega osebja. Poleg tega kljub
zadostnosti obsega razpolozljivih sredstev za te namene Se vedno vsaj 20% podjetij
ne vrednoti teh programov. Pri usposabljanju novih prodajnih predstavnikov podjetja
je potrebno racunati s tem, da se vsi ne bodo odlocili nadaljevati svojega dela v
podjetju potem, ko bodo spoznali naravo dela in samo podjetje, zato je tu stroSek na
zaposlenega vsekakor vecji, kot ¢e bi racunali le tistega, ki ga je neposredno
povzrocil le delez njegovega usposabljanja. Poleg tega se avtorji v nadaljevanju iste
raziskave (Attia et al., 2001, str. 236) posvecajo Casovni opredelitvi programov
usposabljanja ter pri tem odkrivajo, da krajsi kot je zivljenjski ciklus nekega izdelka
oziroma palete izdelkov nekega ponudnika, krajSi Cas uvajanja je potreben. Za
ovrednotenje ucinkovitosti programov usposabljanja pa se zakljucki istih avtorjev
(Attia et al., 2001, str. 237) nagibajo k uporabi Kirkpatrick-ovega modela, ki je tudi
sicer najpogosteje uporabljana metoda vrednotenja usposabljanja. Uporabila sta ga
tudi Leach in Liu (2003, str. 328), ki pa sta dognala, da uporaba preverjenih in
znanstveno potrjenih metod pri usposabljanju prodajnega osebja daje pozitivne
ucinke, ne le z vidika osvojitve novih znanj, temve¢ se omenjeni ucinki kazejo
predvsem v napredku pri doseganju zacrtanih poslovnih ciljev, v ucinkovitosti
prodajnega procesa in tudi v odnosih prodajnega osebja s strankami. Poleg tega se
pri tem samodejno sprozi nadaljnja volja in zelja po usposabljanjih, posledi¢no pa je
spodbujen tudi nadaljnji razvoj novih metod in modelov usposabljanj, kar prinasa
vedno bolj uc¢inkovita usposabljanja.

Kaksen bo program usposabljanja po Casu in vsebini, je odvisno od vrste dejavnikov.
V grobem se loc¢ijo glede na to, v kakSno globino gredo podjetja in sami udelezenci
pri tem. Stanworth, Stewart in Wortuba (2002, str. 72) so na primer raziskali
povezanost globine usposabljanja prodajnih predstavnikov v odvisnosti od velikosti
podjetja. Pri tem se je izkazalo, da so ozko usmerjena, poglobljena usposabljanja
tista, ki se jih posluzujejo v vecini primerov velika podjetja. Pri tem udelezenci
pridobijo boljSe vescine, znanje o izdelkih, »samomotivacijske« tehnike in visjo
stopnjo samozaupanja kot pa udelezenci, ki praviloma prihajajo iz manjs$ih podjetij
in se udelezujejo usposabljanj, ki jim dajejo veéjo Sirino in pogled na celotno
poslovno situacijo, a manj specializiranih znanj in spretnosti. Zanimivo bi bilo
raziskati tudi vpliv starosti, izobrazenosti in izkuSenosti na to, kakSen program
usposabljanja bo za posameznika ali skupino izbran s strani podjetja.

Ce tematiko preusmerimo $e malo na motiviranje prodajnega osebja, je dobro
poudariti, da je s tem misljeno predvsem motiviranje prodajnih predstavnikov k
boljsi prodaji oziroma k doseganju prodajnih ciljev. V zvezi s tem strokovna
literatura obiCajno izpostavlja t.i. »motivacijski splet«, ki vkljucuje tako prodajno
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kulturo kot tudi osnovno placilo, denarne in nedenarne spodbude, prodajno
usposabljanje ter samo vodenje prodajnega postopka. Na koncu je izpostavljeno
vedno tudi ovrednotenje dosezkov. Posebej velja omeniti razvoj prodajne kulture, ki
pomeni za prodajnega predstavnika pridobiti kljucne vrednote, ideje in navade
znotraj neke prodajne skupine. Kultura znotraj te skupine ima namre¢ najvecji vpliv
na vedenje prodajnega osebja.

Prodajno osebje bo lahko dovolj motivirano, ¢e bo dobilo odgovore vsaj na
naslednja §tiri pomembna vprasanja:

- Kolik$na je verjetnost uspeha pri prodaji ?

- Ali bo nagrajeno za uspeh ?

- Ali bo nagrada ustrezna oziroma dovolj visoka ?
- Ali bo nagrada poStena (glede na okolje) ?

MOTIVACIJA = PRICAKOVANIJE (napor) x KORIST (rezultat) x VREDNOST
(Futrell, 2001, str. 274-279)

Rezultat prodaje je potemtakem neposredno odvisen od motivacije in sposobnosti.
Kljub gornji matemati¢ni ponazoritvi je prodajno osebje potrebno gledati kot
Cloveska bitja, ne pa kot delovne enote, zato je zelo pomembno, da vsakega
prodajnega predstavnika delodajalec najprej dobro spozna.

Sodobne motivacijske tehnike vkljucujejo elemente, kot so, »timsko« delo,
samostojnost pri delu, posluSanje ostalih — izmenjava mnenj, prenos dobrih praks,
spodbujanje poStenosti do strank, prilagodljivost, pravicnost, dajanje zgleda in
navdiha, in ostale. Za sodobni svet so znacilne hitre spremembe, pospesSen
znanstveni in tehnoloski razvoj in tekmovalnost brez primere. TakSen razvoj ustvarja
zahteve po vi§jih ravneh izobrazevanja in ucenja, kot so bile potrebne v prejSnjih
generacijah. Napredek zahteva tudi vecjo sposobnost inovativnosti, samonadzora in
osebne odgovornosti (Branden, 2000, str. 16). DanaSnje organizacije od ljudi, ki
sodelujejo v delovnem procesu, torej ne zahtevajo le vi§je ravni znanja in spretnosti,
pac pa tudi vi§jo raven neodvisnosti, samozadostnosti, samozaupanja in
iniciativnosti, z drugimi besedami: razvit obcutek lastne vrednosti. Nepogresljiv
dejavnik navedenega razvoja je zagotovo tudi stopnja vkljucenosti oziroma
vsebinske skladnosti mnenja prodajnega predstavnika s prodajnimi situacijami, kar
je v veliki meri odvisno od kakovosti uvajanja prodajnega osebja v delo. Od
vkljuenosti prodajnega osebja v prodajno delo je odvisno, kako prodajni
predstavnik dojema delovno okolje, kakSni bodo njegovi prodajni rezultati ter kak$ni
bodo njegovi odnosi s sodelavci in kupci. Ker se je narava dela prodajnih
predstavnikov precej spremenila v zadnjih desetih letih, se je pri usposabljanju in
nato tudi sami vkljucenosti prodajnega osebja v prodajno delo pomembno usmeriti
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bolj na odnose s kupci in manj v lastno podjetje (Cravens et al., 2001, str. 298). To
pomeni, da je treba prodajno osebje usposabljati vedno bolj v smislu prilagajanja
kupcevim potrebam in Zeljam. Prodajni predstavnik mora biti celo bolj prilagodljiv
kot kupec, s ¢imer gradi pri tem kupcu visjo stopnjo zaupanja (Dion, 2000, str. 268).

2.5. SPREMLJANJE USPESNOSTI PRODAJNEGA OSEBJA

Vloga spremljanja uspesSnosti ni le v tem, da si pomagamo pri ovrednotenju
dosezkov prodajnih predstavnikov, temvec je pri tem enako klju¢na njihova stalna
zavest, da se jim nekdo posveca, jih spremlja oziroma jim po potrebi stoji ob strani
in jim nudi pomoc¢. S tem dosezemo ve¢ u¢inkov. Prodajno osebje je treba spodbujati
in motivirati, hkrati pa mu moramo omogociti razvoj in tako dvigniti kakovost
prodajnega procesa. Pri tem je potrebno zagotoviti tudi povratne informacije, kar je
lahko dobra osnova za spremljanje prodajnih ciljev, na¢rtovanje prodaje, potrebnega
prodajnega osebja in usposabljanja, ter tudi za morebitno nagrajevanje in
napredovanje posameznega prodajnega predstavnika.

UspesSnost prodajnega osebja lahko spremljamo s pomocjo koli¢inskih kriterijev
ali/in kriterijev kakovosti. Z vidika obsega, tj. koli¢ine, so za ovrednotenje
uspesnosti prodajnega osebja najpogostejSi kriteriji: obseg prodaje, Stevilo
aktivnosti, Stevilo novo pridobljenih strank, velikost dobicka, trzni delez, delez
stro§kov na prodano enoto, §tevilo naro¢il v &asovni enoti, in podobno. Ce
pogledamo skozi o¢i kakovosti, pa je pomembnejSe, ali ima prodajni predstavnik
razvite prodajne sposobnosti, ali so neko prodajno obmocje in njegovi posamicni
deli dovolj dobro obdelovani oziroma ali vlada med predstavniki pricakovani osebni
pristop.

Kakorkoli ze, za kakovostno spremljanje uspesnosti prodajnega osebja potrebujemo
ustrezen sistem vrednotenja. Podjetja med koli¢inskimi (»kvantitativnimi«)
metodami najpogosteje uporabljajo sistem vrednotenja na podlagi predhodno
postavljenih ciljev ali tako imenovani »MBO — Management By Objectives«. Pri tem
je relativno enostavno spremljati in vrednotiti dosezke prodajnega osebja, saj
dejanske rezultate primerjamo s postavljenimi ciljnimi vrednostmi (Futrell, 2001,
str. 397). Primerjave posameznih postavk so nato najveckrat izrazene z indeksnimi
odstotnimi tockami, ki ze same dovolj nazorno prikazujejo uspesnost ali neuspesnost
prodajnih predstavnikov.

Pri metodah, ki temeljijo na kvalitativnih pokazateljih, je situacija tezja, vendar je
lahko tudi bolj Siroka, bolj prilagodljiva in manj omejujo¢a za prodajno osebje. Med
kvalitativnimi metodami podjetja po Kotlerju (1998, str. 748) najveckrat uporabljajo
razne sisteme za spremljanje staliS¢ in zadovoljstva kupcev oziroma tistih, ki
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pomembneje nastopajo v njihovem prodajnem procesu. Pri tem naj bi bili
pravocasno opozorjeni na morebitne pomembne spremembe na ciljnih trgih, kar
pomeni dovolj zgoden signal za izvedbo ustreznih ukrepov.

Pri postavljanju in izvajanju sistema vrednotenja uspeSnosti prodajnega osebja
moramo biti pazljivi, da namesto stimulativnih z napa¢nim pristopom ne bi dosegli
destimulativnih uc¢inkov. Tako je zelo pomembno, da je tisti, ki postavlja kriterije
oziroma sistema vrednotenja, poleg spoStovanja politike podjetja tudi objektiven,
poSten, pravicen, trden v svojih nacelih, da postavi realne standarde ter cilje in da
pri tem uporablja ustrezno dokumentacijo (Futrell, 2001, str 403). Ko omenjam
dokumentacijo, je potrebno delo prodajnega osebja s strani poslovodstva zelo
pozorno spremljati ter od prodajnih predstavnikov zahtevati zapise o njihovih
aktivnostih, obCasno pa se z njimi o njihovem delu, sicer na kratko, pa vendar
neposredno, pogovoriti tudi na »Stiri oCi«. Pri tem jim je potrebno povedati
zakljucke opazanj o njihovem delu in jim odlo¢no zagotoviti svojo podporo tudi v
prihodnje. S tem poslovodstvo podjetja vzpostavi pri prodajnem osebju potrebno
stopnjo zaupanja in pripadnosti podjetju.

Pri postavljanju kriterijev in ugotavljanju uc¢inkovitosti dela prodajnih predstavnikov
se zagotovo v vsakem podjetju porajajo tudi Stevilna vprasanja, kot na primer: ali
prodajni predstavniki optimalno nacrtujejo svoje prodajne poti, ali ne potrosijo
preveC Casa za voznjo med posameznimi strankami, ali porabijo preve¢ vzorcev
oziroma t.i. »kontaktnega blaga«, ali so njihovi obiski predolgi oziroma ali
pridobivajo dovolj kupcev glede na Stevilo obiskov. Na ta nacin lahko podjetja
velikokrat ugotovijo, ali imajo zaposlenega preve¢ oziroma premalo prodajnega
osebja, ali jim dolo¢eni kupci odvzemajo preveC Casa glede na obseg prodaje pri
njih, ali se pri vrednotenju dela kakSnemu od prodajnih predstavnikov dogaja
krivica, in tako naprej. Tudi na podro¢ju vrednotenja dela prodajnega osebja gre
torej za stalen in hkrati dinamicen proces prilagajanja zakonitostim trga oziroma
zeljam ter potrebam kupcev. Lilly, Meo in Porter (2002, str. 59) v zvezi s tem na
podlagi svoje raziskave opozarjajo, da naj sistemi spremljanja in vrednotenja
prodajnega osebja ne bodo preve¢ kompleksni. Vsekakor morajo biti vanje vkljuceni
vsi zares vplivni dejavniki, nikakor pa se na drugi strani ne smejo dopuscati, da bi
njihova Sirina zapletla sistem vrednotenja, posledicno pa Se sistem nagrajevanja, ki
bi lahko postal nepregleden, nejasen in navsezadnje tudi krivicen.

2.6. NAGRAJEVANJE PRODAJNEGA OSEBJA

Prodajno osebje je ze dolgo predmet najrazlicnejSih raziskav, ki jih izvajajo
strokovnjaki za trzenje, tako teoretiki kot praktiki. Spoznanje poti, ki vodi k
najboljsSim prodajnim dosezkom, je pomemben korak pri poslovodenju prodaje in je

19



hkrati odlocilen za prezivetje oziroma poslovni uspeh podjetja, ki prodaja. Prodajni
izid prodajnega osebja lahko merimo v obliki koli¢inskega obsega prodaje (Stevilo
prodanih enot izdelka), finan¢nega obsega prodaje (Stevilo denarnih enot), ki jo
ustvari nek prodajni predstavnik, ocene nadrejenih o opravljenih aktivnostih, ali celo
v obliki »samo-ocene« oziroma samostojnega merjenja prodajne ucinkovitosti
(Boles, Krishnan, Netemeyer, 2002, str. 285).

Osnovna vloga prodajnega osebja je izvajanje prodajnih in po-prodajnih aktivnostih,
pri ¢emer jim je obiCajno zaupano koordiniranje teh aktivnosti (Castleberry, Tanner,
Weitz, 2001, str. 9). Hkrati je pomembno tudi informiranje, ki ga mora prodajni
predstavnik izvajati brezhibno in korektno za obe strani prodajnega procesa, torej za
svoje podjetje in za stranko. To je lahko ena od bistvenih osnov za njihovo
nagrajevanje.

Podjetja lahko pridobijo zelo mo¢no konkuren¢no prednost, ¢e zaposlujejo boljse
prodajne predstavnike kot njihovi tekmeci. Bolj usposobljeno prodajno osebje zeli in
mora imeti po Kotlerju (1998, str. 303) razvite naslednje pomembne lastnosti:
znanje, vljudnost, zaupanje, zanesljivost, odzivnost in komunikativnost. To pomeni,
da morajo imeti v primeru obravnave prodajnih predstavnikov le-ti potrebne
spretnosti in znanja, da so prijazni spoStljivi in pozorni, vredni zaupanja, hkrati pa
opravljajo svoje delo natan¢no in dosledno. Poleg tega se mora prodajno osebje ¢im
hitreje odzivati na zelje, potrebe in probleme kupcev, in si pri tem prizadevati, da bi
le-te razumelo oziroma se s kupcem jasno sporazumelo. Odtod lahko zaklju¢imo, da
morajo biti prodajni predstavniki kot vez med prodajnim podjetjem in stranko zvesti
tako eni kot drugi strani. Usklajevanje socCasne zvestobe kupcem in zvestobe
svojemu delodajalcu je ena od najtezjih nalog oziroma najbolj iskanih sposobnosti
prodajnega predstavnika.

Nagrajevanje v sodobnem poslovanju podjetij in njihovem odnosu do zaposlenih
pomeni danes ve¢ kot le denarna spodbuda. Slednja je le ena od oblik spodbujanja
nadaljnjih pozitivnih ucinkov v pri nas na primer prodajnega osebja. Morda je
potrebno priznati, da je denarno nagrajevanje sicer Vv velini primerov
najpomembnejSe, hkrati pa poudariti, da ni edino. Poleg place je namre¢ moc
prodajnim predstavnikom iz naslova podjetja nuditi Se razli¢ne ugodnosti, v kolikor
si jih posameznik ali skupina zasluzi. Ne smemo izpustiti Sirokih mozZnosti
izobrazevanja in usposabljanja, uporabe imovine podjetja, omogocanja razli¢nih
nagradnih odsotnosti, sluzbenih potovanj ali celo reSevanja stanovanjskih
problemov.

Ob vzpostavljanju sistema nagrajevanja se mora podjetje zavedati predvsem vpliva
vrste dejavnikov na ucinkovitost dela prodajnih predstavnikov, ki so ob nenehnem
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pritisku prodajnih organizacij izpostavljeni vedno bolj stresnim razmeram. Nacin
zivljenja s tem zagotovo dobiva novo podobo, ne glede na zivljenjski standard. Zato
je tako s strani vodstva prodajnega podjetja kakor tudi s strani samih prodajnih
predstavnikov pomembno najti pravo razmerje med prodajnimi cilji, prodajnimi
aktivnostmi, ravnijo stresa in Zzivljenjskimi vrednotami oziroma standardom
(Claycomb, Kraft, Porter, 2003, str. 199). Temu primerno je treba postaviti tudi
programe usposabljanja oziroma uvajanja ter s celoto naStetega omogociti, da bo
ucinkovitost delovanja prodajnega osebja kar najvi§ja. S pravilno postavljeno
tovrstno strategijo in relativno kmalu vidnimi pozitivnimi ucinki dela je namrec
lahko sprozeno tudi postopno upadanje stresne obremenitve posameznega
prodajnega predstavnika.

Na kratko se ustavimo Se pri sami placi. Predpostavimo nezadovoljstvo prodajnega
predstavnika z obstojeco placo. Samoumevna je zelja po boljsi placi, ki jo v podjetju
lahko opazimo v najrazli¢nejSih oblikah. Nekateri to pokazejo z s premikom v
rezultatih dela, drugi z odsotnostjo ali neposrednimi pritozbami. Vse to vpliva na
sam iztrzek podjetja, vzporedno pa tudi na (ne)zadovoljstvo prodajnih
predstavnikov. To lahko vodi in preide v zaskrbljenost, stres, slabo mentalno zdravje
ali celo psiholoski umik (Futrell, 2001, str. 302). Zanimiv in uporaben se zdi tudi
napotek, naj vodstva podjetij nagrajujejo vse tisto, kar je tezko doseci, nikakor pa ne
nekaj, kar gre in je dosegljivo prakti¢no samo po sebi oziroma z malo truda (Brian,
2002, str. 156). Na ta nacCin bo v povpreCju z veliko verjetnostjo dosezeno
nagrajevanje prodajnih predstavnikov, ki je ustrezno trudu ter posledi¢no tudi
prodajnim uc¢inkom.

Izdelava pla¢nih sistemov je izredno zahtevna naloga v vsakem podjetju, ki ima
zaposlene prodajne predstavnike. Poleg tega, da je potrebno samo placilo
»wrazdrobiti« na osnovni del, bonuse ter ostale morebitne dodatke, pri tem pa
upoStevati prodajne kvote in nacrte ostalih aktivnosti, je velikega pomena pravi¢nost
takega sistema nagrajevanja, saj ze vsaka najmanjSa diskriminacija lahko pomeni
zmedo, nejevoljo ali celo porusitev sistema v celotni prodajni ekipi.

Pri oblikovanju sistemov nagrajevanja prodajnega osebja vendarle ne smemo
pozabiti na osnovne prodajne in cloveske vedenjske vrednote. Mnoga uspeSna
podjetja jih zdruzujejo v obliki napotkov, zbranih v t.i. kodeksu prodajne etike.
Barnett in Valentine (2003, str. 365) zagovarjata trditev, da ima podjetje z dobro
vzpostavljenim sistemom eti¢nih napotkov za prodajno osebje tudi sicer trdnejSe ter
bolj kreativno in sproS¢eno prodajno ekipo kot podjetje, ki kodeksa etike nima
oziroma mu ne namenja dovolj pozornosti. Mo¢ne eti¢ne vrednote zagotovo zna
obcutiti tudi kupec, ki se v povpre¢ju temu pozitivno odzove, zato odgovarjajoci
prodajni dosezki ne smejo izostati. Torej je v sistem nagrajevanja prodajnih
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predstavnikov kot eden od kriterijev priporocljivo vgraditi tudi njihovo spoStovanje
postavljenega kodeksa prodajne etike.

2.7. ODNOS DO KUPCEV

Prodajni predstavniki so tisti, ki najbolj neposredno upravljajo in koordinirajo odnos
podjetja s kupcem. V veliki meri jim je pravzaprav prepuscena izgradnja odnosov s
kupci, ohranjanje zvestobe le-teh ter celo razvoj odnosov do ravni partnerstva.
Bistveni cilj graditve odnosa s kupci je za prodajno podjetje prodaja, bodisi da gre
za uvajanje novih izdelkov ali le za poveCanje prodaje obstojecih izdelkov.
Castleberry, Tanner in Weitz (2001, str. 32) gredo Se dlje in pomemben prispevek
prodajnih predstavnikov vidijo tudi v razvoju partnerstva kot najvisje stopnje
sodelovanja med prodajnim podjetjem in kupcem.

Iz dosedanjih navedb v tem delu ni tezko zakljuciti, da je sodobni prodajni pristop
prodajnih predstavnikov usmerjen vedno bolj in predvsem k kupcem. Ce Zelimo pri
tem nadaljevati zastavljeno prodajno strategijo podjetja, dobi omenjeni (»k kupcem
usmerjen«) pristop Se dodatno tezo. Strokovna literatura v zvezi s tem ponuja kar
nekaj empiri¢no potrjenih predpostavk. Schwepker (2003, str. 154-158) povzema vec
avtorjev in izpostavlja, da je navedeni prodajni pristop v pozitivni soodvisnosti z
ucinkovitostjo dela prodajnega osebja. Podobno pozitivho povezavo nudi pristop
tudi z zadovoljstvom prodajnega osebja pri delu. Na drugi strani pa z boljSo
usmerjenostjo na zelje in potrebe kupcev upada neeti¢no vedenje prodajnega osebja.
Na podlagi navedenih in ostalih trditev prakticno ni tezko zakljuciti, da je
uposStevanje zelja in potreb kupcev potreben pogoj tudi za ucCinkovito partnerstvo s
kupci. To je cilj vsakega resnejSega nakupno prodajnega sodelovanja.

Osebni vpliv trgovskih predstavnikov ima pri prodaji pomembno vlogo, saj odraza
uc¢inek misljenja o izdelku, ki ga neka oseba izrazi, na miSljenje druge osebe
oziroma na verjetnost njenega nakupa. Ceprav je osebni vpliv pomemben dejavnik,
je njegov pomen v nekaterih situacijah in za nekatere posameznike manjsi kot za
druge. PomembnejSi je na primer na stopnji ocenjevanja v procesu sprejemanja
izdelka kot pa na drugih stopnjah. Vecji vpliv ima na pozne kot pa na zgodnje kupce
in pomembnejsi je v tveganih kot pa v varnih situacijah, pravi Kotler (1998, str. 349-
350). Pri tem je zagotovo pomembno kupcu znati povedati, kaj prodajamo. Beckwith
(1997, str. 117) je ugotovil, da kupci najraje izberejo tisto, kar Ze poznajo, hkrati pa
uporabljajo informacije, ki so jih sliSali pred kratkim. To je torej treba izkoristiti.
Poleg tega se je treba zavedati, da je vsakokratna vzpostavitev odnosa s kupcem
nalozba za prihodnje moznosti prodaje. Temu pripisujejo kupci danes velik pomen,
predvsem z vidika prodajne etike. Le s pristopom, ki bo po godu kupcu, imajo
prodajni predstavniki moznost, da bodo svoje izdelke prodajali tudi na dolgi rok.
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Poseben pomen pri odnosih s kupci ima »izgradnja« blagovne znamke. Pri tem je
vseskozi treba investirati v poStenost, ki pomeni »srce blagovne znamke«. To
pomeni, da zaupanje kupca do dobavitelja pomeni tudi zaupanje v blagovno znamko,
ki jo slednji ponuja oziroma prodaja. To pa je zopet razlog za lazjo in obseznejSo
prodajo (Beckwith, 1997, str. 181).

S kupci lahko organizirano in na¢rtovano komuniciramo z razli¢nimi metodami, tako
osebnimi, kot neosebnimi. Med neosebnimi pristopi se v trgovskih podjetjih
najvecCkrat pojavljajo razlicne oblike oglaSevanja in pospesSevanja prodaje, medtem
ko je poleg vse bolj prisotnega elektronskega komuniciranja med osebnimi oblikami
Se vedno najbolj razSirjena in najbolj priljubljena osebna prodaja. Slednja je najbolj
prilagodljiva, saj lahko prodajni predstavnik s potencialnim kupcem govori
neposredno, ugotavlja pri tem njegove potrebe in zZelje ter lahko svojo predstavitev
prilagodi posebej za kupca, s katerim se trenutno soocCa. Slabost te metode je v
relativno visokih stroskih in morebitni nizki kredibilnosti neposrednega kontakta,
kar pa je moc¢ izniCiti z dobrimi ucinki, ki izhajajo iz prej navedenih prednosti
(Castleberry, Tanner, Weitz, 2001, str. 6). Po podatkih raziskave Albauma in
Younga (2003, str. 253) se kar okoli 70% neposredne prodaje v ZDA zgodi skozi
osebno prodajo, kar daje tovrstnemu pristopu Se dodatno tezo.

Pri ocenjevanju lastnega odnosa s kupci je vCasih pametno predpostaviti slabse
stanje, kot je videti, saj ga tako lazje izboljSujemo. Pri tem je pomembno, da
previdno obvladujemo njihova pricakovanja in da nikoli ne pomislimo, da smo
kupca dokon¢no pridobili na svojo stran (Beckwith, 1997, str. 243). Trgovanje je
namre¢ veliko bolj dinami¢na, spremenljiva in nepredvidljiva dejavnost kot
proizvodnja, temu primeren pa mora biti tudi odnos med prodajnimi predstavniki in
kupci. Kimberly in Naylor (2000, str. 310-322) dajeta v svoji raziskavi poudarek
odgovornemu vedenju prodajnih predstavnikov pri odnosih s kupci, pri ¢emer
locujeta tri vrste stikov: brez neposrednega kontakta, stik na pobudo kupca in stik na
pobudo prodajnega predstavnika. Zanimivo in logi¢no se zdi, da je bil boljs$i odziv
kupcev zaznati tam, kjer je pobuda priSla s strani prodajnega podjetja oziroma
njegovega predstavnika, kot pa, ko ni bilo posebnega kontakta, ali celo, ¢e je moral s
pobudo na plan sam potencialni kupec. Seveda ni dovolj sama pobuda in
vzpostavljen stik s kupcem. Poleg tega in osnovne ponudbe izdelka ali storitve kupec
namre¢ zelo moc¢no zaznava tudi nebesedne oblike sporazumevanja (Webster,
Sundaram, 2000, str. 384). Med slednjimi avtorji navedene raziskave na prvem
mestu omenjajo tako imenovano govorico telesa, nato glasovne ucinke (ton in
glasnost govorjenja, ufinek molka, in podobno) in ostale nebesedne in hkrati
psiholoske ucinke na kupca (oddaljenost, poza, privlaénost, pojava, primernost
oblacil in podobno). Vse to namre¢ lahko vpliva na kupceva Custva, s tem pa torej na
tako imenovano afektivno odloCanje, zato naj podjetja tem stvarem posvetijo vec
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pozornosti in omogoc¢ijo mesto predvsem v c¢asu uvajanja oziroma usposabljanja
svojih prodajnih predstavnikov.

V sodobnem odnosu s kupcem prodajni predstavnik polagoma izgublja neposreden
stik in moznost osebnega vpliva na nakupne odlocitve kupcev. Temu botrujejo vse
vec€ji pritiski konkurentov v doloceni panogi, zaradi ¢esar so morali trgovci pred
prodajnimi predstavniki zgraditi nek vmesni prostor oziroma prepreciti neposreden
vpliv prodajnih predstavnikov na voljo pri njihovih nakupnih odlocitvah. McFarland
(2003, str. 322) poskuse in metode takSnega neposrednega vpliva imenuje prisilne
prodajne taktike. Pri tem se posveca na eni strani razlogom za uporabo teh taktik, ki
najpogosteje ti¢ijo v stresnih polozajih prodajnih predstavnikov zaradi visoko
postavljenih prodajnih ciljev s strani prodajnega podjetja, na drugi strani pa opozarja
na veliko verjetnost negativnega vpliva prisilnih prodajnih taktik, tako na
razpolozenje samih prodajnih predstavnikov, ki jih uporabljajo, kakor tudi na odziv
kupcev, ki so jim izpostavljeni. Uporaba sodobne tehnologije se v trgovini vse bolj
uveljavlja, saj je z njo lazje obvladovati mnoZico informacij, aktivnosti in pritiskov s
strani ponudnikov.

Zaradi do sedaj navedenih omejitev in tezav, ki so danes na vidiku pri delu prodajnih
predstavnikov, je potrebno omeniti Se en dejavnik, ki ni zanemarljiv v odnosu
prodajnega predstavnika in kupca. Gre namreC za zaupanje, ki je nujen pogoj za
dolgoroc¢nejsi uspeh pri prodaji. Zaupanje sta Schurr in Ozanne (1985, v Albaum,
Young, 2003, str. 254) opredelila kot odnos, pri katerem v poslu, kjer je stranka dala
besedo oziroma obljubo, slednjo tudi drzi oziroma izpolni. Zaltman in Moorman
(1988, v Albaum, Young, 2003, str. 254) sta dodala, da lahko pri zaupanju prva
stranka predvidi vedenje druge stranke v poslu, kar lahko in praviloma tudi odlo¢i v
korist izvedbe posla, ko prihodnosti le-tega drugace ni mo¢ napovedati. In ravno v
tem je priloznost prodajnih predstavnikov, ki so si ali si bodo znali zgraditi
zaupanje, tudi v nacinu poslovanja, ko z neposrednim kontaktom ne bo ve¢ moc
prepricevati kupca k nakupni odlocitvi. Kupec bo nekaterim predstavnikom in
njihovim podjetjem zaradi zgrajenega zaupanja enostavno verjel, torej zaupal. To
pomeni, da se bo prodaja zgodila lazje in hitreje kot v odnosih s predstavniki, ki
zaupanja pri strankah (Se) niso pridobili. Morgan in Hunt (1994, v Albaum, Young,
2003, str. 255) ter Young in Wilkinson (1997, v Albaum, Young, 2003, str. 255) so
paroma medsebojno neodvisno prisli do zakljucka, da je prav pri odnosih med
kupcem in prodajnimi podjetji oziroma njihovimi predstavniki, ki imajo podobno
visoko raven poslovnosti, stopnja zaupanja praviloma najviS§ja. V nadaljevanju
raziskave Albaum in Young (2003, str. 267) izpostavljata problematiko merjenja
stopnje zaupanja in dajeta to kot izhodiS¢e za nadaljnje raziskave. Pri tem je po
njunem mnenju treba gledati zadevo iz dveh gledis¢: kulturnega in psiholoskega. Za
ugotavljanje realne stopnje zaupanja je tako priporoCen optimalen splet obeh
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vidikov, za vsako posamezno prodajno situacijo posebej. Olson in Slater (2000, str.
813-829) sta v raziskavi, ki sta jo izvedla med vecC kot 1000 vodji komercialnih
sluzb, prisla do ugotovitve, da je pravzaprav nemogoce postaviti enotno strategijo
oziroma nacin, ki bi prodajno osebje razlicnih podjetij pripeljal do optimalne
ucinkovitosti. Zato je nujen individualni pristop, tako pri nacinu izbire ter uvajanja
prodajnega osebja, kakor tudi pri na¢inu njihovega pristopa do kupcev.

2.8. ODNOS DO LASTNEGA PODJETJA

Prodajni predstavnik igra v odnosu do podjetja, ki ga zaposluje, zagotovo vec
razlicnih vlog. Ne le, da gre za zaposlenca, ki je v delovnem razmerju in zeli za
opravljeno delo na osnovi osebnih Zzelja, potreb in ambicij od podjetja dobiti
primerno placilo ter ostale koristi, temvec¢ gre predvsem tudi za podaljSano roko
podjetja, ki se »rokuje« s potencialnimi in obstojecimi kupci. Poleg tega zaseda
prodajno osebje v organizacijski strukturi podjetja posebno mesto, saj je to obi¢ajno
najbolj vitalen in po nacinu dela najbolj razgiban del zaposlenega osebja.

Na trzni poti od proizvajalca do porabnika blago poleg razlik v ¢asu premaguje tudi
razlike v prostoru in lastniStvu. Proizvajalec oziroma prodajalec na tej poti tezi k
ohranitvi stika s svojim blagom. Informiran zeli biti kako, kdaj in kam njegovo
blago potuje, preden doseze kon¢nega porabnika. Zato podjetja obi¢ajno na tej poti
blago spremljajo preko prodajnih predstavnikov, ki imajo na terenu tudi druge
zadolzitve. Slednje se nanaSajo predvsem na cilj, da do prodaje blaga sploh pride.

Tako prodajni predstavniki po Kotlerju (1998, str. 527) za svoje podjetje zbirajo in
Sirijo informacije o sedanjih in moZznih novih kupcih, konkurentih ter drugih
dejavnikih in silnicah v trzenjskem okolju. Poleg tega razvijajo ter Sirijo prepricljiva
obvestila o ponudbi, da s tem pritegnejo kupce. Klasi¢na vloga jim narekuje tudi
doseganje sporazumov o ceni in drugih pogojih, ki spremljajo prenos lastniStva in
posesti prodajanega blaga, hkrati pa posredovanje informacij prodajnemu podjetju
glede kupcevih namer nakupa. Informiranje je pomembno tudi z vidika spremljanja
tradicionalnimi nalogami prodajnih predstavnikov je tudi skrb za placdilo
dobavljenega blaga s strani kupcev.

Pri vsem tem je nujno, da prodajno osebje sprejema poslovno, predvsem pa prodajno
strategijo podjetja, za katerega dela. V skladu s tem mora potekati namre¢ tako
usposabljanje kot tudi metode dela v okviru prodajnega procesa. Pomemben element
znotraj tega podroc¢ja je tudi etika pri delu. V grobem razlikujemo eti¢no vedenje
prodajnega osebja pri poslovanju s kupci in eti¢no vedenje do mati¢nega podjetja
prodajnega predstavnika. Kakovost medsebojnega sporazumevanja med prodajnimi
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predstavniki in ostalimi sluzbami prodajnega podjetja vsekakor vsebuje in zahteva
vsaj osnovno etiko poslovnega vedenja. Pri tem je pomembno lociti formalno in
neformalno sporazumevanje znotraj podjetja, torej tisto, ki je tehni¢no nujno in
nepogresljivo za delovanje podjetja (formalno), ter tisto, ki sicer z vidika
zagotovitve poteka poslovnega procesa ni »obvezno«, lahko pa vpliva na odnose
med sodelavci in vzdusje znotraj kolektiva (neformalno). V eni od raziskav (Duhan,
Johlke, 2001, str. 274) je bilo presenetljivo ugotovljeno, da uporaba neformalnega
sporazumevanja ni povezana z zaznavanjem kakovosti formalne komunikacije s
strani prodajnih predstavnikov. Prav tako je v omenjeni raziskavi posredno
sporazumevanje, tj. posredovanje informacij preko vmesnega nosilca (osebe),
oznac¢eno z bolj negativnim kot pozitivnim predznakom, saj je to ena vrsta motnje v
komunikaciji med vodstvom oziroma odgovornimi prodajanimi sluzbami podjetja in
prodajnim osebjem. Pri tem gre enostavno za pomanjkanje kakovostnega in
popolnega pretoka informacij med omenjenima stranema, kar je, kot je bilo Zze
navedeno v tem delu, osnovni pogoj za dobro pripravo prodajnih aktivnosti. Na
drugi strani pa avtorja Dunhan in Johlke (2001, str. 275) nadalje ugotavljata
pozitivno povezanost med kakovostjo sporazumevanja in zadovoljstvom prodajnega
osebja v zvezi s tem sporazumevanjem. Slednja je izjemno pomemben dejavnik, ne
le zaradi Custvene ocene komunikacijskega okolja s strani prodajnega predstavnika,
ampak bolj zaradi tega, da prodajni predstavniki cutijo neko zadovoljstvo pri delu,
kar zagotovo vpliva tudi na njihovo ucinkovitost. Na ta nacin je izpolnjen eden od
klju¢nih pogojev dobre priprave na prodajne aktivnosti, saj se v prodajnem osebju
krepi pripadnost prodajnemu podjetju in njegovim zahtevam po prodajnih dosezkih.

Kot potrditev in poglobitev dosedanjih navedb v tej toCki so ugotovitve raziskave
Flaherty-ja in Pappas-a (2000, str. 271-276), ki pripisujejo poseben pomen
vzpostavitvi in ohranjanju zaupanja med prodajnim osebjem in nadrejenimi ter s tem
v zvezi pozitivno povezanost med omenjenim zaupanjem, zvestobo in zadovoljstvom
pri delu. Zelo zanimiva in ni¢ manj pomembna je tudi ugotovitev istih avtorjev, da
se s ¢asom in s tem skozi razli¢ne stopnje na poklicni poti dviguje tako pomen
zaupanja kot tudi stopnja potreb in Zelja prodajnih predstavnikov. Kakor je bilo
navedeno ze v tocki 2.7. tega magistrskega dela, kjer je bilo obravnavano zaupanje
med prodajnim predstavnikom in kupcem, je eno od bistvenih zrcal stopnje zaupanja
prodajni dosezek. Flaherty in Sallee (2003, str. 305) sta na osnovi njune raziskave
podobno ugotovitev navedla tudi za notranji odnos, torej odnos med prodajnim
osebjem in podjetjem, ki ga zaposluje. Stopnja obojestranskega zaupanja v
navedenem odnosu prinasa sorazmerno tudi prodajne dosezke. Na drugi strani je
zanimiva raziskava Ramaswamija (2002, str. 173-188), v kateri je obravnavana
povezanost in medsebojni vpliv nadzornih sistemov na obnasanje prodajnega osebja.
Pri tem je dobro ponoviti, da poznamo v grobem dve vrsti nadzora nad prodajnim
osebjem: nadzor v procesu in nadzor na izhodu iz procesa. No, rezultati te raziskave
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povzemajo, da se prodajni predstavniki v primeru nadzora nad njimi obi¢ajno zacno
vesti uporniSsko (»oportunisticno«). To obenem povzro¢i, da njihovi nadrejeni
postanejo zaradi tega Se bolj pozorni oziroma strogi pri nadzoru. Vse to vodi v nek
zaCaran krog, ki pa napeljuje raje na razmislek o na eni strani visji stopnji prej
omenjenega zaupanja, na drugi pa o korektnem in eticnem odnosu. Do takSnega
zakljucka je Ramaswami v posebni raziskavi priSel Ze leta 1996.

Vloga prodajnega osebja ni le v posredovanju informacij med stranko in prodajnim
podjetjem, ki ga zaposluje, temveC je pomembno, da prodajni predstavnik poleg
trznih zaznav, ki jih obvladuje Ze samo vodstvo prodajnega podjetja, oblikuje tudi
svoja lastna opazanja ter jih s svojim strokovnim mnenjem in predlogom reSitve
posreduje podjetju. Nadrejeni sodelavci prodajnih predstavnikov, ki niso na terenu,
namre¢ ne morejo zaznavati celotne problematike, ki se pojavlja na trgu, zato so po
mnenju skupine avtorjev (Lilly, Meo, Porter, 2002, str. 59) le ti relativno slabi
ocenjevalci dejanskih prodajnih tezav. Prodajno osebje je tisto, ki ima vpogled v
vse, kar se dogaja v prodajalnah, skladis¢ih in celo med porabniki. Dober prodajni
predstavnik bo svoje zaznave znal koristno izrabiti ter jih v obliki predloga
potrebnih aktivnosti predstaviti svojim sodelavcem kot izhodisce za prihodnje delo.

2.9. NOVA TEHNOLOGIJA V PROCESU PRODAJE

Spremembe vedno pomenijo doloCeno stopnjo tveganja, kar lahko pripelje do
nezelenih posledic: od blagega upiranja, do odkritega napora in zavraCanja ter
neuspeha. Prav gotovo na drugi strani sprememba lahko pripelje do tega, da nekdo
postane samozavesten, uspesSen in ucinkovit prodajalec (Hudovernik, Tracy, 2002,
str. 20). Uporaba nove tehnologije, ki je v zadnjih letih tudi v prodajnem poslu
moc¢no prodrla, pomeni za prodajno osebje morda najvecjo spremembo v zadnjih
nekaj desetletjih. Temu sorazmerni so tudi problemi pri uvajanju tovrstnih
sprememb. Kakorkoli ze, raziskano je (Chin, Jones, Sundram, 2002, str. 145), da
danes neuporaba nove tehnologije pomeni pravzaprav veliko oviro pri
sporazumevanju s kupci.

Neposredno trzenje se je poleg osebnih pisem, katalogov za naroCanje po poSti in
ostalih zacetnih oblik v zadnjih letih razvilo in se razsirilo s $tevilnimi novimi
oblikami, ki vkljucujejo trzenje po telefonu, na daljavo s pomoc¢jo neposredne
radijske zveze ali televizije, elektronsko nakupovanje in podobno (Kotler, 1998, str.
654). Pri tem je bil narejen neposreden korak k kon¢nim odjemalcem, ki tako dajejo
neposredna narocila. Do teh oblik ima prodajno osebje obicajno negativen,
odklonilen in podcenjevalen odnos, saj se ob njih pocuti ogrozeno. Zagotovo vsaka
nova oblika trzenja prevzame doloCen del strank, torej tudi neposredne oblike
trzenja, zato je bojazen prodajnih predstavnikov v dolo¢eni meri razumljiva.
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Nova tehnologija v procesu prodaje ne pomeni le neposrednih oblik trzenja, temvec
tudi uporabo sodobnih pripomockov, ki omogocajo prodajni proces narediti krajsi,
ucinkovitejSi ter konkurenCen ostalim oblikam. Tu velja izpostaviti predvsem
uporabo mobilnih telefonov, bralnikov kod, digitalnih fotografskih aparatov,
prenosnih racunalnikov z vso sodobno programsko opremo in ostalih pripomockov
sodobnih prodajnih predstavnikov, ki pomenijo vedno bolj nepogresljivo opremo pri
njihovem delu. V raziskavi Gingerja Conlona (v Castleberry, Tanner, Weitz, 2001,
str. 4) je bilo potrjeno, da danes kar 89% prodajnega osebja uporablja mobilni
telefon, kar 85% elektronsko poSto in 63% prenosni racunalnik. Pri tem se kar 85%
prodajnih predstavnikov posluzuje predstavitvene programske opreme (na primer
»Power Point«).

Uporaba dosezkov tehnologije pri delu prodajnega osebja je v porastu, kar je v
skladu s stalnim narekovanjem vse vecje potrebe po hitrosti pri delu (Jackson,
Mccabe, Widmier, 2002, str. 189). Sodobna tehnologija ponuja kopico tehnoloskih
pripomockov in procesov, ki omogocajo hitrejSo in u¢inkovitejSo komunikacijo med
prodajno osebo in stranko, hkrati pa to omogoca samodejno delovanje dolocenih
procesov, ki so bili v€asih vodeni in izvajani ro¢no oziroma z mnogo vecjo
vkljucenostjo cloveSkega faktorja. Razmah razvoja tehnologije je najbolj opazen in
uporaben pri organizaciji, neposredni komunikaciji, predstavitvah, porocanju,
informiranju in raznih procesnih operacijah.

Produktivnost in ucinkovitost sta zatorej bistveno porasli. Z naras¢anjem obsega
nabave in prodaje po internetu je bodoCa vloga trgovskih predstavnikov v
neposrednih prodajnih aktivnostih lahko precej negotova. Mnogi kupci so se namrec
zaceli posluzevati tovrstnega nacina nakupovanja. Poleg tega govori ta nacin v prid
znizevanju stroskov, izogibanju osebnega vpliva prodajnih predstavnikov na
odloc¢itve kupcev o nakupu in poenostavitvi ter povecanju zanesljivosti in hitrosti
nabavno prodajnih postopkov (Deeter-Schmelz, Norman Kennedy, 2001, str. 279).
Seveda mora zdaj prodajno osebje iskati svojo priloznost na drugih podrocjih
sodelovanja s kupci, zagovarjati in dokazovati osebni pristop, ter se prilagoditi
uporabi sodobnih tehnoloskih instrumentov pri sodelovanju s kupci. Predvsem
razvijanje dolgoro¢nega prodajnega odnosa oz. gradnja poslovnih odnosov, ki v
prodajnega osebja. To velja predvsem za osebje, ki skrbi za klju¢ne kupce. Evans in
Schultz (2002, str. 29) ugotavljata, da je pogostost komunikacije, pri ¢emer gre za
kombinacijo osebnih sreCanj ter telefonskih, elektronskih in klasi¢nih pisnih
nacinov, zelo pomemben faktor pri gradnji takega partnerstva.
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Posebej velja izpostaviti elektronsko nakupovanje, ki je s pojavom TV prodaje, Se
posebej interneta, dozivelo pravi razcvet. Proizvajalci so s to obliko prodaje v
povprecju precej skrajsali ¢as in Stevilo vmesnih ¢lenov v verigi prodajnega procesa
do konénih porabnikov. Pri tem je slednji pridobil na Casu za razmislek pred
nakupom, dobil enostavno moZznost rezervacij nakupov, hkrati pa moznost
samostojne dolocitve Casa, ko bo nakupoval. Osebni stik s prodajalcem je bil tako
zaenkrat izgubljen, kar je lahko tudi slabost, saj so poleg osebne note s tem
izklju¢eni predvsem mnogi mehanizmi pospeSevanja prodaje, ki koncnim
porabnikom sicer prinaSajo dodatne koristi (na primer: preizkuSanje izdelka,
moznost takojSnjega vracila, osebno svetovanje pred nakupom, primerjava s
konkuren¢nimi izdelki).

Kot osrednja izpeljanka elektronskega poslovanja se je v slovenski trgovini po
zgledu razvitejSih evropskih drzav v odnosu dobaviteljev s prakticno vsemi vecjimi
trgovskimi verigami v zadnjih dveh letih uveljavil t.i. sistem »RIP« (racunalniska
izmenjava podatkov). Pri tem gre enostavno za kombinacijo samodejnih in od osebja
na obeh straneh prodajnega posla sprozenih procesov in izmenjave najrazli¢nejSih
standardiziranih dokumentov v elektronski obliki. V prvi vrsti so tu elektronska
narocila, ki so povezana z nivoji zalog posameznih izdelkov v skladis¢ih. Sledijo
potrditve narocil, elektronske dobavnice in racuni. Princip izmenjave sporocil med
partnerji poteka tako, da si vsak udelezenec priskrbi postni predal, preko katerega
komunicira z ostalimi udelezenci. Tako na primer neka trgovska veriga poslje
naroCilo v postni predal dobavitelja. Naloga slednjega je, da pobere narocilo iz tega
predala in ga prevzame v svojo interno aplikacijo, kjer naroCilo obdela ter ga potrdi
naro¢niku, hkrati pa pripravi dokumentacijo, ki bo spremljala blago pred in ob sami
dobavi (Uvedba raCunalniSke izmenjave podatkov (RIP), 2002, str. 4). S tem je vloga
prodajnega predstavnika kot nekdanjega pobiralca naro¢il v nabavnih sluzbah
trgovskih verig prakti¢no izginila, razen redkih izjem (primeri posebnih akcijskih
prodaj, uvajanje novih izdelkov, prodaja blaga s posebnimi kakovostnimi in
terminskimi zahtevami). Trgovske verige so tako omejile pritiske oziroma osebni
vpliv prodajnih predstavnikov na ravnanja zaposlenih v nabavnih sluzbah pri
naroc¢anju blaga, s tem pa posredno tudi na vsebino in obseg narocil. Hkrati ta
samodejni sistem omogoca trgovcem velike ¢asovne prihranke pri delu zaposlenih, s
tem pa manjSe stroSke dela. Prodajni predstavniki so s podobnim padcem
povprasevanja po njihovih aktivnostih sooceni tudi s strani svojih delodajalcev, saj
narocila zdaj od trgovcev k dobaviteljem prihajajo v elektronski obliki samodejno,
vsakokrat ob potrebi po dolo¢enih izdelkih.

Navedene oblike uporabe elektronskih orodij torej v prihodnje navidezno najbolj

»ogrozajo« obstoj dosedanje vloge prodajnih predstavnikov. Iz tega ni tezko
sklepati, da si morajo slednji poiskati novo mesto v prodajnem procesu oziroma v
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odnosu med svojim podjetjem in trgovcem, s katerim so sami prej sodelovali
neposredno. Ker se je del bremena s prodajnega osebja prenesel na tehnolosSke
pripomocke, ne pomeni, da so prodajni predstavniki zdaj razbremenjeni, temvec so
se njihove zadolzitve spremenile, s tem pa tudi njihova vloga. Podjetja zdaj nalagajo
svojim trgovskim predstavnikom drugac¢ne naloge, ki so bolj kreativne, zahtevajo
ve¢ znanja, veC iskanja informacij, veC pretkanosti in ostalih lastnosti, ki lahko
pripeljejo do konkuren¢ne prednosti pred ostalimi ponudniki. Na drugi strani so
prodajni predstavniki delezni drugac¢nih zahtev tudi s strani kupcev. Le-ti zahtevajo
od njih namrec¢ vse boljSo pripravo na morebitno sklenitev posla (ve¢ informacij,
analize, napovedi, stanje v panogi, analiza konkurence, skupen razvoj izdelkov,
ipd.), hkrati pa jih torej umikajo iz operacij, ki so z uvedbo sodobne tehnologije
postale samodejne (na primer narocanje blaga preko spletnih strani oziroma
elektronske poste, t.i. RIP — racunalniSka izmenjava podatkov) ali pa jih je moc¢
izvesti na enostavnejSi in manj zamuden nacin (na primer poSiljanje in potrditve
ponudb, slikovnega materiala in ostalih dokumentov po elektronski posti).

3. PRODAJNA SLUZBA PODJETJA KRASCOMMERCE d.o.o0.
NOVO MESTO

Podjetje Krascommerce d.o.0. Novo mesto ima svojo prodajno sluzbo organizirano
kot mrezo prodajnih predstavnikov. Ti izvajajo prodajne aktivnosti za zagotovitev
prodaje izdelkov z blagovno znamko Kra$ na slovenskem trgu. Pri tem neposredno
sodelujejo z nabavnimi in ostalimi sluzbami trgovinskih verig, ki so najvecji kupci
Krasevih izdelkov. Poleg tega KraSevi prodajni predstavniki delujejo tudi v samih
prodajalnah trgovinskih verig, kjer skuSajo z neposrednim delom zagotoviti ¢im
vecjo paleto ter Cim boljse pozicije KraSevih izdelkov na prodajnih policah. Z vso to
dejavnostjo vzpostavljajo in razvijajo torej odnos s kupci, s tem pa oblikujejo svojo
vlogo v tem sodelovanju.

V tem magistrskem delu je poleg sploSne ugotovitve sodobnih trendov ter
znacilnosti vloge prodajnih predstavnikov pri odnosih s kupci cilj tudi ugotovitev
trenutne vloge prodajne sluzbe podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto pri
odnosih s kupci ter oblikovanje izto¢nic za njen nadaljnji razvoj.
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3.1. ZGODOVINA PODJETJA

Krascommerce d.o.o. Novo mesto je po organizacijski obliki druzba z omejeno
odgovornostjo (d.o.o0.) in je v 100% lasti hrvaskega podjetja Kra§ d.d. Zagreb.
Osnovna dejavnost podjetja je po splosni klasifikaciji dejavnosti trgovina na debelo
s sladkorjem, cokolado in sladkornimi izdelki.

Sicer gre v primeru KraScommerce d.o.o. Novo mesto za ekskluzivno prodajno
predstavniStvo za KraSeve izdelke na slovenskem trgu, z osnovno nalogo, da s
prodajo omenjenih izdelkov doseze nacrtovani obseg in trzni delez, pri tem pa
zagotavlja pozitiven poslovni izid.

Kar zadeva izkusnje na slovenskem trgu, je bil prenos le teh iz obdobja bivSe skupne
drzave s strani »matice« Kras d.d. Zagreb na »hcéer« KraScommerce d.o.o. Novo
mesto bistvenega pomena. Kljub temu, da je po nekaj desetletnem prevladujocem
polozaju Krasa tudi na obmocju naSe sedanje samostojne drzave, sledil z
osamosvojitvijo moc¢an padec prodaje, navedeno funkcijo ekskluzivnega zastopstva v
Sloveniji KraScommerce d.o.0. Novo mesto uspesno opravlja ze Stirinajst let. V teh
letih je po padcu takoj po razpadu Jugoslavije KraScommerce-u d.o.0o. Novo mesto
uspelo dvigniti in ustaliti prodajo KraSevih izdelkov na danasnjih cca. 2000 ton
letno. Kra$ in KraScommerce d.o.0. Novo mesto ne dajeta prednost nobeni od svojih
treh proizvodnih blagovnih skupin (kakav izdelki, bomboni, keksi in vaflji), saj ima
v vseh treh kar nekaj uveljavljenih blagovnih znamk, ki so prednostne in so hkrati
osnova, na kateri Kra$§ gradi nove trzne prodore.

Poudarek pri odnosu mati¢nega podjetja (KraS d.d. Zagreb) in hcéerinskega podjetja
(KraSscommerce d.o.0. Novo mesto) je bil v preteklih letih dan usmeritvi, da je sicer
pomembno, da hcerinsko podjetje ne posluje negativno, vendar pa je prioritetnega
pomena dvig trznega deleza oziroma prodaja zalrtanega koli¢inskega obsega
Krasevih izdelkov. S tem Kra$§ pocasi, a vztrajno, iz leta v leto s svojimi izdelki
zaseda vedno ve¢ prostora na maloprodajnih policah, s tem pa se posredno dviguje
tudi njegov trzni delez. Prednost Krasa je v Siroki paleti izdelkov (preko 200), od
katerih je prakti¢no polovica t.i. »Zeleznih«, brez katerih pomembnejSe prodajalne z
zivili zaradi konstantnega povprasevanja porabnikov pravzaprav ne morejo biti.

Z vstopom Slovenije v Evropsko Unijo se je Krasu odprlo Siroko, neobdelano
prodajno obmocje, na katerem so sicer tako Kra$ kot ostala hrvaska, slovenska ter
bivSa jugoslovanska konkurenca nepoznani (»no name«) proizvajalci, vendar pa ze
morebitni prodor s posameznim izdelkom lahko pomeni pomemben prodajni rezultat.
Kras Se ni oblikoval dokon¢ne odlocitve o tem, kateremu podjetju bo zaupal
obdelavo trga Evropske Unije oziroma kako bo organiziral na njem svojo prodajno
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mrezo, zato se KraScommerce d.o.o. Novo mesto zaenkrat Se vedno omejuje le na
slovenski trg.

NajpomembnejSi premiki se dogajajo na podroc¢ju kadrovskih zmogljivosti, kjer v
casu intenzivne informatizacije oziroma avtomatizacije nekaterih operacij v
danasnjem prodajnem procesu nastajajo vse bolj presezki, ki so stroSkovno
neupraviceni. Vse to torej vodstvo Krascommerce d.o.o. Novo mesto navaja k
razmisljanju o razSiritvi dejavnosti, cemur kon¢no usmeritev in pecat bo dalo
mati¢no podjetje, ki za zdaj v zvezi s tem Se ni izoblikovalo jasnega stalisca.

3.2. ORGANIZIRANOST PODJETJA

Notranja organizacija druzbe KraScommerce d.o.o. Novo mesto je dolo¢ena glede na
funkcionalno povezanost poslov ter takSno organizacijo in koordinacijo dela, ki
omogocCa najoptimalnejSe pogoje za doseganje ¢im boljSih rezultatov poslovanja
druzbe. Stalno se prilagaja razvojnim ciljem in razvojni strategiji druzbe, ki se
oblikuje na podlagi razmer na trgu. Vodenje in izvajanje poslovnih funkcij v
druzbi je organizirano po zaokrozenih poslovnih podro¢jih na treh hierarhi¢nih
organizacijskih nivojih, in sicer:

- prvi nivo : vodstvo druzbe,
- drugi nivo : komercialna funkcija in finan¢no raCunovodska funkcija,
- tretji nivo : skladiS$¢na in prodajna funkcija (v okviru komercialne funkcije).

Druzbo vodi direktor druzbe, katerega pooblastila so dolo¢ena v zakonu in Aktu o
ustanovitvi druzbe z omejeno odgovornostjo. Direktor ima svojega pomocnika.
Komercialno funkcijo ter finan¢no - raCunovodsko funkcijo opravljata organizacijski
enoti : sluzba komerciale oziroma finan¢no rac¢unovodska sluzba. Vsaka od teh dveh
enot ima svojega vodjo sluzbe. Njune naloge, zadolzitve, pristojnosti in pooblastila
so dolo¢ena s pravilnikom, pogodbama o zaposlitvi in navodili direktorja druzbe.
Vodja sluzbe je zadolZen in odgovoren za koordinacijo dela in izvajanje vseh
poslovnih  funkcij na  podroCju sektorja  sluzbe. Komercialna sluzba je
organizirana $e na nizje organizacijske enote, in sicer:

- prodajni predstavniki (zaposleni) in pospeSevalci prodaje (zunanji izvajalci),
- dve lastni prodajalni z maloprodajno funkecijo,

- skladisce s skladiS¢no funkecijo,

- transport, ki je organiziran kot zunanja storitvena enota.

Prodajni predstavniki so tisti del komercialne funkcije, ki je najblizje najvecjim
KraSevim kupcem (trgovske verige v Sloveniji) in njihovim maloprodajnim
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objektom. To delo se med drugim s svojo vsebino posveca tudi moznostim
uc¢inkovanja prodajnih predstavnikov in pospeSevalcev na prodajnih mestih.
Prodajalni z imenom »Bonboniera KraS« poslujeta kot lastni maloprodajni enoti.
Locirani sta v Ljubljani oziroma v Novem mestu. Vodita ju poslovodji. Skladis¢e pa
vodi vodja skladisca (Skrinjar, 2003b, str. 4).

V zadnjih letih KraScommerce d.o.0. Novo mesto daje delo tudi razli¢nim zunanjim
izvajalcem. Z vidika preucevane problematike so zanimivi predvsem tisti, ki delujejo
v odnosih s kupci. Gre predvsem za pogodbeno vezane pospeSevalce prodaje, ki na
terenu dopolnjujejo delo redno zaposlenih prodajnih predstavnikov.

Pri tem je podjetje KraScommerce d.o.o. Novo mesto razmejilo pojma kupec in
kon¢ni porabnik. Glede na to, da se pretezni del poslovanja podjetja KraScommerce
d.o.o. Novo mesto odvija preko prodaje na debelo, saj maloprodajni enoti po obsegu
prodaje pomenita komaj malo vec kot 1% od celotne prodaje, so pod besedo »kupec«
uposStevane predvsem trgovinske verige oziroma podjetja, ki imajo svoje prodajalne,
preko katerih prodajajo Kraseve izdelke koncnim porabnikom. S pojmom »konc¢ni
porabnik« pa so oznaceni torej vsi tisti kupci, ki kot zadnji, torej »koncni« v procesu
prodaje, pobirajo izdelke iz prodajnih polic v nakupovalne vozic¢ke ali koSare. V
Krascommerce-u d.o.0. Novo mesto se neposredno posvecajo predvsem sodelovanju
s kupci, medtem ko skuSajo na konc¢ne porabnike vplivati posredno, preko svoje ¢im
bolj privla¢ne prodajne palete izdelkov na policah, torej preko sodelovanja s kupci.

PrilagajajoC se zahtevam trga, razvoju informacijsko komunikacijskih sistemov pri
naroCanju blaga ter organizaciji poslovanja najvecjih kupcev, pa tudi konkurence,
vodstvo podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto vedno bolj ugotavlja potrebo po
reorganizaciji prodajne funkcije za prodajo Krasevih izdelkov v Sloveniji.
Novodobni prodajni pristopi na razli¢nih trgih namre¢ vse bolj opusScajo politiko
prodaje izdelkov do skladis¢a kupcev, hkrati pa pospeSujejo politiko osvajanja
prodajnega mesta, torej polic v prodajalnah, pri tem pa prihaja do pomembnega
preobrata in prenosa obveznosti ter odgovornosti vseh, ki nastopajo v verigi prodaje.

Najvecji delez med kupci Krasevih izdelkov v Sloveniji predstavljajo trgovinska
podjetja oziroma verige. Posebnost slovenskega trga je v tem, da najvecje tri
trgovinske verige skupaj zasedajo ve¢ kot 80% trznega deleza v prodaji zivil na
drobno, kar je v svetu redek pojav. Najpomembnejsi kupci za KraScommerce d.o.o.
Novo mesto bodo po sedanjih projekcijah v naslednjih letih naslednji: Mercator,
Spar, Engrotus, in Era. Omenjeni sistemi imajo v Sloveniji namre¢ postavljenih
vecino maloprodajnih objektov, poleg tega pa jih nacrtujejo nekaj zgraditi Se tudi v
bodoce, in bodo =zagotovo zadrzali skupno trzno moc¢ tudi v naslednjem
srednjeroénem obdobju. Sledijo Leclerc, Petrol, OMV Istrabenz in ostali, manjsi
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trgovci. V zadnjem letu je svoj prihod v Slovenijo najavilo tudi nekaj tujih
trgovinskih podjetij, ki imajo vpeljan diskontni nacin prodaje (Eurospin, Lidl, Aldi).
Po zadnjih ocenah najvecjih trgovinskih verig v Sloveniji utegne diskontni nacin
prodaje ¢ez nekaj let doseci tudi do 25% od celotne ustvarjene prodaje na trgu. Ne
glede na morebiten vstop novih trgovcev pa bo ostalo Stevilo slovenskih porabnikov
priblizno enako in to je edini kriterij, ki z vidika moznosti dodatne prodaje
proizvodov $teje (Skrinjar, 2003c, str. 3).

3.3. PRODAJNI PROGRAM PODJETJA

Glede na tradicionalno kakovost Krasevih izdelkov (94 let) in dejstvo, da je
blagovna znamka prepoznavna, uveljavljena in delezna zaupanja kon¢nih porabnikov
na slovenskem trgu, je realno pricakovati, da bo ob predvidenem razvoju novih
izdelkov s strani mati¢nega podjetja, nacrtovani promociji in uporabi sodobnih
mehanizmov pospeSevanja prodaje, doseganje nacrtovanega trznega deleza v
Sloveniji tudi uresnic¢eno. Dejstvo je, da bo Kras kot blagovna znamka obstal tudi v
naslednjih letih, ne glede na morebitna povezovanja oziroma prevzeme, ki se lahko
zgodijo tako s strani Krasa kot tudi s strani njegovih potencialnih zunanjih
partnerjev.

Krascommerce d.o.o. Novo mesto uvaza od mati¢nega podjetja iz Zagreba KraSeve
izdelke, ki jih v grobem delimo na tri skupine: izdelki z vsebnostjo kakava
(predstavljajo koli¢insko okoli 30% prodaje ali okoli 8% trZznega deleza v Sloveniji),
bonboni (predstavljajo koli¢insko okoli 20% prodaje podjetja ali okoli 14% trznega
deleza v Sloveniji) ter keksi in vaflji, ki predstavljajo koli¢insko okoli 50% prodaje
ali okoli 12% trznega deleza v Sloveniji (Interne raziskave podjetja KraScommerce
d.o.o. Novo mesto, 1997- 2004). Podjetje bo pozornost v prihodnjih Iletih
enakovredno posvetilo vsem trem skupinam izdelkov.

Kljuéna in globalna strategija podjetja je prodajati kakovostne izdelke ter tako
svojim strateSkim partnerjem kot tudi koncnim porabnikom ponuditi celostno ter
neopore¢no ponudbo izdelkov in storitev. To pomeni, da KraScommerce d.o.o. Novo
mesto gradi dobre odnose tako s kon¢nimi porabniki kot tudi s strateSkimi partnerji
(kupci) na nacin, da jim nudi celoten servis, v obliki izobrazevanja ter svetovanja. V
naértu je tudi nadgradnja sistema, da bodo lahko tudi prodajni predstavniki sledili
aktivnostim konkurence.

Ciljna skupina za Kraseve izdelke je zelo Siroka, saj pravzaprav vnaprej ne izloca
nikogar, razen redkih izjem (primer: zdravstveno omejene skupine). Kljub temu je
lahko poseben poudarek namenjen posameznim izdelkom ali skupinam izdelkov,
predvsem glede na starostno obdobje, ¢as in kraj prodaje.
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Tako podjetje cilja na primer na mlajSe generacije (otroke) z izdelki, kot so
Kraljestvo zivali (z albumom), Bananko, Cokoladna tortica, Lizli ¢okoladna lizika,
in podobno. Taka ponudba bo zagotovo intenzivnejSa v Solah in vrtcih, na
prireditvah za otroke, pri njih namenjenim nagradnim igram,.... V rednem
prodajnem procesu bo tudi v prihodnje za napredek pri prodaji potrebno pri trgovcih
na drobno zagotoviti mesto na prodajnih policah ob blagajnah (impulzivni nakup).
Prav tako bo v predprazni¢nih obdobjih promocijski poudarek dan izdelkom, ki so
povezani oziroma prilagojeni dogodkom, zato jih bodo v tem casu poskuSali Se
intenzivneje in SirSe izpostaviti na prodajnih policah (na primer: bonboniere
Bajadera, Griotte, Fontana ledene kocke, Opera, Fantazija, Harmonija in vsa
novoletna paleta v ¢asu pred novoletnimi prazniki, bonboniero Hvala pred Dnevom
zena in Materinskim dnevom, ipd., ¢okolado in bonboniero Amor ter Simpatija v
c¢asu Valentinovega, bonbone Ki-ki v Casu pustnih obiCajev). Izdelke za kuhanje
(¢okolada v prahu, kakav v prahu, ¢okolada za kuhanje, instant kakav) bodo skusSali
s svojo ponudbo Se bolj priblizati gospodinjam ter ve¢jim kuhinjskim obratom (Sole,
vrtci, domovi za ostarele, gostinski objekti). TipiCen izdelek za uzivanje v avtu
(vozniki) so osvezilni bonboni (Bronhi, Pepermint, Mentol), ki jim bo tudi v bodoce
zagotovljeno mesto na prodajnih policah ob blagajnah. Posebna, ¢eprav ozka, ciljna
skupina so zagotovo diabetiki, ki jim Kra§ ponuja paleto diabeti¢nih izdelkov
(peciva, bonboni, cokolade brez sladkorja), poleg njih pa je pokrita Se ciljna skupina
bolnikov s celiakijo, ki lahko uzivajo le zivila, katera ne vsebujejo glutena.

Ne glede na ciljno skupino ter kraj in ¢as prodaje bo rdeCa nit Kraseve prodajne
strategije v Sloveniji poudarjanje kakovosti, ki traja torej ze skoraj sto let, in ki za
kupce pomeni »dobrino« v smislu kakovostnega, varnega in zdravega nakupa.

Vse novosti, ki jih razvije mati¢no podjetje Kras, KraScommerce d.o.o. Novo mesto
po dogovorjenih pogodbenih uvajalnih postopkih predstavi tako skozi oglasna
sporoCila v javnih medijih in na reklamnih Iletakih, kot tudi neposredno v
prodajalnah kupcev. Kra§ vsako leto v povprecju razvije in na svoje trge plasira
okoli 10 do 15 novih izdelkov. Pri tem uvajanju skorajda ni razlik po prodajnih
obmocjih v Slovenije, temveC je pristop socasen, kar KraScommerce d.o.0. Novo
mesto zagotavlja s pokrivanjem celotnega slovenskega prostora s prodajnimi
predstavniki in pospeSevalci prodaje (Skrinjar, 2003c, str. 20-21). Mreza
predstavnikov temelji v grobem na regionalnem principu, pri ¢emer je izjema glavno
mesto Ljubljana, ki potrebuje povsem posebno obdelavo, tako zaradi visoke gostote
konénih porabnikov, kakor tudi zaradi sedezev najvecjih kupcev.
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3.4. VIZ1JA, POSLANSTVO IN CILJI PODJETJA

Vizija skupine Kra$ je ostati najvecji konditorski proizvajalec in ponudnik v regiji,
to je v Jugovzhodni Evropi.

Poslanstvo skupine Kras$ je s proizvodnjo in prodajo konditorskih izdelkov, ki s ceno
in kakovostjo zadovoljujejo potrebe koncnih porabnikov, zagotavljati dobicek ter
zadovoljevati potrebe svojih zaposlenih, hkrati pa povecevati imetje svojih
delnicarjev. Kra§ namerava torej tudi v bodoCe zagotavljati vrhunsko kakovost
lastnih izdelkov, poslovati po nacelih poslovne odli¢nosti ter v skladu z vsemi
najsodobnejsimi standardi s podrocja kakovosti in tehnologije.

Cilj Krascommerce-a d.o.0. Novo mesto v naslednjem petletnem obdobju je povecati
trzni delez KraSevih izdelkov med konditorskimi ponudniki na slovenskem trgu iz
sedanjih 11,2% (Interne raziskave podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto, 1997-
2004) na 15,0%, in sicer v vseh blagovnih skupinah enakomerno. Pri tem je seveda
predviden tudi pozitiven poslovni izid. Po dosezenem ciljnem trznem delezu se bo
dolgoro¢no zagotovo tudi v finan¢nih nadrtih hcéerinskega in mati¢nega podjetja
vedno bolj uveljavljalo nacelo ¢im boljSega poslovnega izida. Po vzoru sorodnih
evropskih in nekaterih slovenskih podjetij bo vedno bolj pomembno prodajati ¢im
drazji kilogram blaga in s tem ustvarjati ¢im vi§jo razliko v ceni. Zato za
dolgoroc¢nejsi cilj Krascommerce d.o.o. Novo mesto postavlja finanéno rast ter
poslovno Siritev z novimi prodajnimi kanali na obmoc¢ju drzav ¢lanic Evropske
Unije.

3.5. PRODAJNI PREDSTAVNIKI V PODJETJU

Podjetje Krascommerce d.o.o. Novo mesto zaposluje trenutno Sest prodajnih
predstavnikov, hkrati pa jim je v dopolnilo Se Sest pospesSevalcev prodaje. Pokrivanje
prodajnih obmocij je urejeno delno po geografskem kriteriju, delno pa po kriteriju
klju¢nih kupcev. Poleg omenjenih Sestih redno zaposlenih prodajnih predstavnikov,
ki se Se vedno delno posvecCajo gradnji in vzdrZzevanju dobrih odnosov s kupci, je
torej v proces pospeSevanja prodaje vkljuCenih na slovenskem trgu Se nekaj
pospesevalcev, ki so omejeni le na delo v prodajalnah. Tam polnijo police,
popisujejo cene, spremljajo aktivnosti konkurentov, preverjajo izvajanje
dogovorjenih aktivnosti s strani kupcev ter opozarjajo na morebitne odmike od
dogovorjenega stanja v prodajalnah. PospeSevalci nimajo sklenjenega rednega
delovnega razmerja s podjetjem Krascommerce d.o.o0. Novo mesto, temve¢ imajo ali
status Studenta ali prijavljeno samostojno podjetniSko dejavnost, preko katere
pogodbeno sodelujejo pri pospesSevanju prodaje Krasevih izdelkov. Praksa kaze, da
se je prav slednja oblika sodelovanja v zadnjih letih zelo dobro obnesla, hkrati pa se
je pokazala potreba po vse vecjem obsegu tovrstnega dela, torej pospeSevanja
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prodaje na prodajnem mestu, to je v prodajalnah. Ob tem, da se =zaradi
avtomatizacije = oziroma informatizacije = nabavnih  procesov  pri  kupcih
Krascommerce-a d.o.o. Novo mesto obseg dela redno zaposlenih prodajnih
predstavnikov v smislu oblikovanja oziroma sprejemanja narocil kr¢i, vodstvo
podjetja vedno bolj spremlja in razmiSlja o preoblikovanju njihove vloge pri odnosu
s kupci.

V podjetju KraSscommerce d.o.o. Novo mesto bodo kljub Se vedno relativno
visokemu ugledu in prepoznavnosti njihovih blagovnih znamk ter povpraSevanju po
izdelkih Kra§ prodajo pospesevali s sodobnimi mehanizmi pospeSevanja
(postavljanje izdelkov v bloke, na dodatne izpostavitve, ob police ob blagajnah,
nagradne igre, promocija skozi privlacne prireditve, vezana prodaja, prodaja v
sveznjih in paketih, pokuSanje izdelkov, komunikacija preko interneta in elektronske
poste, »co-marketing« s kupci), s tem pa zagotovili tudi ustrezno rast trznega deleza
Krasevih izdelkov na slovenskem trgu. Glede na to, da igrajo klju¢no vlogo pri
pospesevanju prodaje prodajni predstavniki in pospeSevalci prodaje, je potrebno
prav pri njihovem delu najizraziteje sproziti tisto dodatno silo oziroma napor, ki bo
prinesel Zeleno rast pri obsegu prodaje. Zagotovo je pomembno znati ta dodatni
napor ustrezno in pravicno ovrednotiti, predvsem pa pri tem po razumnih
prednostnih kriterijih upoStevati tiste elemente, na katere prodajni predstavniki res
lahko vplivajo.

Poleg zelja in zahtev prodajnega podjetja, torej KraScommerce d.o.o. Novo mesto, ki
od svojih prodajnih predstavnikov pricakuje ¢im boljSi ucinek, polagajo v tem
podjetju v zadnjih letih precej pozornosti tudi nacértovanju poklicne poti
posameznikov. Vse preveckrat se je v preteklosti namre¢ dogajalo, da se poklicna
pot prodajnih predstavnikov in ostalih zaposlenih ni nacrtovala, temvec je bila
prepuscena nakljucju, kar je poleg negotove prihodnosti posameznikov lahko
privedlo tudi do kadrovskih tezav v samem podjetju (Skrinjar, 2004, str. 10).
Posledica tega so bile lahko motnje in zastoji v celotnem razvojnem procesu podjetja
in njegovih zaposlenih. Izrabljanje tako imenovanega vidika izrabe socialnega stanja
v drzavi (stopnja in struktura brezposelnosti) je kratkoro¢na, predvsem pa
nepriljubljena metoda pri kadrovanju, ki sluzi veckrat bolj kot izhod v sili. Z vidika
pripadnosti podjetju pa v KraScommerce-u d.o.0. Novo mesto bolj stavijo na skrbno
nacrtovanje poklicne poti in usposabljanja vsakega posameznika. S sodelovanjem pri
tem podjetje namre¢ dobi tudi vpogled v razmiSljanje in osebne nacrte svojih
zaposlenih, v tem primeru prodajnih predstavnikov. Ustrezna specializirana
usposabljanja ter s tem pridobitev znanj in spretnosti dajejo prodajnemu
predstavniku praviloma obcutek vi§je vrednosti za podjetje, kar povecuje njihovo
pripadnost podjetju. Slednje pa s tem prodajne predstavnike samodejno zaveze k
pricakovanemu delu in hkrati zmanjSa mozZnosti zamenjave sluzbe oziroma odhoda iz
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podjetja. Logicno je, da imajo pri tem prednost tisti predstavniki, katerih osebni
nacrti so usklajeni z dejavnostjo in vizijo podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto,
saj se slednje s tem zaveda dolgoroénej§ih moznosti sodelovanja (Skrinjar, 2004, str.
11). S tem pa vrata niso zaprta tudi za tiste, ki smatrajo delo v nasem podjetju le kot
vmesno postajo na njihovi poklicni poti. Stevilo zaposlitvenih mest je sicer omejeno,
a kljub temu, da prihaja vcasih do presezne soCasne ponudbe kakovostnega kadra,
strategija podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto ne predvideva »zapiranja vrat«
za nikogar, ki je pripravljen korektno opravljati delo v dogovorjenem casu. S tem se
Siri dober glas o samem podjetju, hkrati pa se pletejo nove potencialne poslovne
vezi. Praksa pravilnost takSnega pristopa potrjuje, saj Krascommerce d.o.o. Novo
mesto uspesno sodeluje z nekaj strankami oziroma posamezniki, ki so bili nekdaj
vsaj na kratko ¢lani njihovega delovnega kolektiva.

V skladu z naceli in prodajno politiko mati¢nega podjetja Kras d.d. Zagreb ima tudi
Krascommerce d.o.o. Novo mesto v svoji interni dokumentaciji kot vodilo oziroma
priro¢nik pri delu za svoje prodajne predstavnike izdelana priporocila. Z njimi skusa
podjetje prodajnega predstavnika opozoriti oziroma pripraviti na vzpostavitev in
ohranjanje dobrih poslovnih odnosov s strankami oziroma kupci. Prav prodajni
predstavniki so namre¢ del visokega ugleda v zavesti kupcev, porabnikov in tudi
dobaviteljev (Priru¢nik za rad trgovackih predstavnika, unapredivaca prodavanja i
pozicionera, 2002, str. 59). Po istem viru so prodajni predstavniki del korporativne
organizacije Kra$ in njenih okoli 2800 zaposlenih, zato mati¢no podjetje apelira na
zavedanje prodajnega osebja o svoji odgovornosti in zaupanju, ki so ga priceli
uzivati s sprejetjem v delovno razmerje. Kras§ prodajne predstavnike in pospesSevalce
poziva k pristopu, ki je usmerjen strankam. Poleg obvezne osnovne vedenjske etike
prodajno podjetje od svojih predstavnikov zahteva tudi sprotno, natan¢no in
korektno spremljanje ter poroCanje o izvedenih aktivnostih, hkrati pa jim prepusca
ter jih spodbuja k nacrtovanju svojega dela. Dokumentiranost in informiranost je
velikega pomena tako zaradi sledljivosti in kot tudi pravoCasnega ukrepanja s strani
vodstva podjetja in matiénega podjetja. Od pomembnejsih napotkov je vredno
omeniti poizvedovanje oziroma posluh, ki naj ga prodajni predstavniki pri svojem
delu namenjajo kupcem. Odziv slednjih je namre¢ izhodisc¢e za sodelovanje z njimi v
prihodnosti. Seveda je pri tem potrebno znati postaviti tudi mejo, preko katere
posamezni prodajni predstavnik ne sme iti, saj se pretirana naklonjenost kupcu lahko
kaj hitro sprevrze v izkoriscanje, ki lahko vodi dobavitelja v neprijeten in ponizujo¢
polozaj. Tako je mozno kaj hitro omajati ugled podjetja oziroma njegove blagovne
znamke. Kra§ je zagotovo eno od takih podjetij oziroma ena od takih znamk, pri
kateri je vrednost ugleda med pomembnejSimi to¢kami, na katere so pri uvajanju in
usposabljanju opozorjeni njegovi prodajni predstavniki.
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4. RAZISKAVA O POGLEDIH KUPCEV NA VLOGO
PRODAJNEGA PREDSTAVNIKA

4.1. POGLED KUPCA NA VLOGO PRODAJNIH PREDSTAVNIKOV

»Kupcu posredovana vrednost je razlika med celotno vrednostjo in celotnim
stroSkom v o¢eh kupca. Skupna vrednost v oceh kupca pa so vse koristi, ki jih kupec
pricakuje od danega izdelka ali storitve«, piSe Kotler (1998, str. 37). V te koristi
oziroma vrednost je v sodobnem kupCevem vidiku poleg same vrednosti izdelka
oziroma storitve ter vrednosti podobe podjetja vkljuCena tudi vrednost zaposlenih,
kar v prodajnem procesu pomeni predvsem tudi ustrezen odnos s strani prodajnega
podjetja oziroma njegovega prodajnega predstavnika. Torej lahko predpostavimo, da
ima slednji glede skrbi za gradnjo odnosov s kupci velik pomen. Kupci zelo cenijo
prodajalce, ki jih sprasujejo po mnenju, bodisi o njih bodisi o izdelkih. Beckwith
(1997, str. 37-55) v svoji raziskavi ugotavlja, da so kupci tisti, ki dolo¢ajo merila
kakovosti, tako glede odnosa s prodajnim osebjem, predvsem pa glede izdelkov, ki
jih kupujejo. Isti avtor (1997, str. 81-82) nadaljuje, da pri prodajnem uspehu igrajo
klju¢no vlogo lastnosti prodajnega predstavnika. Predvsem pomemben je
profesionalni in osebni pristop ter zagotovitev priljubljenosti.

Koliko naj podjetje vlozi v trZzenje, ki temelji na odnosih s kupci, upostevaje dodatne
stroske in napore, ki so zato potrebni ? Ce Zelimo odgovoriti na to vpraanje, potem
moramo opredeliti, s katero od stopenj povezave po Kotlerju (1998, str. 48) bomo
delovali. Stopnje so opredeljene s tem, ali prodajni predstavnik sklepa samo
enkraten posel in s tem tudi casovno omejen odnos s stranko, ali gre na drugi strani
za dolgoroCnejsi interes, ki je pogojen z nadaljnjo ponudbo in skrbjo za kupca, kar v
nenehno sodelovanje s kupcem, pri ¢emer skupaj najdeta nacine, s katerimi bo kupec
lahko ravnal uspesSneje in bolj ekonomic¢no.

Partnerstvo se v slovenski trgovini kaze npr. s skupnimi projekti (trgovinske
znamke, klubi za konc¢ne porabnike, cenovni projekti, projekti skupnega trzenja
(»co-marketing«)), ki jih narekujejo predvsem najvecje trgovinske verige, ki skupaj
na trgu zavzemajo tudi vecinski trzni delez. Cilj pri tem je biti konkurencen pri
prenosu ugodnosti projektov na konéne porabnike, kar na drugi strani ustvarja
pritisk na dobavitelje. Vloga prodajnih predstavnikov v tem dinamié¢nem procesu
obdelave in gradnje odnosov s klju¢nimi kupci je vse prej kot lahka, zato jo lahko
uspesno opravljajo le najbolj izkuSeni, usposobljeni, delavni, zvesti in iznajdljivi
prodajni predstavniki proizvajalcev oziroma dobaviteljev blaga.
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Kakovost storitve, ki vpliva na to, kako bo kupec zaznaval odnos prodajnega
predstavnika nekega prodajnega podjetja do njega, temelji z vidika kupca na vec
ravneh. Poleg osnovne ponudbe oziroma trzenjskih aktivnosti, ki so stvar prodajne
politike podjetij, so bistvenega pomena tudi dejavniki povezav z nacrtovanjem trznih
poti, kot so najmanjsa koli¢ina blaga ob enem nakupu, ¢as ¢akanja in mesto dostave
blaga. Sirina prodajne ponudbe je tudi lahko mocan adut, s katerim prodajno
podjetje oborozi svojega predstavnika. A morda Se vecC kot vse naSteto pomenijo
kupcu razne podporne storitve, ki mu jih lahko zagotovi prodajni predstavnik, in ki
pomenijo prijaznejSi ter manj tvegan nakup (posojila, montaza, predstavitve,
popravila oziroma resevanje reklamacij).

Glede na to, da se omenjena klasi¢na vloga prodajnih predstavnikov najhitreje
spreminja prav v oc¢eh kupcev, ki pravzaprav narekujejo hitrost te preobrazbe, je v
raziskavi, ki sledi, cilj najti smernice in znacilnosti novo nastajajoce vloge prodajnih
predstavnikov.

Da bi ugotovil kupcev pogled na sodobno vlogo prodajnih predstavnikov pri odnosih
s kupci, sem izvedel kvalitativno raziskavo med zaposlenimi v ustreznih sluzbah treh
najvecjih trgovinskih verig v Sloveniji. Te imajo v Casu izdelave tega magistrskega
dela skupaj preko 81% trznega deleZza v prodaji Zivil na drobno na slovenskem trgu,
skoraj enak skupni odstotek z nekoliko spremenjenimi posami¢nimi odstotki pa
dosegajo tudi v strukturi vrednosti prodaje podjetja Krascommerce d.o.o. Novo
mesto (Istraga trziSnih udjela Krasevih proizvoda i trzisnih udjela trgovackih lanaca
na KraSevim trziStima, 2005, str. 32-45).

Za kvalitativni pristop v obliki poglobljenih intervjujev sem se odloc¢il zaradi moc¢ne
vloge vkljucenih posameznikov. Za soglasje o njithovem sodelovanju sem jih
predhodno poprosil po telefonu oziroma z dopisom. S tem pristopom sem zagotovil
pridobitev mnenja in pogleda na problematiko s strani vseh tistih, ki odlocajo
prakti¢no o preko 80% nabave, s tem pa tudi prodaje zivil na slovenskem trgu. Jasno
je, da je njihov izbor izdelkov pogojen tudi z zeljami koncnih porabnikov, toda
nesporno je, da se v prodajalnah kupuje le tisto, kar je na prodajnih policah. Izdelki,
ki jih tam ni, ¢etudi gre za vrhunske izdelke, gredo s ¢asom v pozabo. S tem zelim le
Se bolj poudariti in nazorneje prikazati danasnjo mo¢ posameznikov, zaposlenih v
trgovinskih verigah, na primer vodje komerciale, vodje nabave, nabavnih referentov,
vodje projektov v merchandisingu ali poslovodje prodajalne, ter njihov vpliv na
prodajo izdelkov slehernega njihovega dobavitelja. Gre torej za tiste osebe, ki pri
podjetju kot kupcu odlo¢ajo o vsebini prodajne ponudbe kon¢nim porabnikom. Tako
odlo¢ajo tudi o nacdinu in postopku sodelovanja s prodajnimi predstavniki
dobaviteljev. V svojih nacrtih imajo zagotovo torej tudi sliko o prihodnjem
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tovrstnem sodelovanju, ki bo odlocilno vplivalo na bodoco vlogo prodajnih
predstavnikov pri odnosih s temi kupci.

Za izvedbo poglobljenih intervjujev sem vnaprej pripravil opomnik (glej prilogo St.
2), v katerem sem teme pogovora vsebinsko razdelil na dva sklopa. V prvem delu me
zanima sploSen pogled kupcev na vlogo prodajnih predstavnikov pri odnosu z njimi,
v drugem delu pa sem se osredotoCil na prodajne predstavnike podjetja
Krascommerce d.o.o. Novo mesto oziroma na mnenje kupcev o njihovi tovrstni
vlogi.

Poleg osrednje, kvalitativne raziskave, sem izvedel tudi kratko kvantitativno
raziskavo v prodajalnah kupcev, in sicer med osebjem, ki je zadolzeno za urejanje
prodajnih polic. Urejevalci polic neposredno ne odlo¢ajo o naroCanju in prodajnem
obsegu izdelkov dobaviteljev, vendar s svojim delom posredno vplivajo na ta obseg.
Ce namre¢ dolodene izdelke postavijo na bolj izpostavljena mesta, bolj na Siroko in
bolj na dosegu rok kon¢nih porabnikov, bo prodaja le-teh po logiki standardov
urejanja prodajnih mest (t.i. »merchandising«-a) zagotovo porasla. OpaZanja in
mnenja urejevalcev polic sicer niso zanemarljiva, vendar gre v mojem primeru le za
informativne ugotovitve zaradi podrobnejSega razumevanja poglobljenih intervjujev.
V ta namen sem pripravil vprasalnik s trditvami (glej prilogo §t. 7), ki se nanaSajo na
mnenja in staliS¢a urejevalcev polic v zvezi s prodajnimi predstavniki.

Poleg tega sem glavni kvalitativni raziskavi dodal Se en del. S prodajnimi
predstavniki podjetja Krascommerce d.o.o. Novo mesto sem namre¢ na podlagi
predhodno pripravljenega opomnika (glej prilogo st. 5) izvedel skupinski intervju,
da bi spoznal njihov pogled na vlogo prodajnih predstavnikov in ga nato primerjal z
mnenji z nasprotne, kupceve strani.

NajpomembnejSi in osrednji del raziskave je torej osredotoen na pogled kljucnih
posameznikov pri najvecjih kupcih podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto na
sedanjo in bodocCo vlogo prodajnih predstavnikov. Rezultati raziskave bodo lahko
dobra osnova za pripravo dobaviteljev na sodelovanje s temi kupci v prihodnjih
letih. Sodelujo¢i v poglobljenih intervjujih so namre¢ razkrili, kaksno in kako
obsezno sodelovanje s prodajnimi predstavniki v prihodnosti predvidevajo in
nacrtujejo.

4.2. NAMEN IN CILJ RAZISKAVE
Raziskavo o pogledih kupcev na sodobno vlogo prodajnih predstavnikov v

magistrskem delu sem izvedel zato, da bi preveril skladnost in razhajanja s
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temeljnimi predpostavkami, ki sem jih postavil v izhodis¢nem delu naloge (tocka
1.3.), in z ugotovitvami strokovne literature.

Zanima me torej, ali se bo vloga prodajnega osebja v prihodnosti spreminjala, kako
bo nanjo vplival razvoj sodobne informacijsko komunikacijske tehnologije v
prodajnem procesu in ali bo to vplivalo na spremembo obsega njihovega dela in s
tem posledi¢no tudi na spremembo potrebe po tovrstnih zaposlitvah. Poleg tega
sprasSujem, ali kupci vidijo zaton klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika oziroma ali
pricakujejo preusmeritev njihove dejavnosti. V tem primeru bodo morda pomembne
tudi morebitne nove sposobnosti in znanja, ki se od prodajnih predstavnikov zaradi
teh sprememb pric¢akujejo. Z vidika vodstva podjetja, torej dobavitelja, je dobro
vedeti, kaj je tisto, kar morajo spremljati in kaj morajo znati pri delu prodajnih
predstavnikov nagraditi. Strokovna literatura, ki sem jo preucil v okviru priprave
tega magistrskega dela, precej podrobno obravnava zaupanje med dvema stranema v
poslu. Kaj se bo z zaupanjem dogajalo v bodo¢e med kupcem in prodajnim
predstavnikom, se da povzeti iz odgovorov kupcev v poglobljenih intervjujih.

Na drugi strani me kot reeno, za dopolnitev k ugotovitvam osrednje raziskave
zanima pogled prodajnih predstavnikov podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto
na svojo vlogo pri odnosih s kupci danes in v prihodnosti. Zato sem z njimi izvedel
skupinski pogovor, za kar sem po analogiji s pripravo na posamicne poglobljene
intervjuje s kupci pripravil ustrezen opomnik. Slednjega bi bilo mozno uporabiti tudi
kot opomnik za posamicne poglobljene intervjuje s prodajnimi predstavniki, vendar
sem ocenil, da v zvezi z namenom in ciljem tega dela za to ni prave potrebe, saj kot
prednostne obravnavam tovrstne poglede kupcev.

4.3. METODOLOGIJA RAZISKAVE

4.3.1. Kvalitativna raziskava — poglobljeni intervjuji s kupci

Namen kvalitativnih raziskav je dobiti vpogled v stali§ca, prepri¢anja, motivacije in
vedenja sogovornikov. Njihova bistvena razlika od kvantitativnih raziskav je tem, da
obravnavajo bolj sestavljene, kompleksnejSe teme. Pri kvantitativnih raziskavah smo
namre¢ usmerjeni na Sirino in informacije tipa »Koliko ?«, medtem ko pri
kvalitativnem raziskovanju sprasujemo »Zakaj ?«. Kvalitativni pristop uporablja
obliko intervjuja s pomocjo odprtih odgovorov pri raziskovanju in razumevanju
staliS¢, mnenj, obCutkov in vedenj posameznikov ali skupin. Pri tem gre za
odkrivanje poglobljenih informacij. Ena od najbolj znacilnih oblik uporabe
kvalitativnega raziskovanja so prav raziskave staliS¢. Tu zelimo torej dobiti
informacije o tem, kaj na primer udelezenci intervjuja menijo o razli¢nih
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problematikah [URL: http://www.graiteo.si/3 1 kvalit raz b.php]. V tej raziskavi je
kot rdeCa nit izpostavljena problematika danasnje in bodocCe vloge prodajnih
predstavnikov.

Znacilno za kvalitativne raziskave oziroma poglobljene intervjuje je, da njihova
narava zahteva zelo majhne vzorce oziroma da je izbor udelezencev raziskave zelo
redko reprezentativen. V mojem primeru sicer Stevilo intervjujev res ni bilo zelo
veliko, vendar zagotavljam, da sem v te pogovore vkljucil prakti¢no vse pomembne
posameznike, ki na slovenskem trgu odlocCilno vplivajo na odnos z dobavitelji zivil,
v katerem sodelujejo tudi prodajni predstavniki.

V obdobju od 9.2.2005 do 18.2.2005 sem izvedel tako 27 poglobljenih intervjujev
(glej prilogi §t. 3 in §t. 4), ki sem jih na podlagi predhodnih telefonskih dogovorov
in pisnih najav (glej prilogo st. 1) prilagodil sodelujo¢im, tako krajevno kot ¢asovno.
V wvecini primerov sem poglobljene intervjuje izpeljal v pisarnah sodelujocih
sogovornikov. Nekoliko tezje je bilo najti prostor in mir pri poslovodjih prodajaln,
saj vecCkrat vrvez v prodajalnah ni omogocal kakovostne in zbrane izvedbe
intervjuja, a tudi to sem uspel reSiti (na primer: umik v bliznji lokal, dogovor za
izvedbo v popoldanskem casu). Ker velik del sogovornikov ob moji telefonski
prosnji in najavi intervjuja ni bil ravno navdusen nad snemanjem intervjuja, kar sem
sicer prej nacrtoval in jim predlagal, sem se prilagodil tudi temu pogoju in sem
zapise pogovorov v bistvenih vsebinskih poudarkih belezil sproti na prenosni
raC¢unalnik, v predhodno pripravljen in z vmesnim praznim prostorom med vprasanji
prirejen opomnik. Le tega prilagam v fizi¢no skrceni obliki v prilogi §t. 2. Ostalih
tezav ali nepredvidenih nevsecnosti pri izvedbi poglobljenih intervjujev glede samih
sogovornikov nisem imel. Vecina jih je Zelela ostati neimenovana, kar sem jim
seveda zagotovil. Vsi so korektno odgovarjali na =zastavljena vpraSanja in
podvpraSanja, drzali so se dogovorjenih terminov srecanja, ki sem jih pred tem resda
veckrat preveril, poleg tega pa mi, razen v dveh primerih, z izvajanjem intervjuja ni
bilo potrebno hiteti, ¢esar sem se pred izvedbo sicer bal. Vsi izbrani sogovorniki so
namre¢ zelo zaposleni usluzbenci v svojih podjetjih, na odgovornih delovnih mestih
in pod nenehno izpostavljenostjo naglici ter ostalim sluzbenim pritiskom.

S samo vsebino vprasanj so bili sogovorniki zadovoljni in so radi odgovarjali nanje.
Resda gledajo na prodajne predstavnike z razlicnimi obcutki, kar je posledica
njihovih posamiénih izkuSenj, toda na njihov pogled o vlogi prodajnega osebja to ni
bistveno vplivalo. Tudi mnenje o prodajnih predstavnikih Krascommerce d.o.o.
Novo mesto ni bilo tezko izvle¢i iz njih, ne glede na dejstvo da sem kot vodja
intervjuja prihajal iz tega podjetja. Preprican sem torej, da sem dobil njihov
objektivni pogled in mnenje o izpostavljeni problematiki.
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Poglobljene intervjuje sem sorazmerno razporedil, tako po velikosti vseh treh
vkljuc¢enih kupcev kot tudi po geografskem kriteriju. Izvedel sem jih prakti¢no na
vseh delih Slovenije, vsaj kar zadeva poslovodje prodajaln. Pri vodilnih usluzbencih,
ki delajo na sedezih trgovinskih podjetij, pa sem bil s krajem izvedbe omejen na
Ljubljano oziroma Celje. Stevilo »obiskov« (beri: intervjujev s poslovodji) prodajaln
po velikostnih razredih sem pri posameznem kupcu prilagodil ocenjenim delezem
prodaje, ki jih dolo¢ena trgovinska veriga glede na svoj celotni obseg prodaje ustvari
skozi posamezne velikostne tipe prodajaln.

a.) Kupec 1

Gre za trgovinsko verigo, ki na slovenskem trgu predstavlja 46% trzni delez v
celotni prodaji zivil na drobno. Tudi za Krascommerce d.o.o. Novo mesto je to
najpomembnejsi kupec, saj mu v prodajni strukturi zagotavlja 44% celotnega letnega
obsega prodaje (Interne raziskave podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto, 2004).
Zato sta mnenje in ocena tega kupca glede bodoce vloge prodajnih predstavnikov pri
medsebojnih odnosih z dobavitelji najpomembnejsa. To pomembnost sem Vv
raziskavo vkljucil tako, da je bil kupec 1 Steviléno najbolj zastopan med
sodelujo¢imi v poglobljenih intervjujih (13 sogovornikov pri kupcu 1 od skupaj 27
sodelujocih).

V intervjuje sem zelel vkljuciti najbolj klju¢ne osebe in najboljSe poznavalce vloge
prodajnih predstavnikov pri odnosih s kupci, zato so v raziskavi sodelovali
predstavniki naslednjih sluzb oziroma oddelkov kupca 1:

- direktor komercialnega sektorja

Njegovo sodelovanje v raziskavi je bilo nacrtovano iz ve¢ pomembnih razlogov.
Vodi namre¢ sektor, katerega osebje najveC in najbolj neposredno sodeluje s
prodajnimi predstavniki. Med njegove glavne naloge in odgovornost spada tudi
oblikovanje politike odnosov s prodajnimi predstavniki, skladno s sodobnimi trendi
razvoja poslovnih odnosov pri prodaji. Poleg tega ima klju¢no vlogo pri pogajanju in
sklepanju letnih pogodb o poslovnem sodelovanju z dobavitelji, med njimi tudi s
podjetjem Krascommerce d.o.0. Novo mesto.

- vodja programa v komercialnem sektorju
Osnovna vloga te sluzbe je sprejemanje novih izdelkov v prodajni sortiment oziroma
izloCanje tistih, ki imajo nekoliko slab$i obrat pri prodaji. Poleg tega oblikuje in

dobaviteljem oddaja redna in izredna narocila. Kar zadeva sodelovanje s prodajnim
osebjem, je v rednem tedenskem stiku s prodajnimi predstavniki. Pri tem doloca
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obseg rednih in izrednih narocil, prevzema vzorce izdelkov, ter odlo¢a o prodajni
strukturi izdelkov in casu izvedbe akcijskih prodaj. Sodelavcem iz sluzbe
»merchandisinga« svetuje pri doloCanju izpostavitev posameznih izdelkov na
prodajnih policah. Poslovodje prodajaln obveSc¢a o dovoljenih aktivnostih prodajnih
predstavnikov na prodajnih mestih. Sodeluje tudi pri pogajanjih z dobavitelji ob
podpisu letnih pogodb o poslovnem sodelovanju.

- vodja projektov v sluzbi »merchandisinga«

Sluzba »merchandisinga« oblikuje podobo prodajnih mest v prodajalnah, pri ¢emer
doloca redne in izredne izpostavitve izdelkov na prodajnih policah. Vse to je
povezano tudi z aktivnostmi pospeSevanja prodaje na prodajnem mestu, zato vodja
takih projektov doloCa oziroma dovoljuje pristojnosti in naloge internih sluzb in
dobaviteljevih prodajnih predstavnikov glede morebitne postavitve dodatnih stojal,
glede posebnih izpostavitev na koncnih prodajnih policah ter na policah ob
blagajnah in nasploh glede polnjenja prodajnih polic z izdelki. Ob odprtju novih
prodajaln nacrtuje razpored prodajnega prostora in poslovodjem prodajaln ter
dobaviteljevim prodajnim predstavnikom predpisuje razpored postavitve izdelkov na
prodajnih policah.

- vodja razvoja novih projektov

Z dobavitelji razvija nove moznosti prodaje njihovih izdelkov v smislu priblizevanja
kon¢nim porabnikom. Ima pomembno vlogo pri razvoju skupnih projektov, kot so
izdelki trgovinske znamke in aktivnosti skupnega trzenja (t.i. »co-marketing«).
Neposredno sodeluje s prodajnimi predstavniki kot zunanjimi sodelavci pri teh
projektih, zato ima njegovo mnenje o vlogi prodajnih predstavnikov pri odnosih s
kupci z vidika raziskave relativno velik pomen.

- poslovodje prodajaln

V raziskavo pri kupcu 1 sem glede na njegovo velikost ter Stevilo prodajaln po
velikostnih tipih vkljucil 10 oseb na tem delovnem mestu, in sicer: Stiri poslovodje
prodajaln tipa »hipermarket« oziroma nad 1000m?® prodajne povrsine, tri poslovodje
prodajaln tipa »supermarket« oziroma med 400m* in 1000m” prodajne povriine, ter
tri poslovodje prodajaln tipa »market« oziroma do 400m’ prodajne povrsine.
Poslovodje prodajaln so tiste odgovorne osebe, ki so zadnje v verigi sodelovanja
med prodajnimi predstavniki in kupcem, hkrati pa imajo neposreden stik s konc¢nimi
porabniki ter poznajo njihov odziv na skupne prodajne aktivnosti dobavitelja in
prodajalne. Poslovodja ima sicer velik del aktivnosti predpisanih s strani prej
navedenih sluzb pri kupcu 1, vendar mu Se vedno ostaja nekaj moznosti prilagajanja
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zeljam in potrebam kon¢nih porabnikov, pa tudi prodajnih predstavnikov, predvsem
v smislu privlacnosti izpostavitve izdelkov, ki so vkljuceni v posebne projekte, ter
pri reSevanju vsakodnevne problematike v prodajalni (na primer pri reSevanju
morebitnih reklamacij).

b.) Kupec 2

Gre za trgovinsko verigo v tuji lasti, ki na slovenskem trgu predstavlja 17% trzni
delez v celotni prodaji zivil na drobno, in je potencialno drugi najpomembnejSi
kupec za podjetje KraScommerce d.o.o. Novo mesto. V strukturi prodaje slednjega
kupec 2 predstavlja 18% celotne letne realizacije, kar ga med vsemi kupci trenutno
sicer postavlja na tretje mesto (Interne raziskave podjetja KraScommerce d.o.o. Novo
mesto, 2004), vendar pa ima po lastnih napovedih in po oceni vodstva podjetja
Krascommerce d.o.0. Novo mesto potencial velike rasti v prihodnjih nekaj letih. Pri
kupcu 2 sem v poglobljene intervjuje vkljucil 7 sogovornikov (od skupaj 27
sodelujo¢ih v raziskavi), kar priblizno ustreza razmerju s preostalima dvema
kupcema, glede na njihova trzna deleza na slovenskem trgu. Pri kupcu 2 sem sicer
opazil manjSe Stevilo zaposlenih v tako imenovanih rezijskih sluzbah, zato je obseg
odgovornosti pri posameznikih v povprecju nekoliko vecji kot pri slovenskih
trgovinskih verigah.

V poglobljene intervjuje za namen raziskave v okviru tega magistrskega dela sem
vkljucil odgovorne osebe iz naslednjih sluzb oziroma oddelkov kupca 2:

- vodja komercialne sluzbe

Oseba na tem delovnem mestu sam sklepa z dobavitelji pogodbe o poslovnem
sodelovanju, v katerih so opredeljeni prakticno tudi vsi pogoji, ki zadevajo
sodelovanje preko prodajnih predstavnikov. Tu je opredeljeno je predvsem
dovoljenje za pospeSevanje prodaje na prodajnih mestih ter pogostost obiskov
prodajnega osebja v prodajalnah. S samim prodajnim osebjem vodja komercialne
sluzbe sicer nima neposrednega stika, je pa o sodelovanju z njimi redno obvescen od
referenta v nabavni sluzbi ter s strani ostalih strokovnih sluzb, ki sodelujejo s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev. Vsekakor je tudi tvorec oblikovanja politike
sodelovanja med kupcem 2 in dobaviteljem na operativni ravni.

- referent v nabavni sluzbi

Glavne naloge nabavnega referenta pri kupcu 2 so oblikovanje rednih ter akcijskih
narocil, sprejemanje novih izdelkov v prodajni sortiment ter spremljanje operativne
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statistike sodelovanja s posameznim dobaviteljem, v tem primeru s podjetjem
Krascommerce d.o.o0. Novo mesto. Z njegovim prodajnim predstavnikom je v rednem
tedenskem stiku, predvsem ko gre za pripravo akcij oziroma ostalih projektov
pospesSevanja prodaje. Sodelavcem iz sluzbe razvoja novih projektov tako svetuje
pri doloc¢anju Casa in mesta izvedbe ter pri izpostavitvah posameznih izdelkov na
prodajnih policah. Poslovodje prodajaln obves¢a o novih izdelkih, o projektih
pospesSevanja prodaje (nagradne igre, poskuSanje izdelkov, oglaSevanje v rednih
promocijskih letakih, dodatne izpostavitve izdelkov na koncnih policah ali na
posebnih stojalih, prazni¢ni programi) ter o dovoljenih aktivnostih prodajnih
predstavnikov na prodajnih mestih.

- strokovni sodelavec v sluzbi razvoja novih projektov

Z dobavitelji razvija nove moznosti prodaje njihovih izdelkov v smislu priblizevanja
kon¢nim porabnikom (trgovinska znamka, razni cenovni projekti, paketna prodaja,
prodaja v sveznjih). Neposredno s prodajnimi predstavniki sicer ne sodeluje, ima pa
vpogled v aktivnosti sodelovanja ostalih sluzb z njimi. Hkrati soustvarja razvoj
bodocega sodelovanja z dobavitelji, predvsem v obliki razvoja izdelkov z oznako
trgovinske znamke kupca 2.

- poslovodje prodajaln

V raziskavo pri kupcu 2 sem glede na njegovo velikost ter velikostne tipe prodajaln
vkljucil 4 takSne osebe, in sicer: tri poslovodje prodajaln tipa »velika prodajalna«
oziroma nad 1000m? prodajne povrsine (ki pri tem kupcu predstavljajo ve& kot 75%
celotnega prometa), ter enega poslovodjo prodajalne tipa »mala prodajalna« oziroma
med 400m” in 1000m” prodajne povriine. Ostalih tipov prodajaln kupec 2 prakti¢no
nima, saj se je kot relativno nov »igralec« na slovenskem trgu odloc¢il le za gradnjo
novih, relativno velikih objektov. Tudi pri kupcu 2 imajo poslovodje prodajaln sicer
»zadnjo besedo« v procesu sodelovanja med prodajnimi predstavniki in kupcem,
vendar pa imajo Se vec€ji del aktivnosti, kot je to primer pri kupcu 1, predpisanih s
strani nadrejenih sluzb, zato je moznosti prilagajanja zeljam in potrebam konénih
porabnikov, predvsem pa dobaviteljev in njihovih prodajnih predstavnikov, bistveno
manj kot pri kupcu 1. Glavni del aktivnosti prodajnih predstavnikov v prodajalnah
kupca 2 je omejen predvsem na polnjenje in urejanje prodajnih polic s svojimi
izdelki, seveda po dogovorjenem razporedu, kar pomeni celo delo namesto lastnega
osebja kupca 2.
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c.) Kupec 3

V raziskavo s poglobljenimi intervjuji sem vkljucil tudi osebje trgovinske verige, ki
po trznem delezu v celotni prodaji zivil na drobno na slovenskem trgu trenutno
zaseda sicer drugo mesto (18%), je pa po oceni vodstva podjetja KraScommerce
d.o.o. Novo mesto v perspektivi tretji najpomembnejsi kupec, saj se bo kupec 2 v
prihodnosti po napovedih in oceni samih trgovcev in dobaviteljev intenzivneje Siril
kot kupec 3. V prodajni strukturi podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto kupec 3
predstavlja 19% celotne letne realizacije (Interne raziskave podjetja KraScommerce
d.o.o. Novo mesto, 2004), kar ga med vsemi kupci trenutno postavlja na drugo
mesto. Pri kupcu 3 sem v poglobljene intervjuje vkljucil 7 sogovornikov (od skupaj
27 sodelujo¢ih v raziskavi). Sodelovale so naslednje osebe oziroma predstavniki
naslednjih sluzb kupca 3:

- vodja komercialne sluzbe

Ima skoraj identi¢no vlogo in odgovornosti kot vodja komercialne sluzbe pri kupcu
2, vsaj kar zadeva sodelovanje z dobavitelji. Torej sklepa z dobavitelji pogodbe o
poslovnem sodelovanju, pri tem pa opredeljuje tudi sodelovanje preko prodajnih
predstavnikov, predvsem v obliki pospeSevanja prodaje na prodajnih mestih. S
prodajnimi predstavniki tudi tu vodja komercialne sluzbe prakticno nima veliko
stika, vendar ga preko ostalih sluzb, predvsem nabavne, nadzira in usmerja.

- vodja nabavne sluzbe

Vodja nabavne sluzbe pri kupcu 3 je iz vidika dobavitelja odgovoren za oblikovanje
rednih ter akcijskih narocil in za sprejemanje novih izdelkov v prodajno ponudbo. S
prodajnimi predstavniki pripravlja akcijske prodaje in ostale projekte, ki pospesujejo
prodajo v prodajalnah. Poslovodje prodajaln obve$¢a o cenovnih pogojih, o novih
izdelkih in o projektih pospesevanja prodaje.

- vodja sluzbe »merchandisinga«

Poleg dolocitve razporeda, oblike ter strukture prodajnih polic se vodja sluzbe
merchandisinga pri kupcu 3 ukvarja tudi s spremljanjem statistike oziroma gibanj
prodajnih trendov znotraj prodajne palete izdelkov ter z operativno statistiko o
sodelovanju s posameznim dobaviteljem, torej tudi s podjetjem Krascommerce d.o.o.
Novo mesto. Dobavitelja je ob ugotovitvi slabega prodajnega obrata nekega
njegovega izdelka dolzan na to opozoriti in mu predlagati ali izvedbo kaksne od
pospesevalnih prodajnih aktivnosti ali zamenjavo z novim izdelkom. O tovrstnih
spremembah obvesca tudi vodjo nabavne sluzbe ter poslovodje prodajaln.
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- poslovodje prodajaln

Vloga poslovodij je pri kupcu 3 prakti¢no povsem enaka kot pri kupcu 1, zato ne
ponavljam istih navedb. V raziskavo bom tu glede na Stevilo in strukturo velikostnih
tipov prodajaln vkljucil 4 osebe na tem delovnem mestu, in sicer: enega poslovodjo
prodajalne tipa »hipermarket« oziroma nad 1000m’ prodajne povriine, dve
poslovodji prodajaln tipa »supermarket« oziroma med 400m” in 1000m” prodajne
povrsine, ter enega poslovodjo prodajalne tipa »market« oziroma do 400m” prodajne
povrsine.

4.3.2. Raziskava na osnovi anketiranja urejevalcev polic

Poleg kvalitativne raziskave sem opravil Se anketiranje na temelju strukturiranega
vprasalnika in vanj vkljucil urejevalce polic, zaposlene v prodajalnah pri kupcih 1,2
in 3. Urejevalci prodajnih polic so prakti¢no zares zadnji ¢len na poti izdelka do
prodajne police. Omejil sem se predvsem na urejevalce polic s konditorskimi izdelki
(sladkarije), med katere sodijo tudi KraSevi izdelki, ¢eprav v vseh prodajalnah,
predvsem manjSih, tega nimajo razmejenega. Gre prakti¢no za osebje, od katerega je
v dolo¢eni meri lahko odvisna tudi prodaja izdelkov, hkrati pa imajo z njim
vzpostavljen odnos tudi prodajni predstavniki. Poleg tega ima to osebje najbolj
neposreden stik s kon¢nimi porabniki.

Ta del raziskave sem izvedel po nacrtovanem urniku (glej prilogo $t. 8), in sicer v
obdobju od 9.2.2005 do 28.2.2005. V nekaterih prodajalnah sem opravil najpre;j
omenjeni kvalitativni del raziskave (s poslovodjem), potem pa Se ta, nekoliko manj
zahteven del naloge (z urejevalcem prodajnih polic). Raziskavo z vpraSalniki sem
razporedil geografsko po celotnem obmocju Slovenije, kar je tudi razvidno iz priloge
St. 8.

Anketiranje sem izvedel z vpraSalnikom (glej prilogo §t. 7) na samih prodajnih
mestih v prodajalnah, s predhodnim dovoljenjem poslovodij prodajaln in privolitvijo
samih urejevalcev polic. Pri slednjih na odpor sicer nisem naletel, sem pa v nekaj
primerih obcutil nekakSno nezaupanje oziroma odziv v smislu »ne bodi ga treba«.
Ob mojem zagotovilu, da je vpraSalnik anonimne narave ter da sem pri izpolnjevanju
vpraSalnika pripravljen pomagati z obrazlozitvijo morebitnih nejasnosti, je stvar
stekla lazje. Vsi urejevalci polic so, kljub zacetnemu nelagodju nekaterih, vprasalnik
korektno in hitro izpolnili ter tako izrazili stopnjo svojega strinjanja s trditvami, ki
jih vprasalnik vsebuje.

VpraSalnik za urejevalce prodajnih polic je sestavljen iz dveh skupin trditev.
Vsebina prve se nanaSa na vlogo prodajnega predstavnika nasploh, vsebina druge
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skupine trditev pa na Kra$§ in njegove prodajne predstavnike. Stopnje strinjanja s
trditvami je bilo mogoce izraziti na Sest-stopenjski lestvici, in sicer z naslednjimi
stopnjami:

1 — se skoraj v celoti ne strinjam

2 — pretezno se ne strinjam

3 — bolj se ne strinjam kot pa strinjam
4 — bolj se strinjam kot pa ne strinjam
5 — pretezno s strinjam

6 — se skoraj v celoti strinjam

S postavitvijo Sestih stopenj strinjanja sem se izognil moZnosti nevtralnega mnenja.
strinjam« ali »v celoti se ne strinjam«), ampak sem ju ublazil s predpono »skoraj«,
da tako ne bi vnaprej omejil razprSenosti odgovorov.

Glede na velikost posameznih kupcev ter strukturo in pomembnost posameznih tipov
prodajaln pri kupcih sem z vprasalnikom anketiral 40 urejevalcev polic, vsakega v
drugi prodajalni, in sicer:

— 20 oseb pri kupcu 1 (10 oseb v prodajalnah tipa »hipermarket«, 5 oseb v
prodajalnah tipa »supermarket« in 5 oseb v prodajalnah tipa »market«),

— 10 oseb pri kupcu 2 (8 oseb v »velikih prodajalnah« in 2 osebi v »malih
prodajalnah«),

— 10 oseb pri kupcu 3 (2 osebi v prodajalnah tipa »hipermarket«, 5 oseb v
prodajalnah tipa »supermarket« in 3 osebe v prodajalnah tipa »market«).

Taksna razdelitev po kupcih in velikostnem tipu prodajaln izvira iz trznega deleza
posameznih kupcev na slovenskem trgu oziroma iz njihovega obsega prodaje zivil na
drobno, ustvarjene pri obravnavanih kupcih znotraj posamezne velikostne skupine
prodajaln. Poleg tega je delo urejevalcev polic v velikih prodajalnah precej
obseznejSe, saj imajo opravka z najSirSo prodajno paleto izdelkov, pa tudi z

.....

4.3.3. Skupinski pogovor s prodajnimi predstavniki

Skupinski pogovor je zelo prirocna in priljubljena kvalitativna metoda ugotavljanja
mnenja, staliS¢a in obcutenj sodelujoce skupine ljudi. Bistvena razlika od
poglobljenega individualnega intervjuja je predvsem v tem, da v skupini
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sogovornikov dosezemo neko skupinsko dinamiko, v¢asih celo tekmovalno ozracje.
Zelo pomembna znacilnost skupinskega pogovora je interakcija med udelezenci,
torej moznost takojSnjega odziva na mnenje nekoga drugega iz skupine. S tem
veckrat lazje kot v poglobljenih intervjujih prikli¢emo iz udelezencev pripravljenost
na razpravo, pri tem pa tudi spontanost in odkritost pri izrazanju njihovega mnenja
[URL: http://www.graiteo.si/3 1 kvalit raz b.php]. Pri skupinskem pogovoru torej
hkrati odkrivamo mnenja in poglede vec¢jega Stevila ljudi, pri tem pa dosezemo tudi
medsebojni vpliv udelezencev.

Kvalitativno raziskavo v obliki skupinskega pogovora sem izvedel ob navzoc¢nosti in
sodelovanju vseh 6 prodajnih predstavnikov, zaposlenih v podjetju KraScommerce
d.o.o. Novo mesto, in sicer v okviru svojega rednega mesecnega sluzbenega srecanja
z njimi, dne 28.01.2005, v prostorih podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto.
Taksno Stevilo sogovornikov sem izbral zaradi treh razlogov. V prvi vrsti je
pomembno, da v skupinskem pogovoru ni sodelovalo preve¢ udelezencev in sem pri
vsakem posamezniku zaradi tega dosegel veC sodelovanja oziroma vkljuCevanja v
pogovor. Poleg tega vem, da je poznavanje izpostavljene problematike s strani
izbranih sogovornikov neizpodbitno, saj vsak izmed njih Ze vsaj nekaj let deluje kot
prodajni predstavnik in neposredno dozivlja obravnavani proces preobrazbe njihove,
torej tudi svoje vloge. KraScommerce d.o.o. Novo mesto sodeluje, kot sem navedel
ze v predstavitvi prodajne sluzbe tega podjetja, tudi s Sestimi pospeSevalci prodaje.
Tudi slednje bi sicer lahko pozval k sodelovanju, vendar sem ocenil, da poleg
prevelikega Stevila udelezencev, zaradi ¢esar se vsak od njih ne bi mogel vkljuciti v
zadostnem obsegu, njithovo poznavanje vloge prodajnega predstavnika ni zadostno,
zaradi Cesar bi verjetno trpela kakovost posameznih odgovorov in pogovora v celoti.
Tretji razlog za izbor zgolj navedenih prodajnih predstavnikov je bila priloznost, da
pogovor izvedem v okviru rednega mesecnega sestanka s prodajnimi predstavniki
podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto, neposredno po vseh sluzbenih tockah
sestanka. Prodajne predstavnike sem z namenom pogovora seznanil na srecanju
samem. Naletel sem na pricakovan pozitiven odziv in pripravljenost za sodelovanje.
V samem pogovoru sem bil celo prijetno presenecen nad njihovo zavzetostjo ter
razmisljanjem o vlogi prodajnega osebja. Izbrani krog sogovornikov je sicer
homogena skupina, saj se mnenja prav veliko niso razlikovala. Razliko sem opazil le
pri izkusnjah, saj so se nekateri, predvsem starej$i prodajni predstavniki, veckrat
skozi razgovor sklicevali na svoje izkusnje. Skupinski pogovor sem vodil in
usmerjal sam. Kljub temu, da je moja vloga v podjetju glede na prodajne
predstavnike Ze po naravi avtokrati¢na, sem skuSal intervju voditi kar se da
demokrati¢no. To pomeni, da sem pogovor le usmerjal. V besedo sem jim vskocil,
ko sem ocenil, da se bodo prodajni predstavniki v razpravi odmaknili od
obravnavane problematike oziroma ko sem videl, da so k posameznemu vprasanju
dokon¢no dali svoj prispevek. Prosil sem jih le za objektivno mnenje, saj je namen
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razgovora v prvi vrsti raziskovalni. Menim, da so ta namen vsi sodelujo¢i v
skupinskem pogovoru upoStevali.

Za lazje vodenje pogovora sem si vnaprej pripravil opomnik (glej prilogo §t. 5),
kljuéne misli in ugotovitve razprave pa sem si sproti zapisoval na prenosni
raCunalnik. Ta zapis sem kasneje oblikoval v povzetek skupinskega pogovora (glej
prilogo §t. 6).

Ta del raziskave pomeni dodatek k osrednjemu, torej k poglobljenim intervjujem s
kupci. Zanimal me je namreC tudi odziv oziroma pogled samih prodajnih
predstavnikov na tematiko, ki zadeva njihovo vlogo. S tem delom raziskave sem na
eni strani preveril pravilnost postavljenih predpostavk iz uvodnega dela tega
magistrskega dela, ujemanje z ugotovitvami strokovne literature, hkrati pa sem dobil
tudi osnovo za primerjavo z navedbami, ki sem jih vzporedno pridobil od
predstavnikov kupcev v poglobljenih intervjujih kot osrednjem delu kvalitativne
raziskave.

4.4. REZULTATI RAZISKAVE

Pregled in analizo rezultatov raziskave sem zasnoval tako, da pri vsakem vpraSanju
oziroma novo odprti temi izhajam najprej iz osrednje kvalitativne raziskave, ki sem
jo v obliki poglobljenih intervjujev izvedel pri kupcih podjetja KraScommerce d.o.o.
Novo mesto. V prvem delu se, tako kot pri sami raziskavi, posveCam sploSnim
ugotovitvam kupcev glede vloge prodajnih predstavnikov, v drugem delu pa
povzemam ugotovitve njihovih pogledov na odnos s prodajnimi predstavniki
podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto.

Kot dodaten pogled na problematiko v nadaljevanju v analizo vkljucujem Se
ugotovitve, povzete iz skupinskega pogovora s prodajnimi predstavniki podjetja
Krascommerce d.o.o. Novo mesto, ter smer, ki so jo nakazali urejevalci polic s
svojim strinjanjem s ponujenimi trditvami skozi kvantitativni del raziskave.

4.4.1. Analiza poglobljenih intervjujev

a.) SploSne ugotovitve o vlogi prodajnih predstavnikov

Pri oceni lastne organiziranosti dela sluzb pri sodelovanju s prodajnimi
predstavniki dobaviteljev je veCina sogovornikov priznala, da jih je poplava novih
ponudnikov in njihovih izdelkov prehitela in da trenutno delujejo v precej neurejenih
tovrstnih pogojih za delo. Vsi bi seveda radi sledili novostim, ki jih vedno hitreje
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ponuja sodobna proizvodnja, predvsem v zivilski industriji, vendar zaradi tega
prihaja tudi do marsikatere napake, ki se sicer ne bi zgodila, ¢e bi bili procesi
obvladljivi. Se najdlje glede tega ima organizacijo dela urejeno kupec 2.
Predvidevam, da je le-ta na podlagi izkuSenj svojega lastnika iz tujine lahko hitreje
vzpostavil red, organiziral sistem najave, urnike obiskov, postopke sprejemanja
novih izdelkov v prodajno ponudbo in organizacijo posebnih prodajnih projektov.
Pricakujem, da bosta tako kupec 1 kot kupec 3 v tem pogledu kar se da hitro sledila
kupcu 2. Vcasih takSna stroga organiziranost v oCeh prodajnega predstavnika izgleda
kot togost ali celo tezka dostopnost do sistema, vendar je za tako velike trgovinske
sisteme, kakrSne predstavljajo kupec 1, kupec 2 oziroma kupec 3, dobro
obvladovanje nabavno prodajnega procesa nujno.

Na vprasanje o prisotnosti vse vecjega Stevila prodajnih predstavnikov pri
njihovem delu so se prakti¢no vsi sogovorniki v poglobljenih intervjujih strinjali s
tem, da Stevilo res skokovito narasca, razlicna pa so bila njihova stalisS¢a do tega.
Medtem ko priblizno tri Cetrtine sogovornikov (pretezno pri kupcu 1 in kupcu 3)
meni, da je to naraSanje neprijetno in ga je potrebno omejiti, se preostanek njih
nagiba v pozitivho smer in meni, da je prav, da imajo kon¢ni porabniki moznost
izbire med ¢im SirSo ponudbo. Nekaj poslovodij je omenilo, da se z ve€jim Stevilom
dobaviteljev in njihovih prodajnih predstavnikov krepi konkurenca, cena izdelkov pa
pada, kar je v prid konénim porabnikom. Tudi tu je bila potrjena vi§ja stopnja
urejenosti pri sodelovanju kupca 2 s prodajnimi predstavniki dobaviteljev, kjer so
tovrstne pritiske ze uspeli bolj ali manj omejiti (uvedba urnikov obiskov, razdelitev
pristojnosti za posamezne aktivnosti prodajnih predstavnikov, potek narocil
izklju¢no preko RIP — raCunalniSke izmenjave podatkov), medtem ko sta kupec 1 in
kupec 3 Sele zacCela z urejanjem tega problema. Pri njiju sem opazil, da sta v zvezi s
tem trenutno v fazi, ko se ravnanje z aktivnostmi prodajnih predstavnikov
dobaviteljev seli iz tako imenovanih rezijskih sluzb (nabava, projektna sluzba,
merchandising) v prodajalne, kar je v intervjujih potrdilo nekaj poslovodij. Poleg
tega ugotavljam, da je pritisk prodajnih predstavnikov v zadnjih letih najbolj
zgoscen v vecjih prodajalnah (»hipermarket« oz. »supermarket« pri kupcih 1 in 3 ter
prakticno vse prodajalne kupca 2), medtem ko so pritozbe na racun narascajoce
mnozice prodajnih predstavnikov v prodajalnah tipa »market« zelo redke.

Tako nabavni referenti kot vecina poslovodij meni, da so vedno S$ir§i seznami in
obiski prodajnih predstavnikov mote¢i pri njihovem delu. Medtem v sluzbah
nabave ta pritisk ze nekoliko pojenja, saj nabavo izdelkov v vecjem delu ze vrsijo
preko racunalniskih povezav. Vecina ostalih sogovornikov je s to tezavo seznanjena,
vendar meni, da je Siroka ponudba in dinamic¢nost procesa prodaje dobrodosla.
Obenem se strinjajo, da je potrebno glede tega najbolj obremenjenim sluzbam
pomagati ter jih razbremeniti. V razvojnih sluzbah kupcev se obiskov prodajnih
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predstavnikov, ki prihajajo k njim v zvezi z izvedbami najrazli¢nejSih projektov
sodelovanja pri pospesevanju prodaje, zaenkrat celo Se veselijo. Tako je ena od
strokovnih sodelavk v sluzbi za nove projekte dejala, da se rada posveCa novim
projektom, Se posebej zelo izvirnim. Hkrati pa v tovrstnih sluzbah priznavajo, da se
zavedajo vedno vecjega prihajajocega vala prodajnih predstavnikov, ki bo tudi zanje
kmalu lahko pomenil motnjo pri delu. Prodajni predstavniki se namre¢ s svojim
pritiskom intenzivno selijo tako v prodajalne kot v sluzbe razvoja in
merchandisinga. Spoznali so namre¢, da je tu »kuhinja« stanja na prodajnih policah
v prodajalnah, medtem ko je nabava le izvrSna funkcija njihove priprave.

Najkonkretnej$i odgovor o tem, kako obvladujejo te motece obiske in preseZzno
ponudbo, sem zopet dobil pri kupcu 2, tako pri sogovornikih, ki delajo v sluzbah v
upravi (komercialna sluzba, nabavna sluzba, sluzba za razvoj novih projektov), kot
tudi pri poslovodjih njihovih prodajaln. Dejali so, da so dobro vpeljali sistem
predhodnih najav oziroma ustaljenih urnikov obiskov. Sicer je potrebna pri tem
nepopustljivost, visoka disciplina in vztrajanje, a s tem v glavnem uspevajo krotiti
sicer nepopisne pritiske dobaviteljev. Vsi ostali so se sklicevali ali na svojo
avtoriteto in red v prodajalnah ali pa so priznavali, da te gneCe preprosto ne
obvladujejo ve¢. Dva med vsemi sogovorniki sta to, kar se dogaja v zadnjem Casu pri
njih v zvezi s ponudniki blaga, primerjala celo z anarhijo. Pri kupcu 3 so kot eden
od nacinov omejevanja ponudbe in s tem posledicno tudi obiskov prodajnih
predstavnikov navedli cenovni kriterij, po katerem izlo¢ajo veckrat tudi kakovostne
izdelke in dobavitelje. A to je posledica njihove usmeritve na cenovno bolj
obcutljive ciljne skupine kon¢nih porabnikov.

V sodobnem poslovanju trgovinskih verig je razvoj nove tehnologije prinesel
nekaj sprememb. Kupci skoraj soglasno menijo, da je bistvena sprememba, ki se je
zgodila pri njihovem sodelovanju s prodajnimi predstavniki, zmanjSan osebni vpliv
le-teh na obseg narocil njihovih izdelkov. Predvsem v nabavnem delu so prakti¢no
vse slovenske trgovinske verige v zadnjih dveh letih v svojih prodajalnah namred
proces avtomatizirale oziroma informatizirale z uvedbo RIP - racunalniSke
izmenjave podatkov (v nadaljevanju: RIP). Narocila potekajo tako na podlagi
razli¢nih v programsko opremo vnesenih kazalnikov in signalov, ki samodejno javijo
potrebo po narocanju dolocenega izdelka. Priporocila in pospeSevanje s strani
prodajnih predstavnikov pri tem niso ve¢ potrebni. S tem so kupci prodajne
predstavnike oddaljili od svojih nabavnih sluzb, v prvi vrsti od nabavnih referentov,
ki so bili v preteklosti tarc¢a najvecjih pritiskov, pa tudi od poslovodij. Sogovorniki v
intervjujih so prakticno brez izjeme prepoznali selitev tega dela aktivnosti prodajnih
predstavnikov v prodajalne. Torej namesto pritiskanja na nabavne referente bodo
morali ve¢ dela posvetiti poslej urejanju stanja v zvezi s svojo paleto izdelkov na
prodajnih policah. To ne pomeni, da stika z nabavnimi referenti ne bodo ve¢ imeli,
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saj, kot pravi eden izmed njih, »mora sodelovanje potekati v obeh smereh«. Ob
izvirnih in privlaénih projektih pospeSevanja prodaje (akcijske prodaje, nagradne
igre, poskuSanja izdelkov, dodatne izpostavitve) bo obseg nabave vedno znova
potrebno prilagajati pricakovanemu povprasSevanju s strani kon¢nih porabnikov v
prodajalnah. Pri tem bodo poleg nabavne sluzbe obremenjene tudi sluzbe, v katerih
vodijo pripravo omenjenih projektov, vkljuéno s sluzbo merchandisinga. Taksne
prilagodljivosti, kot ugotavljajo sami kupci, racunalnik in ostali sodobni tehnoloski
pripomocki, ki so sicer vedno bolj v rabi (bralniki ¢rtnih kod, mobilni telefoni,
elektronska posta, dlancniki), ne bodo mogli nikoli doseci. Tako bo del aktivnosti
prodajnih predstavnikov Se vedno vezan na te sluzbe. Ocena kupcev pa je, da bo Slo
pri tem za manjSi obseg tovrstnega dela in manjSe Stevilo prodajnih predstavnikov.

Predstavniki kupcev, s katerimi sem opravil poglobljeni intervju, nedvomno
priznavajo oziroma se v ve¢jem delu strinjajo, da RIP, internet, elektronska posta,
mobilna telefonija in ostale sodobne metode komunikacije z dobaviteljem v
doloc¢eni meri ali celo povsem izkrivljajo podobo klasi¢ne vloge prodajnega
predstavnika. Slednje pravzaprav v vecini prodajaln in pri vecini kupcev ni vec
zaslediti. Pri tem ne gre le za izogibanje nekdanjim pritiskom na tiste sluzbe kupca,
ki naroCajo blago dobaviteljev. Sprememba vloge se je, sode¢ po razmisljanju
kupcev, spremenila celo bolj korenito. Kupci, torej trgovinske verige, namre¢ danes
vedno bolj izkoris€ajo svoj prevladujo¢i polozaj in pogajalsko moc¢ ter od
dobaviteljev zahtevajo iz leta v leto vec. Poleg placila dajatev oziroma bonitet za
razlicne moznosti sodelovanja ter rasti prodaje pri sodelovanju s posameznimi
trgovinskimi verigami se je v prodajalnah slednjih spremenila tudi organizacija in
razdelitev dela. Omenil sem Ze, da se je del aktivnosti prodajnih predstavnikov
preselil v prodajalne. Tu zlagajo svoje izdelke na prodajne police, preverjajo roke
uporabnosti, skrbijo za izpostavitve in nemoten potek akcijskih prodaj, degustacij,
nagradnih iger ter so pozorni na gibanje zalog v kupcevih centralnih skladisc¢ih in
prirocnih skladis¢ih prodajaln. Mnoge verige so zaradi tega tudi preusmerile
aktivnosti svojega prodajnega osebja, ki je prej skrbelo za navedena dela v
prodajalni, drugam, ali pa so celo ukinile dolo¢ena delovna mesta. Eden od
poslovodij velike prodajalne mi je ob najinem intervjuju napol v jezi dejal, da je RIP
sicer povsem v redu posodobitev pri delu, in da tudi ni napak, c¢e prodajni
predstavniki dobaviteljev urejajo police namesto njihovega osebja, da pa so mu
»wzato vzeli nekaj prodajalk, da ne bi slucajno pocival«. Poslovodja enega od
obiskanih supermarketov je bil celo nekoliko bolj ironic¢en in je glede na novo vlogo
oziroma delo v prodajalnah prodajnih predstavnikov dejal, da bi jim »pravzaprav mi
morali dati placo, dobavitelji pa bojda to celo placujejo«. Seveda pomeni prenos dela
na nekoga drugega prihranek pri stroSkih dela, pri ¢emer predvsem rezijske sluzbe
kupcev tega dela prodajnih predstavnikov v prodajalnah ne poudarjajo. Na drugi
strani zagovarjajo dejstvo, da tudi dobavitelji z RIP-om prihranijo pri stroskih dela,
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saj je »Zivo« pobiranje naroCil s tem odpadlo. Kakorkoli ze, RIP je sedanjost
danas$nje trgovinske dejavnosti in kdor ga nima, pa¢ nazaduje. Vendar se lahko
upravi¢eno sprasujemo, ali obravnavani prenos dela na prodajne predstavnike ne
vodi v to smer, da bodo ¢ez nekaj let pri kupcu zaposleni samo Se zunanji izvajalci,
le nadzor bo Se imel kupec ? Obiti ne morem niti pojava izredne borbe za prodajni
prostor, ki jo dobavitelji oziroma njihovi prodajni predstavniki bijejo med seboj v
prodajalnah. Zagotovitev prodajnega mesta je po izgubi vpliva na obseg narocila
osnovna naloga prodajnih predstavnikov. Pri tem je z vidika prodajne etike precej
odvisno od samega sistema organizacije prodajnega prostora nekaterih trgovinskih
verig, pa tudi od »hiSnega reda« in avtoritete, ki so ga vzpostavili poslovodje v
svojih prodajalnah. Ugotavljam namre¢, da nekatere trgovinske verige v zameno za
ustrezno boniteto »prodajo« isto prodajno polico veckrat, pri tem dobro zasluzijo,
hkrati pa povzroc¢ijo boj med prodajnimi predstavniki neposrednih konkurentov, kjer
vsak posebej zeli uveljaviti placilo svojega podjetja za pridobitev police. Nekoliko
lazje je glede tega v najvecjih prodajalnah, kjer je praviloma prostora dovolj za vse
izdelke.

Ko sem svoje sogovornike napeljal na tematiko osnovnih znacilnosti sodobne
prodaje, so nekateri iz rezijskih sluzb kupcev zaceli ovinkariti s sploSnimi frazami,
kot na primer »treba je sodelovati«, »skupaj smo mocnejSi«, zato sem jih prekinil in
v nadaljevanju poglobljenih intervjujev poenotil pristop ter zahteval konkretne
besede, ki oznacujejo danaSnji nacin prodajanja. Tako sem dobil po vrsti
najpogostejSe odgovore: kakovost izdelkov, privlaénost izdelkov, hitrost,
prilagodljivost, inovativnost, izvirnost, zanesljivost, partnerstvo, poznavanje in
prepric¢ljiva predstavitev izdelkov, uporaba sodobne tehnologije, projektni pristop,
uporaba sodobnih pripomockov, in celo druga¢nost. Najbolj vSe¢ med vsemi mi je
bila izjava, da se danes »v istem Gasu naredi ve¢ kot nekod«. Ce povzamem nastete
lastnosti sodobne prodaje, lahko zaklju¢im, da kupci pri¢akujejo od prodajnih
predstavnikov neko svezino oziroma nov veter v procesu prodaje. Delno je to morda
tolazba za prodajne predstavnike, saj se kupci zavedajo, da imajo glede tega vse niti
v svojih rokah. Hkrati pa je zagotovo nujno, da se lahko iz tega staticnega primeza
prodajni predstavniki izvijejo le z novimi projekti, novimi idejami, kako pristopiti
preko trgovinskih verig k kon¢nim porabnikom, da bi pospesili prodajo. Tega ne
bodo zmogli vsi, zato bodo morali dobavitelji izbrati najboljSe, najbolj prodorne
predstavnike za projektne aktivnosti, medtem ko bo za urejanje polic dober verjetno
ze marsikdo. Tu je zagotovo manj intelektualnega, vec pa fizi¢nega dela. Tudi prav
posebna znanja za tako delo po oceni sogovornikov v intervjujih niso potrebna.

Dobavitelji se upravic¢eno sprasujejo, kaj naj bi poslej prodajni predstavnik pocel.

Medtem, ko je torej s klasi¢no vlogo prodajnih predstavnikov in pobiranjem narocil
pri nabavnih referentih in poslovodjih bolj ali manj konec, bodo za prodajne
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predstavnike od njihovih dosedanjih strokovnih del ostale le predstavitve in uvajanje
novih izdelkov, izpeljava akcijskih prodaj, nagradnih iger, degustacij in, kot receno,
novi projekti kot novi izzivi. Gre predvsem za moznosti raznih povezanih projektov
s trgovinskimi verigami, kot so skupno trzenje (»co-marketing«) in razli¢ni cenovni
projekti, ki jih kupci snujejo vsak posebej (»trajno nizke« cene, »super« cene,
»mega« cene, klubi porabnikov, in podobno). Kot posebno obliko poglobljenega,
partnerskega sodelovanja z dobavitelji Stejejo kupci razvoj trgovinskih blagovnih
znamk. A prodajni predstavniki tu sodelujejo le kot pomozno osebje (prenos
vzorcev, priprava na narocila), medtem ko strokovna opravila praviloma opravijo
kupci sami oziroma v sodelovanju z vodilnimi strokovnimi sluzbami dobaviteljev.
Torej bo vecji del dejavnosti prodajnih predstavnikov v bodoce prakti¢no izenacen z
delom pospesSevalcev prodaje na prodajnem mestu. Slednji se namreC ukvarjajo le z
urejanjem prodajnih polic ter zagotovitvijo prodajne palete izdelkov dobavitelja v
prodajalnah. Poleg tega je njihova vloga pomembna pri spremljanju rokov
uporabnosti izdelkov oziroma morebitnem reSevanju reklamacij v primeru
kakrsnekoli oporecnosti ali zastaranja. Prodajni predstavniki torej postajajo vse bolj
le pospesSevalci prodaje. Do tega sklepa so, Ceprav morda ne tako neposredno, v
svojih izjavah priSli tudi predstavniki kupcev, ki so sodelovali v poglobljenih
intervjujih. Pri tem so se zelo neposredno izjasnili o lastnostih, ki naj jih ima
potemtakem sodobni prodajni predstavnik. Glede na to, da Se vedno racunajo na
prodornost in iznajdljivost prodajnih predstavnikov pri zagotavljanju povecevanja
prodaje, prisegajo na njihovo strokovnost in hkrati prepricljivost pri sodelovanju. Ob
tem v sodobnem poslovanju velik pomen ohranjajo privlacnost, prijaznost in
ustrezljivost. Vec¢ji pomen pa dobiva prilagodljivost. Zelo zanimiva se mi zdi
opredelitev enega od referentov v nabavni sluzbi kupca, ki pravi, da mora biti
prodajni predstavnik predvsem »dober nacrtovalec svojega Casa«. Najveckrat so bile
med vrlinami, ki jih kupci pricakujejo od prodajnih predstavnikov, predvsem v vlogi
pospesevalcev prodaje, omenjene redoljubnost, delavnost in hitrost oziroma
pravocasnost. Veliko jih je dalo glas tudi zvestobi lastnemu podjetju. Nekoliko
podcenjujoce pa so v intervjujih zvenele dve ali tri izjave poslovodij na racun
potrebnega znanja danas$njih prodajnih predstavnikov. »V<¢asih je moral prodajni
predstavnik znati ve¢ kot danes, ko ima ze vse predpisano«, pravi eden od poslovodij
velike prodajalne. Druga dva sta se skoraj dobesedno ujela, da pospeSevalno delo v
prodajalni pa¢ »ni nobena velika znanost«. V rezijskih sluzbah kupcev so moji
sogovorniki gledali na to nekoliko SirSe, saj so med potrebnimi deli v prodajalni
omenjali sodelovanje prodajnih predstavnikov pri trznih analizah, pri neposrednih
stikih s kon¢nimi porabniki in pri spremljanju aktivnosti konkurentov. Za popise in
primerjave cen, kljucne sestavine in pozicije konkurenénih izdelkov, za postavljanje
izdelkov na prodajna mesta v prodajalni in mesta na prodajnih policah, iz katerih je
nakup konénega porabnika najbolj verjeten, za zlaganje izdelkov iste blagovne
znamke v blok postavitve (»corporate block«) ter za sorodne aktivnosti res ni
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mogoce trditi, da so to dela, ki ne zahtevajo prav ni¢ znanja, izkusenj in sposobnosti.
In prav ob urejanju polic je moc¢ soCasno spremljati in izvajati tudi navedene naloge.

Tudi dejstvo, da so se kupci popolnoma izognili agresivnim prodajnim taktikam,
ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti in vplivnosti prodajnega predstavnika
lahko 1imele pozitivne prodajne uclinke za dobavitelja, ne drzi povsem. V
neposrednem smislu so udelezenci intervjujev v veliki vecini res zatrdili, da so
agresivne prodajne metode preteklost. Kljub temu so nekateri med njimi opozorili na
premik pritiska, sicer v nekoliko drugac¢ni obliki, iz ene njihove sluzbe na drugo,
Tako so nabavni referenti spomnili na nevarnost selitve pritiskov prodajnih
predstavnikov, katerih so se oni znebili z RIP-om, na sodelavce v projektni sluzbi in
merchandisingu. Prodajni predstavniki namre¢ zaradi izloCitve neposredne moznosti
vpliva na obseg prodaje (narocilo) iSCejo posredne moznosti (izvajanje akcijskih
prodaj, cenovnih projektov, zagotovitev prodajnega prostora v prodajalni in
prodajnih mest na policah). Podobno se dogaja v prodajalni. Medtem ko na narocila
s strani poslovodij prodajni predstavnik neposredno ne more vecC veliko vplivati,
lahko skuSa urediti prodajno polico s svojimi izdelki ne le tako, da bo ¢im SirSa,
ampak tudi najbolj dostopna in na ofeh koncnega porabnika. S tem lahko namrec
posredno poveca obseg prodaje oziroma kupCeva narocila. Torej je poleg
horizontalnega premika pritiska prodajnih predstavnikov med posameznimi
rezijskimi sluzbami kupca in v sami prodajalni prislo tudi do vertikalnega spusta, saj
se je iz rezijskih sluzb kupca pritisk v ve¢jem delu preselil v prodajalne. Tudi pri
tem sklopu vprasanj sem naletel na zelo zanimivo, Ceprav osamljeno razmisljanje.
Direktor komercialnega sektorja pri kupcu 1 namre¢ dopus¢a moznost, da je
wagresivnost lahko tudi nekaj pozitivnega«. To je posredno potrdilo tudi nekaj
poslovodij, ki so sicer najprej zlivali jezo na prodajne predstavnike zaradi
agresivnosti oziroma vsiljivosti, takoj zatem pa priznali, da so ti isti prodajni
predstavniki v povprecju uspesnejsi od tistih, ki ne silijo toliko s svojimi zeljami
vanje, in da bi jih, €e bi bili v kozi dobavitelja, tudi oni z veseljem zaposlili.

Glede na ocitne spremembe v vlogi prodajnih predstavnikov pri odnosih s kupci bo
zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti tudi do sprememb pri ravnanju s
prodajnimi predstavniki. Pri tem vecina zagotovo najprej pomisli na nagrajevanje
prodajnih predstavnikov. Ob ugotovitvi, da je njihov neposredni vpliv na obseg
prodaje bolj ali manj ze v zatonu, se samodejno ponuja vprasanje, ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspeSnosti njihovega dela sploh Se mozna. V intervjujih so
kupci izrazili svoje zavedanje, da pri postavljanju osnove za spremljanje in
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ne gre vec le za obseg prodaje, ampak Se za
kopico drugih elementov, ki jih je sicer tezje, vendar pravicno, realno in
priporoc¢ljivo spremljati. Vsekakor bo tezje zagotoviti objektivnost ocene kot v
primeru obsega prodaje kot dosedanjega edinega kriterija. Vodja razvoja novih
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projektov pri kupcu 1 se boji, da »dobavitelji tega Se ne razumejo povsem«. Po
mnenju vecine sodelujoCih v intervjujih bo ve¢ pozornosti potrebno posvetiti
zastopanosti izdelkov dobaviteljev na prodajnih policah v prodajalnah ter kakovosti
njihovih pozicij pri tem, predvsem iz vidika privla¢nosti za kon¢nega porabnika ter s
tem verjetnosti za nakup. Poslovodje so poleg urejanja izpostavili tudi problematiko
oziroma pomembnost spremljanja blaga na prodajnih policah ter morebiti potrebnega
reSevanja reklamacij, v kolikor se te pojavijo. Glavno vprasSanje, ki se poraja pri tem,
je torej, kako to delo prodajnih predstavnikov meriti. Kupci menijo, da morajo
dobavitelji vzpostaviti ustrezen kontrolni mehanizem, ki bo hkrati racionalen in
realen. Slednje bo tezko zagotoviti, saj obcCasna naklju¢na preverjanja stanj v
prodajalnah ne jamcijo kakovostnega spremljanja in praviénega nagrajevanja.
Vsekakor je pri posameznem dobavitelju v zvezi s tem potrebna postavitev
dolocenih notranjih kriterijev. No, nekaj sogovornikov se celo nagiba k fiksnim
placam, ki naj bi jih poslej zaradi nove vloge in izgube neposrednega vpliva na
obseg prodaje delodajalci zagotavljali prodajnim predstavnikom. Stimulativni del naj
bi v tem primeru urejali po koncu posameznih obdobij (Cetrtletje, polletje ali celo
leto), skladno z uspesSnostjo celotnega poslovanja podjetja. Drugi, predvsem
poslovodje, predlagajo, da bi bilo za pridobitev realnejSe ocene dela prodajnih
predstavnikov potrebno vkljuciti tudi mnenje poslovodij, ki imajo z njimi zdaj
najve¢ neposrednega stika. Slednji tudi vedo, kako izgleda prodajna polica, ce
prodajni predstavnik dela dobro. »Jaz samo pogledam prodajno polico in vem, ali je
prodajni predstavnik dober ali ne«, pravi eden od vprasanih poslovodij. Zelo
zanimiva je tudi ideja, ki pa je tudi Ze praksa nekaterih dobaviteljev, ki prihajajo
predvsem iz razvitejSih drzav. Prihodnost odnosov med dobavitelji in njihovimi
prodajnimi predstavniki namre¢ ni ve¢ v rednem delovnem razmerju, temvec v
sklepanju pogodb, pri ¢emer bi prodajni predstavniki nastopali kot samostojna
pravna ali fizicna oseba, z ustrezno registrirano dejavnostjo. Taksne pogodbe seveda
natan¢no opredeljujejo delovne in ostale obveznosti obeh strani.

Dobavitelji bodo s tem v zvezi v bodoce, sode¢ po mnenjih v poglobljenih
intervjujih, morali spremljati in nagrajevati predvsem urejenost prodajnih polic v
prodajalnah oziroma zastopanost svojih izdelkov na njih. Poslovodja enega od
obiskanih supermarketov v moji raziskavi pravi, da »kdor bo imel red na policah, bo
dolgoro¢no uspesen tudi pri prodaji«. Zato mora znati vsak prodajni predstavnik na
svojem prodajnem obmocju pravilno odmerjati Stevilo obiskov v posameznih
prodajalnah. Velikega pomena so namre¢ tudi zaloge v prodajalnah in njihovih
priro¢nih skladiscih, ki morajo biti ¢im blizje optimalnim, kar je mozno doseci le z
doslednim in dovolj pogostim spremljanjem le-teh. To pomeni, naj omenjene zaloge
sledijo koeficientu obracanja posameznih izdelkov pri prodaji, ki daje hkrati
povratno informacijo, tako o kakovosti in privlacnosti samih izdelkov za kon¢ne
porabnike, kakor tudi o kakovosti in Sirini njihovih pozicij v prodajalni. S tem se
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vratamo na ze omenjeno temo reSevanja morebitnih reklamacij izdelkov, ki se jim je
moc¢ s pravkar opisanim doslednim delom v veliki meri izogniti. Kot receno, temu
kriteriju pripisujejo velik pomen predvsem poslovodje prodajaln, zato je obseg
reklamacij na prodajnem obmocju posameznega prodajnega predstavnika lahko ena
od osnov za (ne)nagrajevanje. Vse nasteto potrjuje pravilnost najveckrat omenjenih
potrebnih vrlin sodobnih prodajnih predstavnikov, namre¢ redoljubnosti in
doslednosti. Zelo ilustrativno je bilo razmisljanje enega od vodij komercialne
sluzbe, ki trdi, da »dobavitelji ne potrebujejo filozofov« pri tem delu. Sirina
moznosti za aktivnosti prodajnih predstavnikov, ki jih lahko dobavitelji spremljajo
in vrednotijo, pa s tem Se zdale¢ ni izCrpana. Ne gre namre¢ zanemariti vloge in
vpliva prodajnih predstavnikov pri uvajanju novih izdelkov, pri izvedbi poskuSanj
(degustacij), pri zagotavljanju Stevila dodatnih izpostavitev lastnih izdelkov ter pri
pravoéasnem seznanjanju in ponudbi novosti oziroma dobavi ustreznih vzorcev. Ce
povzamem mnenja oziroma pricakovanja kupcev, je lahko seznam opravil za
sodobnega prodajnega predstavnika kar zajeten. Zato podcenjevanje njihovega dela,
kar se sicer da razbrati iz nekaterih intervjujev, ni ravno upraviceno. Pri tej oceni se
mi je zdela najbolj korektna, Ceprav hkrati najmanj konkretna, izjava direktorja
komercialnega sektorja pri kupcu 1, ki svetuje dobaviteljem, naj pri delu prodajnih
predstavnikov nagrajujejo »tisto, kar je tezko dosei«, medtem ko »kar gre samo po
sebi, nima smisla nagrajevati«.

V nadaljevanju poglobljenih intervjujev sem se dotaknil Se ene obcutljive teme, na
katero sem dobil zelo raznolike odzive sogovornikov. Izpostavil sem namre¢ pomen
zaupanja pri sodelovanju prodajnih predstavnikov s kupci. Njihovo razmisljanje,
kako je s tem danes in kako bo v prihodnosti, sem Se dodatno izzval s preverjanjem
pomena nekdaj zelo uveljavljene fraze »beseda velja«. Slednjo sem namre¢ na
»tehtnici« postavil nasproti pogodbam oziroma pisnim dogovorom. Najbolj
nevtralen in kompromisen odgovor na to sem dobil pri enem od vodij komercialnih
sluzb: »Zaupanje si bomo pridobivali s spoStovanjem pogodbenih dolocCil«. Tudi
sicer sem pri sogovornikih iz sluzb izven prodajaln naletel na sicer pozitiven odnos
do pomena zaupanja pri kakr§nemkoli sodelovanju, vendar pa so pri sodelovanju z
dobavitelji vendarle dajali prednost pogodbi. Nasprotno temu Se vedno veliko
polagajo na zaupanje v prodajalnah. Poslovodje, razen izjem, pravijo, da nimajo niti
Casa za preverjanje pogodb, dodatnih dogovorov, obvestil in ostale pisne
dokumentacije, ki jo vsakodnevno prejemajo v izobilju. Zato je pridobitev in
ohranitev zaupanja do prodajnih predstavnikov pri njih prvotnega pomena. Nekaj
poslovodij zaupanje do prodajnih predstavnikov izraza celo tako, da jim dovoljujejo
dostop do njihovih ra¢unalnikov ter s tem moznost vpliva na obseg narocil ali vsaj
na prag minimalnih zalog v skladis¢ih. No, to so res bolj izjeme. A zaupanje pri delu
v prodajalni ima veliko vecje razseznosti, saj je potrebno tako pri urejanju polic kot
tudi pri spremljanju rokov uporabnosti izdelkov ter morebitnem reSevanju
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reklamacij. Zaupanje je pomembno tudi pri odnosu prodajnih predstavnikov do
konkurentov in njihovih izdelkov. Poslovodje so na to zelo obcutljivi in znajo
izneverjeno zaupanje hitro in brezkompromisno kaznovati.

Ob koncu sploSnega tematskega sklopa me je zanimalo, ali sogovorniki menijo, da
so zacCele neosebne oblike komuniciranja nadomescati osebne oblike. Velika
vecina vpraSanih je bila mnenja, da so neosebne oblike hitrejSe in zanesljivejSe od
osebnih, saj je ¢loveski faktor pa¢ pogojen z moznostjo pojava napak. Iz pogovora s
poslovodji prodajaln sem zakljucil, da je tu vendarle prisotnega ve¢ osebnega stika
in da ta nosi Se vedno relativno veliko tezo, Ceprav je komunikacija po elektronski
posti in preko mobilnih telefonov vedno bolj zazelena, prisotna ali celo obvezna. A v
prodajalnah osebne komunikacije ne bo mozno nikoli v celoti izlo¢iti. Gre tako za
psiholoske kot fizicne vzroke. Preko elektronske posSte namre¢ ne bo moc¢ nikoli
poskusiti vzorca izdelka ali pa videti mimike prodajnega predstavnika ali
poslovodje. V upravah kupcev pa sem opazil in dobil potrditev, da se je osebni stik
zaradi uvedbe RIP zelo zmanjSal predvsem na vezi prodajni predstavniki - nabavne
sluzbe. Medtem je tega stika s teznjo rasti nekoliko vec¢ v sluzbah, ki pripravljajo
izvedbo novih prodajnih projektov ter v sluzbah merchandisinga. Elektronska in
ostala neosebna komunikacija pa je povsod obvezen sestavni del sodelovanja. Izjava
vodje nabavne sluzbe pri kupcu 3, da so »osebne oblike dobile le nov pomen,
neosebne pa so njihov pripomocek«, na prvi pogled sicer nekoliko demantira moje
opazanje, vendar sem to izjavo sam razumel le kot zeljo in posamic¢no prepri¢anje o
ohranitvi doloCenega deleza osebne komunikacije.

b.) Odnos s Krasevimi prodajnimi predstavniki

V drugem vsebinskem sklopu sem od svojih sogovornikov skuSal izvabiti izraz
obcutenj, ki se jim porajajo, ko sliSijo ime znanega hrvaskega proizvajalca slascic
Kra$. Skorajda brez izjeme so vsi sogovorniki Kra§ prepoznali kot simbol kakovosti
in tradicije. Le eden se je spomnil, da gre pravzaprav za hrvaskega proizvajalca, a se
zaradi tega izvora ni opredelil niti pozitivnho niti negativno. V zelo visokem
povprecju intervjuji kazejo na vzbujanje pozitivnih obclutkov v udelezencih
pogovora, ko se govori o KraSu. Zaradi narave poslovnega sodelovanja je vecina
Kra§ oziroma njegovo hcerinsko podjetje KraScommerce d.o.o. Novo mesto
obravnavala kot dobavitelja. Pri tem so kupci izpostavili in priznali njegovo
zanesljivost in urejenost. Na drugi strani so opozorili tudi na nekaj slabosti Krasa.
Ob navedbi sicer visoke kakovosti marsikdo ni pozabil na visok cenovni razred
izdelkov, ki jih Kra§ ponuja na slovenskem trgu. Tu so izstopali sogovorniki,
zaposleni pri kupcu 3, ki ceno izdelkov postavlja na prvo mesto med kriteriji, po
katerih ocenjujejo dobavitelje. Nekaj jih na Kra§ apelira, naj cene prilagodi cenejSim
ponudnikom istovrstnega blaga. Zelo nasprotujo¢a si mnenja pa sem sliSal na racun

61



delovnega pristopa Krasevih prodajnih predstavnikov. Kar nekajkrat je bila namrec
izpostavljena in kritizirana njihova agresivnost in vsiljivost. Nekaj poslovodij je tak
pristop ocenilo kot pogumen oziroma pozitiven. SplosSna ocena je, da vodi
Krascommerce d.o.o. Novo mesto preko svojih prodajnih predstavnikov pri kupcih,
posebej Se na prodajnih mestih, torej v prodajalnah, strogo, natan¢no in
nepopustljivo politiko. Prodajni predstavniki vztrajajo na izpolnitvi vseh
dogovorjenih postavk iz medsebojnih pogodb in ostalih oblik poslovnih dogovorov,
hkrati pa ne popuscajo v konkurenénem boju pri urejanju prodajnih polic v
prodajalnah.

Da so KraSevi prodajni predstavniki agresivni in celo vsiljivi, ampak hkrati dobri in
redoljubni, sem lahko povzel tudi iz pogovorov ob obravnavi njihove koristnosti za
Kras. Pri tej oceni sem naletel tudi na nekaj subjektivnih mnenj, ki so posledica
narave sodelovanja med prodajnim predstavnikom KraSa in predstavnikom kupca, s
katerim sem se pogovarjal. Skoraj po pravilu so, predvsem poslovodje, oceno tega
odnosa enacili s pogledom na to ali prodajni predstavnik, s katerim sodelujejo,
deluje v prid Krasu. Le v petih ali Sestih primerih je prislo tudi do tovrstnega zasuka,
torej do priznanja, da kljub ne najboljSemu osebnemu medsebojnemu odnosu
prodajni predstavnik deluje koristno za Kras. Pri tem delu sogovornikov sem slisal
tudi opredelitev, da so KraSevi predstavniki sicer dobri, a izredno »naporni« in
»wzahtevni« za sodelovanje. Vec¢ kot polovica vklju¢enih v intervju je odlocno
pozitivno ocenila delo Krasevega prodajnega predstavnika, predvsem zavoljo
vzpostavljenega reda, njegove vztrajnosti, pravocasne in popolne predstavitve novih
Krasevih izdelkov. Izjema med vsemi Sestimi ocenjevanimi Krasevimi predstavniki
je bil le eden, ki je bil z vidika delavnosti ocenjen negativno. Kupci ne dvomijo sicer
v njegovo znanje in sposobnosti, a »delati se mu ve¢ ne ljubi«. Ko smo ze pri
usposobljenosti, je prevladalo misljenje, da so obravnavani prodajni predstavniki
dobro interno usposobljeni. Dvema med njimi morda manjka malo ve¢ strokovne
podpore s strani podjetja, ki ga zaposluje, a kupci tega ne navajajo kot bistveni
problem.

Na podrocju strokovne usposobljenosti bi bilo v enem ali dveh primerih lahko torej
malo bolje. Kupci tu pogresajo predvsem znanja iz merchandisinga, ki bi ga prodajni
predstavniki lahko koristno uporabili pri delu v prodajalni. Sicer so bili z vidika
usposobljenosti za delo sodobnega prodajnega predstavnika Krasevi predstavniki
v povprecju ocenjeni visoko oziroma »dovolj« dobro. Mojemu nekoliko izzivalnemu
vprasanju, ali in v ¢em v ofeh kupcev KrasSevi predstavniki odstopajo od
povprecnega prodajnega predstavnika, se je vecina spretno izognila. No, na podlagi
nekaj mnenj in sploSnega vtisa si upam trditi, da so Krasevi prodajni predstavniki
nadpovprecni, predvsem iz vidika redoljubnosti in vztrajnosti. Nekateri kupcevi
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predstavniki so vztrajnost sicer poimenovali drugace in izrazili zeljo, da se Krasevi
predstavniki v tej smeri nekoliko umirijo, a to ne govori proti moji trditvi.

Le dva od vseh vkljucenih v poglobljene intervjuje te raziskave sta na vprasanje »ali
bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vaSi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?« odgovorila negativno, pa Se tu pripisujem tak
odgovor bolj subjektivni oceni kot posledici ne najboljSega osebnega sodelovanja
med poslovodjem in prodajnim predstavnikom. Vsi ostali se strinjajo, da je delo
Krasevih prodajnih predstavnikov potrebno in koristno, in da bi bila torej prodaja
Krasevih izdelkov v primeru izostanka njihovih obiskov slabSa. To ne velja samo za
poslovodje prodajaln, temveé tudi za rezijske sluzbe kupca. Ce citiram poslovodjo
ene od velikih prodajaln kupca 2, potem se podjetjem, ki ne urejajo prodajnih polic,
»to pozna pri prodaji, ker je na policah zaradi tega veckrat luknja«. To pomeni, da
prodajno osebje kupca ne zmore sproti urejati polic v zadostni meri, zato je potrebna
pomo¢ prodajnih predstavnikov oziroma pospeSevalcev dobaviteljev. Navedba
»luknja« pomeni, da dolofenega izdelka zaradi dobre prodaje na policah v
prodajalnah zmanjka pred¢asno. S tem je seveda povzro¢ena poslovna $koda, saj je v
¢asu do zapolnitve te vrzeli prodaja onemogocena.

Pri pricakovanjih in oceni bodofe vloge prodajnih predstavnikov sem od
sogovornikov, zaposlenih v rezijskih sluzbah kupcev, izvedel, da si zelijo in od
najbolj sposobnih prodajnih predstavnikov pricakujejo ve¢ sodelovanja v projektih,
ve¢ izvirnih idej, predvsem pa ve¢ skupnih prodajnih aktivnosti (cenovni projekti,
degustacije, trgovinske znamke, skupno trzenje). Manj izvirne in manj prodorne
prodajne predstavnike vidijo v glavnem le v vlogah urejevalcev prodajnih polic v
prodajalnah. Ti bodo postali torej »le« pospesSevalci prodaje.

4.4.2. Analiza anketiranja urejevalcev polic

Rezultate anketiranja sem na podlagi izpolnjenih vprasalnikov (glej prilogo st. 7)
izra¢unal v obliki povpreénih ocen, ki za posamezne trditve kazejo stopnje strinjanja
urejevalcev polic po posameznih kupcih oziroma po treh velikostnih razredih
prodajaln (glej prilogo §t. 9, Tab. §t. 3 do §t. 8). Skupna povpreCna ocena
posameznih trditev je prikazana v skupni preglednici (glej prilogo $t. 9, Tab. §t. 9).

a.) Mnenja o vlogi prodajnega predstavnika

Urejevalci polic, zaposleni pri kupcih v prodajalnah, ki sem jih vkljucil v raziskavo,
se pretezno strinjajo s mojo trditvijo (trditev 1 v prilogi $t. 7), da opravila
prodajnih predstavnikov dobaviteljev v prodajalni dobivajo v zadnjih letih novo
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vsebino. Na Sest-stopenjski lestvici od 1 do 6 znaSa skupna povprecna ocena 5,10.
Pri tem je bilo posebej visoko strinjanje izrazeno pri kupcu 1 (povprec¢na ocena
5,35), medtem ko je bila ta ocena pri kupcih 2 in 3 nekoliko nizja (4,90 oziroma
4,80). Najvecjo razliko v stopnjah strinjanja sem opazil pri razli¢nih tipih prodajaln.
Medtem ko je bila visoka stopnja strinjanja (povprec¢na ocena 5,60) v povprecju
dosezena v velikih prodajalnah (»hipermarket«, »velika prodajalna«), je v srednje
velikih (»supermarket«, »mala prodajalna«) in manjSih prodajalnah (»market«)
povprecna ocena znasSala le 4,75 oziroma 4,38.

Bolj kot ne se urejevalci polic strinjajo (skupna povprecna ocena 4,23) tudi s tem, da
se vloga prodajnih predstavnikov pri naro¢anju z uvedbo RIP zmanjSuje (trditev
2 v prilogi §t. 7). Najvecji odstop od povprecja sem opazil pri kupcu 2 (povprecna
ocena 4,60), medtem ko med tipi prodajaln izrazit odstop navzdol pomeni povprecna
ocena 2,75 v najmanjSih prodajalnah.

Na drugi strani urejevalci polic nekoliko manj soglasajo (skupna povprecna ocena
3,13) s trditvijo, da bodo v prihodnosti naloge prodajnih predstavnikov
strokovno zahtevnejSe (trditev 3 v prilogi S§t. 7). Med posameznimi kupci posebej
velikih odstopanj nisem opazil, medtem ko so pri razvrstitvi po tipu prodajaln
bistveno nizje strinjanje od povpre¢ja pokazali v najvecjih objektih (povprecna
ocena 2,65). V majhnih prodajalnah je na drugi strani stopnja strinjanja precej visja
od povprecja (povprecna ocena 4,50).

Se z manj strinjanja (skupna povpreéna ocena 2,30) so se urejevalci polic odzvali na
namig, da naj bi za opravljanje nalog v prodajalni prodajni predstavniki
potrebovali dodatna znanja (trditev 4 v prilogi §t. 7). Pri posameznih kupcih
velikih medsebojnih odstopanj ni. Pri posameznih tipih prodajaln navzdol odstopajo
srednje velike in majhne prodajalne, obe s povpre¢no oceno 2,00. V velikih
prodajalnah pa je stopnja strinjanja nekoliko visja od povprecja (povprecna ocena
2,60).

Urejevalci polic se pretezno strinjajo (skupna povpre¢na ocena 5,08) z mnenjem, da
prodajni predstavniki vse pogosteje v prodajalnah sami urejajo prodajne police
s svojimi izdelki (trditev 5 v prilogi §t. 7). Tudi pri tej trditvi so posamezni kupci
precej usklajeni in so odstopanja med njihovimi povpre¢nimi ocenami majhna. Med
posameznimi tipi prodajaln pa nekoliko bolj odstopajo »marketi«, in sicer navzdol
(povprecna ocena 4,00), a Se vedno se s trditvijo bolj strinjajo kot pa ne.

Ali urejevalci polic sprejemajo to zunanje urejanje kot dobrodoslo pomo¢ (trditev
6 v prilogi $t. 7), je odgovor za nekoliko bolj pozitiven kot negativen (skupna
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povprecna ocena 3,23). Blizu povprecja so vsi trije kupci, malo vecji odstop navzdol
pa v razvrstitvi prodajaln zopet belezijo »marketi«, s povpre¢no oceno 2,50.

Na vec strinjanja kot nestrinjanja (skupna povprecna ocena 3,93) sem, gledano v
povprecju, naletel pri trditvi oziroma vprasanju, ali se urejevalci zaradi vedno
pogostejSega zunanjega urejanja polic s strani prodajnih predstavnikov bojijo,
da bi izgubili svojo sluzbo (trditev 7 v prilogi §t. 7). Tu opazam skoraj popolno
skladnost med kupci, zelo malo razlike od povprec¢ja pa je tudi v odgovorih
urejevalcev polic glede na posamezne velikostne razrede prodajaln.

Kjer so prodajni predstavniki ze prevzeli odgovornost za urejanje prodajnih polic, se
po mnenju anketiranih ne odlo¢ajo (skupna povprecna ocena 2,53) za to, da bi to
urejanje zaupali pri kupcu zaposlenim urejevalcem polic (trditev 8 v prilogi St.
7). Blizu povprecne ocene so vsi trije kupci, rahlo odstopanje navzgor pa sem glede
na ostala dva velikostna tipa prodajaln, ki sta le nekoliko pod povprecjem (povprecni
oceni 2,45 oziroma 2,33) opazil pri »marketih« (povpre¢na ocena 3,00).

Skoraj pretezno (skupna povprecna ocena 4,60) se urejevalci polic strinjajo s tem, da
je urejanje prodajnih polic aktivnost, ki postaja vse bolj po meri, torej zeljah
dobaviteljev (trditev 9 v prilogi St. 7). Pri tem sem nekoliko vi§je strinjanje opazil
pri kupcu 3 (povprecna ocena 5,10), medtem ko sta preostala dva blizu povprecja.
Med prodajalnami velja enako mnenje za velike in srednje velike prodajalne,
medtem ko je pri najmanjSih odstop od povprecja malo vecji, in sicer navzdol
(povprecna ocena 3,75).

b.) Mnenja o KraSu in njegovih prodajnih predstavnikih

Urejevalci polic se pretezno strinjajo (skupna povprec¢na ocena 4,98), da je Kras
moc¢na blagovna znamka (trditev 10 v prilogi §t. 7). Skorajda popolnoma enake so
povprecne ocene za vsakega od treh kupcev. Glede na razvrstitev prodajaln pa se s
trditvijo skoraj v celoti strinjajo urejevalci polic v najvec¢jih prodajalnah (povprecna
ocena 5,60), medtem ko so v srednje velikih le nekoliko pod skupnim povprecjem
(povprec¢na ocena 4,67), v najmanjs$ih prodajalnah pa ze veliko pod to vrednostjo
(povprecna ocena 3,88).

Pretezno strinjanje (skupna povprecna ocena 4,60) so urejevalci polic izrazili tudi za
trditev, da KraSevi prodajni predstavniki s svojim delom v prodajalnah vplivajo
na boljSo prodajo KraSevih izdelkov (trditev 11 v prilogi §t. 7). Nekoliko bolj od
povprecja se je tu odmaknil kupec 3 (povprecna ocena 4,20). Pri prodajalnah sta
odstopanji od povprec¢ja v stopnji strinjanja zopet pri najve¢jih (povprecna ocena
5,15) in najmanjs$ih objektih (povprecna ocena 3,25).
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KraSevi prodajni predstavniki prodajaln po mnenju urejevalcev polic ne
obiskujejo prepogosto. Skupna povprecna ocena za nasprotno zastavljeno trditev
(trditev 12 v prilogi §t. 7) na lestvici od 1 do 6 je namre¢ 2,93. Minimalno tu
navzgor odstopa kupec 1 (povprec¢na ocena 3,15), navzdol pa kupca 2 in 3 (oba s
povprecno oceno 2,70). Pri prodajalnah je odstopanje od povprecja zelo veliko.
Medtem ko se urejevalci polic, zaposleni v najvecjih prodajalnah, bolj ali manj
strinjajo s trditvijo (povprecna ocena 3,85), se tovrstni urejevalci v manjSih
prodajalnah pretezno ne strinjajo z njo (povprecna ocena 2,08 v srednje velikih ter
1,88 v majhnih prodajalnah).

Prakti¢no skoraj v celoti (skupna povprecna ocena 1,63) so urejevalci polic zanikali
trditev, da jih KraSevi prodajni predstavniki za urejanje njihovih prodajnih
polic nagrajujejo (trditev 13 v prilogi t. 7). Se najmanj zanikanja med kupci so
izrazili pri kupcu 3 (povprecna ocena 2,20), medtem ko je tovrstna ocena pri kupcu 1
oziroma kupcu 2 nekoliko pod povpre¢jem (1,40 oziroma 1,50). Med posameznimi
velikostnimi tipi prodajaln v tem pogledu ni vecjih razlik.

Bolj na strinjanje kot na nestrinjanje (skupna povprecna ocena 4,68) sem pri
anketiranih urejevalcih polic naletel pri trditvi, da KraSevi prodajni predstavniki
sami urejajo svoje police, torej police s Krasevimi izdelki (trditev 14 v prilogi St.
7). Zelo blizu povprecni oceni so urejevalci polic pri vseh treh kupcih, med
posameznimi tipi prodajaln pa je malo odstopanje vecje. Predvsem, in sicer navzdol,
odstopajo »marketi« (povprec¢na ocena 3,75).

Na zelo visoko stopnjo strinjanja (skupna povprecna ocena 5,25) sem naletel pri
trditvi, da urejevalci polic popolnoma zaupajo KraSevim prodajnim
predstavnikom (trditev 15 v prilogi §t. 7). Med kupci pomembnejSih odstopanj od
povprecja ni. Nekoliko visje strinjanje izkazujejo pri kupcu 3 (povprecna ocena
5,60). Podobna situacija je pri razvrstitvi prodajaln, le da tu navzgor odstopajo
»hipermarketi« oziroma »velike prodajalne« (povprecna ocena 5,65).

S trditvijo, da KraSevi prodajni predstavniki pri delu v prodajalni uporabljajo
sodobne tehnoloSke pripomocke (trditev 16 v prilogi §t. 7), se urejevalci polic pri
kupcu pretezno ne strinjajo (skupna povpreéna ocena 2,53). Odstopanja pri
posameznih kupcih niso pomembnejSa. Pa¢ pa so med prodajalnami s povprecno
oceno 3,38 navzgor malo bolj odskoc¢ili »marketi«.

Vprasani se bolj kot ne oziroma skoraj pretezno strinjajo (skupna povpre¢na ocena

4,60) s tem, da bo zaradi uvedbe RIP obseg Krasevih naro¢il v prodajalnah
upadel (trditev 17 v prilogi $t. 7). S tem prakti¢no enako moc¢no soglasajo urejevalci
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polic pri vseh treh kupcih, pa tudi med posameznimi tipi prodajaln vecjih razlik
nisem opazil. Se najbolj odstopajo najmanjse prodajalne, s povpreéno oceno 5,13.

S preteznim strinjanjem (skupna povpre¢na ocena 5,28) so se urejevalci polic
odzvali na trditev, da so KraSevi prodajni predstavniki dobro strokovno
podkovani na svojem delovnem podrocju (trditev 18 v prilogi $t. 7). Nekoliko
nizjo stopnjo strinjanja od povprecne v tem vzorcu je mo¢ opaziti le pri kupcu 3
(povprecna ocena 4,80), v razvrstitvi prodajaln pa pri »marketih« (povpre¢na ocena
4,88).

Anketirani urejevalci polic z ve¢ kot preteznim strinjanjem (skupna povprecna ocena
5,40) zagotavljajo, da se njihov odnos do KraSevih izdelkov ne bi spremenil,
¢etudi bi prislo do zamenjave prodajnih predstavnikov (trditev 19 v prilogi §t. 7).
Podobno povpre¢no oceno sem izracunal tako pri vseh treh kupcih kot tudi pri
posameznih tipih prodajaln.

Ce povzamem rezultate anketiranja urejevalcev prodajnih polic, lahko hitro
ugotovim, da se na podlagi sodobnih sprememb v procesih trzenja spreminja tudi
vloga prodajnih predstavnikov dobaviteljev. Delo slednjih v bodoCe ne bo
zahtevnejSe, saj se vse bolj posvecajo urejanju polic v prodajalnah kupcev. S tem
posegajo v delovno podrocje urejevalcev polic, ki so zaposleni v prodajalnah, kar pa
malokateri od slednjih sprejema kot dobrodoslo pomo¢. Veliko ve€ se jih zaradi tega
namre¢ celo boji za svoje delovno mesto v prihodnosti. Kar zadeva Kras, urejevalci
polic prisegajo, da gre za mo¢no blagovno znamko, medtem ko v njegovih prodajnih
predstavnikih vidijo redoljubne in strokovno dovolj usposobljene ljudi. Tudi ti se
vse bolj posvecajo urejanju prodajnih polic, pri cemer v vecini Se ne uporabljajo
sodobnih tehnoloskih pripomockov. Ugotavljam, da je anketiranje postreglo z
rezultati, ki so prakticno skladni s primerljivimi ugotovitvami glavne kvalitativne
raziskave.

4.4.3. Analiza skupinskega pogovora s prodajnimi predstavniki

a.) Splos$ne ugotovitve o prodajnem procesu in vlogi prodajnih predstavnikov

V uvodu skupinskega pogovora s Sestimi KraSevimi prodajnimi predstavniki (v
nadaljevanju PP, torej PP1 do PP6) sem skusal dobiti njihovo sliko o razvitosti
prodajnega procesa v slovenskih prodajalnah ter o mestu in pogojih dela
prodajnih predstavnikov pri tem. Sodelujo¢i so zagotovili, da slovenske
prodajalne kon¢nim porabnikom omogoc¢ajo praktiéno enako ponudbo in
nakupovalno ugodje kot v razvitejsi tujini. Menijo pa, da so vecje razlike prisotne
pri organiziranosti dela z dobavitelji in njihovimi predstavniki, predvsem z vidika
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opredelitve pristojnosti pri delu prodajnega osebja. Prodajni predstavnik PPS5 je ta
nered v slovenski trgovini ponazoril z izjavo: »VecCkrat ne vemo, kaj smemo in kaj
ne« in pri tem mislil predvsem na delo v prodajalnah, kjer povsod Se nimajo
dovoljenja za urejanje polic, hkrati pa uradno tudi Se niso ukinili neposrednega
naroCanja. Dejansko se vecCina poslovodij Ze posluzuje elektronskega narocCanja.
Nato je pogovor tekel predvsem o urejanju polic, ki je vendarle vse bolj domena dela
prodajnih predstavnikov. Zacutil sem sicer, da jim to ni najbolj po godu, zelo
nazoren pa je bil PP6, ki se mu zdi nekorektno oziroma »smes$no, da morajo
dobavitelji poleg dela v prodajalni placevati Se pogodbene bonitete za to moznost«.

Glede neposrednega odnosa poslovodij in ostalega osebja kupcev do dobaviteljev
oziroma do njih so KraSevi prodajni predstavniki izrazili zavedanje svojega
podrejenega polozaja. Zelo razli¢no so se opredelili predvsem do poslovodij. Nekaj
jih razume njihovo nejevoljo, saj da niso motivirani, ker imajo v povpre¢ju nizke
place, dela pa vedno vec. Drugih zopet to ne zanima in vidijo poslovodje kot osebje
v sluzbi kon¢nega porabnika. PP1 je spremenljivo voljo poslovodij slikovito oznacil
s »poslovodje so kot vreme«. PP4 je kot eden od najbolj izkuSenih prodajnih
predstavnikov izpostavil zanimivo spremembo, ki se je z leti zgodila pri odnosu
poslovodja — prodajni predstavnik. Vc¢asih so namre¢ poslovodje »komaj cakali«, da
prodajni predstavniki pridejo, da bi lahko dobili njihove izdelke. Danes pa »prosijo«
prodajni predstavniki, saj je izdelkov in ponudnikov na pretek. Predstavniki kupcev,
ki sluzbujejo v komerciali oziroma nabavi, v projektnih sluzbah in merchandisingu,
imajo po navedbah sodelujoCih v razpravi vendarle precej boljsi odnos in vi§ji nivo
komunikacije.

PP4 nadaljuje, da je prodajne predstavnike »sodobna trgovina prakticno odrezala od
kon¢nih porabnikov«, zato je v danasSnjih casih pri njih tezko izmeriti
priljubljenost posameznih dobaviteljev in njihovih izdelkov. Sledenje se vidi pac
le skozi kon¢ni obseg prodaje. Kljub temu, da se v prodajalnah s kon¢nimi porabniki
prodajni predstavniki srecujejo, nanje ne smejo vplivati neposredno, saj jim tega ne
dovoljuje niti prodajna etika niti poslovodje. PP3 ja nekako povzel razmisljanje vseh
ob tej temi ter dejal, da so prodajni predstavniki »pravi osebni stik s koncnimi
porabniki izgubili«.

Dejstvo je, da so se na slovenskem trgu v zadnjih treh letih izoblikovale tri mocne
trgovinske verige (kupec 1, kupec 2 in kupec 3). Kar zadeva pogled Krasevih
prodajnih predstavnikov na organiziranost teh kupcev pri sodelovanju z njimi, je
po njihovi razpravi kljub nekoliko razlikujo¢im se posami¢nim navedbam moc¢
sklepati, da kupci vecinoma Se niso dobro organizirali dela s prodajnimi
predstavniki. Ugotavljajo, da so posamezne sluzbe kupcev, ki bi morale delati v
tesno povezanem sozitju, Se vedno precej nepovezane. To slabo organiziranost ¢utijo
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tudi prodajni predstavniki pri svojem delu, saj kupci nemalokrat svoje Zelje in
potrebe v tem sodelovanju sporoc¢ijo prepozno. Tako morajo biti po izjavi PP2
prodajni predstavniki dobaviteljev prakticno »v stalni pripravljenosti«. Zato je
tovrstna prilagodljivost ena od pomembnih vrlin, ki jo mora v sebi imeti vsak
prodajni predstavnik.

Na osnovi sodelovanja s kupci v zadnjih nekaj letih so prakti¢no vsi v pogovor
vkljuceni prodajni predstavniki potarnali oziroma se strinjali s tem, da se Cutijo pri
tem sodelovanju veckrat kot motec ¢len ter da so veckrat izpostavljeni neprijaznemu
odnosu s strani kupcev, predvsem poslovodij prodajaln. To je vsekakor posledica
pojava vse veljega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov in s tem tudi
mnozi¢nejSih obiskov prodajnih predstavnikov pri kupcih. Posamezne sluzbe kupcev
(nabava, merchandising, prodajalne) se tako soocajo s preveliko ponudbo, pri kateri
so izpostavljeni nenehnim pritiskom s ciljem povecanja obsega prodaje oziroma
zagotovitve prodajnega prostora za svoje izdelke na prodajnih policah. Med
dobavitelji zaradi takSne »hiperponudbe« prihaja do pravih cenovnih vojn. Krasevi
prodajni predstavniki tezko ocenjujejo, kam to vodi. PP4 je vendarle skusal
razmisljati o tem in dejal, da »ali dobavitelji ne bodo zdrzali pritiskov ali pa bo
kakovost ponudbe padla«. Poraja se vprasanje, ali bodo slednje trgovinske verige
dovolile.

Skozi skupinski pogovor sem glede na reakcije, mimiko in razpravo opazil, da se
prodajni predstavniki vse bolj zavedajo in malce tudi bojijo odvijajoCe se
spremembe njihove vloge v sodobnem prodajnem procesu. Zelo obcutljivo so se
odzvali na temo hitro razvijajoce se sodobne informacijsko komunikacijske
tehnologije. Konkretno smo naceli tematiko vse bolj uveljavljene metode narocanja
blaga v trgovinskih verigah na slovenskem trgu. Gre za sistem RIP — rac¢unalniska
izmenjava podatkov. Razprava je stekla o tem, kolikSen je vpliv te in ostalih metod
sodobne komunikacije z dobaviteljem na spreminjanje klasi¢ne vloge prodajnega
predstavnika. Ugotovljen je nedvomen napredek, a kot poudarjajo Krasevi
predstavniki, bo ¢loveski faktor Se vedno potreben in ga v celoti ne bo mo¢ nikoli
nadomestiti. Na rac¢un »tehnike« je bilo sliSati tudi nekoliko kritik. Predvsem so
prodajni predstavniki nekako z zadovoljstvom povedali, da tovrstna sodobna
komunikacija vedno ne ste¢e dobro. Konkretno tezavo je na primeru akcijske prodaje
razlozil PP4. S tem je skuSal dokazati neprilagodljivost racunalnika oziroma
ohranitev potrebe po osebni obliki komunikacije. Nesporno je seveda, da so z
uvedbo samodejnega narocanja preko RIP kupci veliko prihranili pri stroSkih osebja,
hkrati pa so se s tem izognili osebnemu vplivu na obseg narocila. In to je hkrati ze
ena od osnovnih znacilnosti sodobne prodaje, po katerih sem povprasal prisotne
za omizjem. Poleg obveznih pripomockov sodobne tehnologije so opozorili tudi na
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vedno vecjo intenzivnost dela, ki jo od njih terja sodoben prodajni proces, ¢e zelijo
ohraniti »korak s ¢asom«.

Pri povratku na temo o izginjajoCi klasi¢ni vlogi prodajnih predstavnikov sem
zelel dobiti njihovo nekoliko bolj neposredno staliS¢e o preusmeritvi narave
njihovega dela ter o njthovem pogledu v prihodnost v zvezi s tem. Tokrat so bolj
enotno priznali, da prodajni predstavniki postajajo vedno bolj le urejevalci prodajnih
polic. Se vedno se nekateri sodelujo¢i v pogovoru niso Zeleli sprijazniti s tem, zato
so ponovno zatrdili, da bodo osebni pristopi tudi v prihodnosti e vedno potrebni.
Sticna tocka vseh sodelujocCih je bila ugotovitev, da se bo v prihodnosti vendarle
potrebno bolj preusmeriti poznavanju in nazornej$i predstavitvi pri uvajanju novih
izdelkov. Bolj sploSno pa se mi zdi soglasje prodajnih predstavnikov, da bodo morali
biti v bodoce Se bolj osredotoCeni na potrebe in zelje kupcev. Vsekakor se vidijo
tudi v bodoCe kot povezovalni ¢len med kupcem in dobaviteljem. Razpravo sem
takoj nato navezal na dodatna znanja, ki jih bodo po lastnem mnenju prodajni
predstavniki za to delo potrebovali. Vecina je priznala, da so Sibki v znanju in
uporabi sodobne informacijsko komunikacijske tehnologije. Veliko bolj me je
presenetila njihova ugotovitev in zelja, da se bolje spoznajo z veljavno zakonodajo,
ki ureja prodajni proces v slovenski trgovini in njihovo delo. Tudi izdelkov, ki jih
prodajajo, Se ne poznajo dovolj dobro, a tu pricakujejo ve¢ informacijske podpore iz
uprave svojega podjetja oziroma mati¢nega podjetja iz Zagreba. Prav tako jih
polovica pricakuje podrobnejsa navodila glede urejanja polic v prodajalnah, medtem
ko preostali menijo, da tovrstno delo sploh ni zahtevno in da posebnih znanj za to
res ne potrebujejo. Zanimivo je, da so svoje prodajno znanje vsi prodajni
predstavniki v intervjuju ocenili kot zadostno.

Nagrajevanje dela prodajnih predstavnikov je vselej zelo obcutljiva tema, zato
sem jo v skupinskem intervjuju nacel z vprasanjem ne le o njihovi oceni obstojecega
sistema, temvec predvsem o njihovih pri¢akovanjih ter predlogih za spremembe v
zvezi s tem. Sami prodajni predstavniki so ugotovili, da bo obstojee sisteme
nagrajevanja, ki temeljijo predvsem na obsegu prodaje, potrebno ¢imprej spremeniti,
ker je njihovega vpliva na prodajo vedno manj. Tako so sedaj veckrat »udarjeni«
tudi, ¢e delajo dobro, oziroma nagrajeni, ¢etudi si kdaj tega ne zasluzijo. V kriterije
ocenjevanja bo potrebno vplesti predvsem oceno njihovega dela v prodajalni in reda
na prodajnih policah. Pri tem bo po njihovi oceni tovrstne kriterije ne le tezko
postaviti, ampak tudi ovrednotiti. Predlog enega od prodajnih predstavnikov o fiksni
placi je bil v afektu sicer nagrajen s smehom celega omizja, ¢e§ da to se pa ne bo
zgodilo, toda, kot se je izkazalo tudi kasneje v razpravi, je tudi to ena od realnih
reSitev. Stimulacijo je namre¢ mozno izkazati tudi v nedenarnih oblikah, pri ¢emer
lahko placa ostane nespremenjena. KraSevi prodajni predstavniki so namrec
istoCasno izrazili strah pred morebitnim subjektivnim ocenjevanjem, v kolikor bi
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njihovo delo zaceli ocenjevati po kvalitativnih pokazateljih. Pravzaprav nisem znal
iz njihove razprave pri tem vprasanju izlus¢iti nobenega pravega predloga. Vedo
skratka le, kaj in kako bodo delali, ne pa tudi, na kakSen nac¢in bo njihovo delo
spremljano in vrednoteno.

Pri delu prodajnih predstavnikov je igralo zaupanje na strani kupcev neko¢ zelo
pomembno vlogo. Tudi danes, kot so mi zatrdili, ima posebno mesto v vsakem
poslovnem odnosu. Resda je v€asih ve¢ pomenila ustna obljuba, torej »dana beseda,
a tudi danes in v bodoce izpolnitev obljube ne more Skoditi, kot pravijo. »Pri pravih
ljudeh bo beseda vedno veljala«, pravi PP2. V poslovnem svetu pa partnerji vedno
vecji pomen dajejo pogodbam. Slednje postajajo Cedalje daljSe Cedalje bolj natancne
v svojih doloc¢ilih. KraSevi predstavniki menijo, da so pogodbe in ostali pisni
dogovori le formalnost, dokler je pri sodelovanju vse v redu. Zato so soglasali s
skupno ugotovitvijo, da morajo zapisi o poslovnih dogovorih obstajati ze zato, ker je
razlicnih podatkov vedno ve¢. Lepo pri tem pa je, ¢e obe strani izpolnjujeta tudi
ustne dogovore, ki temeljijo na zaupanju. Presenetilo me je razmisljanje PP6, ki
pravi, da se bo po njegovem mnenju pomen zaupanja med prodajnimi
predstavniki in kupci glede na omenjene nastajajoCe in prihajajoe spremembe v
bodoée moral povecati, saj bo zaradi predvidenega manjSega obsega osebnega
komuniciranja le to moralo biti bolj ucCinkovito. Krasevi prodajni predstavniki so
tudi mnenja, da neosebne oblike komuniciranja sicer pocCasi izrivajo osebne
oblike, vendar pa da se to nikoli ne bo zgodilo v celoti.

b.) Odnos prodajnih predstavnikov podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto s

kupci

Prodajni predstavniki, zaposleni v podjetju KraSscommerce d.o.o. Novo mesto, pri
svojih odnosih s kupci opazajo, da ti Kra§ spoStujejo in cenijo kot uveljavljeno
blagovno znamko. Pri tem se jim zdi, da je za ta pozitiven predznak najbolj
odlo¢ilna kakovost KraSevih izdelkov. Druga velika prednost tega proizvajalca je
Sirina prodajne palete. Na drugi strani pa Krasevo prodajno osebje ponavlja, da se
véasih pocuti kot mote¢ faktor pri poslovanju svojih kupcev, saj so znani kot
predstavniki, ki zelo pritiskajo s svojimi zZeljami na kupce. PP1 pravi, da so oni tisti,
ki so »prvi na bojni ¢rti s poslovodji« in da tako neposredno sliSijo tudi kak$no
»grenko« besedo na racun svojega pristopa. Drugi kupci obravnavajo tak pristop
pozitivno in ga imenujejo vztrajnost. Eden od prodajnih predstavnikov se je obregnil
tudi ob hrvaski izvor blaga, ki na slovenskem trgu pa¢ ne pomeni prednosti, a k
sreci, kot dodaja naprej, ta kriterij ponavadi ni v ospredju, saj ga obi¢ajno prekrije
moc¢na KraSeva blagovna znamka. Zaradi te prednosti je ponavadi v prodajalne lazje
uvesti nove izdelke iz Kraseve ponudbe. Pri tem so bolj izkuSeni prodajni
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predstavniki spomnili na neko¢ monopolni polozaj Krasa v bivsi skupni drzavi.
Danes je Kra$ pa¢ »le« izenacen z vsemi drugimi dobavitelji, ki prihajajo iz tujine.

Glede na ze povzeto mnenje KraSevega prodajnega osebja o bodoci vlogi prodajnih
predstavnikov so le ti izrazili pri¢akovanja, ki naj jih izpolni podjetje
Krascommerce d.o.o. Novo mesto do njih. Kljub zavedanju, da bodo v prihodnosti
strokovno napredovali le malostevilni izbrani, so najprej omenili strokovno podporo
in ustrezna usposabljanja, da bodo kos svojim prihodnjim nalogam. Na drugi strani
je bilo slisati nasprotno, namre¢ da posebnih znanj za urejanje polic niti ne
potrebujejo. Pri tem so zal napovedali tudi monotonost dela, ki jih caka v
prihodnosti. V zvezi s spremljanjem in nagrajevanjem njihovega dela Zzelijo od
vodstva svojega podjetja predvsem objektivnost. Pri kupcih se nadejajo ¢im visji
ravni njihovega zaupanja.

4.4.4. Preverjanje ustreznosti temeljnih raziskovalnih predpostavk

Z ugotovitvami strokovne literature, ki obravnava razvoj vloge prodajnih
predstavnikov in njihovega odnosa s kupci, ter s pogledom posameznikov v klju¢nih
sluzbah najvecjih trgovinskih verig na slovenskem trgu, ki sem ga pridobil z izvedbo
raziskave, preverjam pravilnost predpostavk, ki sem jih oblikoval na podlagi
izpostavljene problematike v uvodu tega magistrskega dela. Pri tem poudarjam
predvsem ugotovitve kvalitativne raziskave, ki sem jo izvedel v obliki poglobljenih
intervjujev:

PREDPOSTAVKA S§t. 1:

Vloga prodajnega predstavnika pri odnosih s kupci se bo v prihodnjih letih
bistveno spremenila. Predvsem bo polagoma izginjala dosedanja naloga
oblikovanja oziroma sprejemanja narocil pri kupcih, saj bodo ta proces vedno
bolj opravljali kupci sami.

Poglobljeni intervjuji s predstavniki v slovenskih trgovinskih verigah so pokazali, da
se je vloga prodajnega predstavnika pri odnosu s kupci pravzaprav Ze zacela
spreminjati. To so v skupinskem pogovoru potrdili tudi sami prodajni predstavniki
podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto, pa tudi urejevalci polic, zaposleni pri
kupcih. Najve¢jo spremembo je v zadnjih nekaj letih povzrocilo uvajanje
racunalniSke izmenjave podatkov, in to prav v procesu naro¢anja blaga pri kupcih.
Predstavniki kupcev, predvsem tisti, ki so zaposleni v nabavni sluzbi oziroma ki
sodelujejo v procesu nabave, pravijo, da se je pritisk nanje s strani prodajnih
predstavnikov, kar je bil neko¢ njihov glavni problem, bistveno zmanjsal. Navedena
racunalniSka izmenjava podatkov je tako prodajne predstavnike skorajda povsem Ze
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odmaknila od moznosti njihovega neposrednega vpliva na obseg narocila. Ta
postopek je postal bolj kot ne samodejen. Sodelovanje prodajnega osebja dobavitelja
je potrebno le Se pri pripravi prodajnih projektov, sicer se je mesto njegovega dela
preselilo bolj ali manj v prodajalne, kjer se bolj posveca urejanju polic z izdelki, ki
jih prodaja. Prodajni predstavniki Se vedno z nostalgijo omenjajo osebno prodajo.
Slednja je sicer tudi v navedbah strokovne literature res najbolj prilagodljiva
(Castleberry, Tanner, Weitz, 2001, str. 6), a je zaradi relativno visokih stroSkov in
morebitne nizke verodostojnosti neposrednega kontakta v velikem obsegu
nadomescena z neosebnimi pristopi. Poleg izognitve osebnemu vplivu govori
informatizaciji v prid tudi znizevanje stroSkov dela, tako prodajnega osebja
dobavitelja kakor tudi nabavnih referentov pri kupcih. S tem se hkrati poenostavi
proces nabave, njegova zanesljivost in hitrost pa se povecata (Deeter-Schmelz,
Norman Kennedy, 2001, str. 279). S tem torej vloga prodajnega predstavnika kot
nekdanjega pobiralca narocCil v nabavnih sluzbah trgovskih verig prakti¢no res
izginja, kot sem predpostavil, zato lahko predpostavko S§t. 1 upoStevam kot
utemeljeno.

PREDPOSTAVKA S§t. 2:

Stevilo prodajnih predstavnikov se bistveno sicer ne bo zmanj$alo, se bo pa
njihova vloga razdelila na dve povsem razli¢ni smeri. Manj§i del prodajnih
predstavnikov bo obdrZal zaposlitev podjetju in bo ostal v funkciji klasi¢nega
sodelovanja s kupci, vecji del pa se bo moral preusmeriti v izvajanje aktivnosti
pospeSevanja prodaje pri kupcih ali pa si poiskati drugo zaposlitev. Kakorkoli
Ze, prodajni predstavniki bodo vedno bolj usmerjeni k potrebam in Zeljam
kupcev.

Tudi v tem primeru sem predpostavko oblikoval pravilno, je bilo pa s strani kupcev
slisati kar nekaj razlicnih mnenj. Prevladalo je prepricanje, da se prodajni
predstavniki dobaviteljev v ugotovljenem preoblikovanju svoje vloge vecinoma
selijo v prodajalne, kjer so in bodo zadolzeni za pospesSevanje prodaje, kar pomeni
predvsem urejanje prodajnih polic, uvajanje novih izdelkov, spremljanje zalog in
rokov uporabnosti svojih izdelkov ter morebitno reSevanje reklamacij. Sogovorniki
iz rezijskih sluzb pri kupcih so omenjali tudi potrebo po zahtevnejsih, t.i. projektnih
opravilih prodajnih predstavnikov v prihodnosti. Manjsi del sodelujoc¢ih v raziskavi
je opozorilo tudi na nevarnost zmanjSanja Stevila prodajnih predstavnikov v
prihodnosti, kar sam sicer nisem predpostavil. Trgovinske verige se zavedajo svoje
moc¢i, zato je njihovo strinjanje z usmerjenostjo dobaviteljev k njim prakti¢no
samoumevna. Tudi pristop Krasa in njegovih prodajnih predstavnikov je s tem
usklajen, ¢eprav sami prodajni predstavniki §e vedno poudarjajo potrebo po osebnem
pristopu do kupcev tudi pri naroanju. A to pripisujem bolj branjenju svojega
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nekdanjega polozaja kot pa dejanskemu mnenju. Analiza izpolnjenih vprasalnikov je
potrdila, da tudi urejevalci polic pri kupcih prodajne predstavnike dobaviteljev
vedno bolj vidijo na delu v prodajalnah. Zaradi tega so celo izrazili bojazen za svoje
sluzbe. Tudi svetovna strokovna literatura potrjuje trend vecje usmerjenosti
dobaviteljev k kupcem. Schwepker (2003, str. 154-158) celo ugotavlja, da z boljso
usmerjenostjo v Zelje in potrebe kupcev upada neeti¢no vedenje prodajnega osebja,
kar je ponovno v skladu z navedbami pri predpostavki $t. 1. Tudi pri usposabljanju
se zaradi poznejSega prodajnega dela ve¢ pozornosti namenja usmeritvi k odnosom s
strankami (Cravens et al., 2001, str. 298). To pomeni, da je treba prodajno osebje
usposabljati vedno bolj v smislu prilagajanja kupcevim potrebam in zeljam.
Predpostavka §t. 2 v veCjem delu tudi sode¢ po ugotovitvah moje raziskavi drzi.

PREDPOSTAVKA §t. 3:

Od prodajnih predstavnikov bodo zahtevana dodatna sodobna znanja in
sposobnosti, vklju¢no 2z obvladovanjem uporabe sodobne informacijsko
komunikacijske tehnologije.

Pri tej predpostavki sem naletel na nasprotujoca si mnenja. Kupci so v poglobljenih
intervjujih v vecini zatrdili, da posebnih novih znanj ne bo potrebnih, da pa je
uporaba sodobne tehnologije pa¢ nujna realnost. Bolj kot to je potrebna
redoljubnost, delavnost, doslednost in zvestoba svojemu podjetju. Pri oceni Krasevih
prodajnih predstavnikov so te lastnosti sicer bile potrjene, ne pa tudi znanje oziroma
obvladovanje sodobnih tehnoloskih pripomockov. Tudi urejevalci polic so tovrstno
trditev v primeru KraSevih prodajnih predstavnikov ocenili bolj z nestrinjanjem kot s
strinjanjem. Slednji so priznali svojo Sibko toCko ter izrazili zeljo in potrebo po
novih tovrstnih znanjih. Stroka v svetu pa pravi, da pospeSen tehnoloski razvoj v
svetu ustvarja zahteve po vedno vi§jih ravneh izobrazevanja in ucenja. Napredek
zahteva poleg novih znanj in spretnosti tudi veCjo sposobnost inovativnosti,
samonadzora in osebne odgovornosti (Branden, 2000, str. 16). Ze Marshall in
Michaels (2001, str. 16) sta kot eno klju¢nih znanj v prihodnji vlogi prodajnih
predstavnikov izpostavila uporabo sodobne tehnoloske opreme v prodajnih procesih.
Drug vir (Jawahar, Marshall, Stone, 2001, str. 19) poudarja u¢inkovitost prodajnega
osebja, ki zahteva popolnega prodajnega predstavnika. Tudi ostala svetovna
strokovna literatura potrjuje, da je uporaba sodobne tehnologije pri delu prodajnega
osebja v porastu (Jackson, Mccabe, Widmier, 2002, str. 189). Chin, Jones in
Sundram (2002, str. 145) trdijo, da danes neuporaba nove tehnologije pomeni veliko
oviro pri sporazumevanju s kupci. Med samimi pripomocki, ki so bili, tako v
raziskavi kot tudi v strokovni literaturi (Conlon v Castleberry, Tanner, Weitz, 2001,
str. 4), navedeni in dokazani za nepogresljive pri delu, velja izpostaviti predvsem
mobilne telefone, bralnike kod, digitalne fotografske aparate, prenosne racunalnike
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in vso sodobno programsko opremo. Pri predpostavki §t. 3 moram torej izpostaviti
delno razhajanje ugotovitev strokovne literature in moje kvalitativne raziskave, za
kar vidim vzrok predvsem v mojem oZzZjem pristopu pri raziskavi oziroma SirSem
pogledu svetovne stroke. Kljub temu lahko kot sticno toCko potrdim potrebo po
uporabi oziroma obvladovanju sodobne informacijsko komunikacijske tehnologije
pri delu sodobnih prodajnih predstavnikov.

PREDPOSTAVKA §t. 4:

Spremljanje in nagrajevanje prodajnih predstavnikov bo v prihodnosti vedno
bolj temeljilo na kvalitativnih kazalcih.

V svoji kvalitativni raziskavi s kupci sem ugotovil, da posebnih novih znanj, razen
pri uporabi sodobne informacijsko komunikacijske tehnologije, delovni proces od
prodajnih predstavnikov v bodofe ne bo zahteval. Prodajno osebje bo zaradi
izloCitve njihovega neposrednega vpliva na obseg prodaje tezko spremljati pri delu,
predvsem pa bo tezko ocenjevati ucinke njihovega dela. Torej bosta kvantitativna
metoda in z njo do sedaj prevladujoci kriterij obsega prodaje izgubila na tezi, v
sistemih spremljanja in nagrajevanja prodajnih predstavnikov pa bo po mnenju
vprasanih kupcev sode¢ potrebno uporabiti drugacne pokazatelje, ki bodo verjetno
bolj kvalitativne narave. V tak$ne okvire bodo morali dobavitelji spraviti predvsem
stanje na prodajnih policah, ki ga bo prodajni predstavnik zagotavljal pri svojem
delu. V tem stanju je lahko kopica elementov, kot sta na primer kakovost pozicij in
urejenost posameznih blagovnih skupin. Tudi Stevilo obiskov, obseg zalog in
reSevanje reklamacij po prodajalnah lahko Stejemo med kvalitativne pokazatelje,
c¢eprav na prvi pogled delujejo kot koli¢inske kategorije. Pri tem namreC ne gre za
doseganje ¢im vecjega obsega, kot je bil to pri klasi¢ni vlogi prodajnega
predstavnika primer pri prodaji. Bolj pomembno je, da so navedeni pokazatelji v
¢imbolj optimalnih okvirjih. Doseganje tega pa ni ve¢ tako enostavno, zato je bilo
podcenjevalno mnenje nekaterih sogovornikov o bodoci vlogi in potrebnih znanjih
prodajnih predstavnikov morda le navidezno in prezgodnje. Zelo tezko bo zato tudi
ocenjevati in nagrajevati tovrstno delo, saj bo nevarnost subjektivnosti precejsnja, s
¢imer so se strinjali tudi sam prodajni predstavniki, vkljueni v skupinski pogovor
moje raziskave. Ideje o fiksnih placah ter teznja po sklepanju pogodb s prodajnimi
predstavniki kot podjetniki so tako bolj razumljive, saj bi dobaviteljem tovrstno
breme v tem primeru odpadlo. Zanimiva je tudi ideja v enem od poglobljenih
intervjujev s poslovodji, da bi morali pri ocenjevanju prodajnih predstavnikov
namre¢ vkljuciti tudi poslovodje. Strinjam se z njihovo delno vlogo pri nakljuénih
preverjanjih prodajnih predstavnikov, nikakor pa s stalnim sodelovanjem, saj to
prakti¢no ni izvedljivo. Sti¢no tocko lastne raziskave in strokovne literature vidim v
namigu vodstvom podjetij, naj pri prodajnih predstavnikih nagrajujejo vse tisto, kar
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je tezko doseci, nikakor pa nekaj, kar gre samo po sebi (Brian, 2002, str. 156).
Identi¢no misel je izrazil tudi direktor komercialnega sektorja pri kupcu 1. To sicer
ne opredeljuje nekega konkretnega kvalitativnega kazalca, daje pa izhodisce za
takSno razmiSljanje v podjetjih, ki zaposlujejo prodajne predstavnike. Med
kvalitativnimi metodami podjetja v svetu sicer pogosto uporabljajo tudi sisteme za
spremljanje staliS¢ in zadovoljstva kupcev oziroma tistih, ki pomembneje nastopajo
v njihovem prodajnem procesu (Kotler, 1998, str. 748), kar spominja na prej
omenjeno idejo o sodelovanju poslovodij pri ocenjevanju dela prodajnih
predstavnikov. Seveda bo vloga prodajnih predstavnikov, ki bodo sodelovali pri
pripravi pospesevalnih prodajnih projektov, vsebinsko povsem drugacna in Se tezja
za spremljanje in vrednotenje, kot je to primer pri urejevalcih polic. Zato dobiva
kvalitativni vidik tu Se vecjo Sirino. Z gotovostjo torej lahko potrdim skladnost
raziskovalne predpostavke S§t. 4 z ugotovitvami strokovne literature in lastne
raziskave.

PREDPOSTAVKA §t. 5:

Zaupanje med prodajnim predstavnikom in kupcem bo v njunem odnosu
pridobilo na pomenu.

Pri sogovornikih, ki so zaposleni v trgovinskih verigah izven prodajaln, torej v
upravnih sluzbah, sem dobil glede pomena zaupanja najmanj pritrdilno mnenje.
Nihce sicer ni zanikal pomembnosti zaupanja, vendar so v veliki vec¢ini dali prednost
pogodbi, ki opredeljuje odnos z dobavitelji. Pri tem so se sklicevali v veliki meri na
mnozico podatkov in dolocil, ki jih je kljub zaupanju potrebno zapisati. Nekoliko
drugacen pogled so v mojih razgovorih z njimi prikazali poslovodje. Slednji namrec
Se vedno v veliki meri prisegajo na velik pomen zaupanja. Zaradi mnozice podatkov,
obvestil, navodil in ostalih dokumentov, ki jih ob sploSni naglici v dana$njem
delovnem procesu v prodajalni niso sposobni spremljati, se zelo pogosto naslanjajo
na zaupanje do prodajnih predstavnikov. Vendar hkrati zelo odlo¢no postavljajo
lo¢nico med zaupanjem in nezaupanjem. Kdor njihovo zaupanje le malo postavi pod
vprasaj, ima takoj opravka z nezaupanjem, kar pomeni pri delu prodajnega
predstavnika v prodajalni resno oviro. Glede na to, da ni¢ ne kaze na pojemanje
delovnih obveznosti v bodoce, bo pri poslovodjih zaupanje zagotovo Se pridobilo na
pomenu. Tudi KraSevi prodajni predstavniki v svoji razpravi potrjujejo predpostavko
§t. 5. Poleg tega je bilo v skupinskem pogovoru z njimi sliati zanimivo razmis$ljanje,
da zaradi vedno redkejsih stikov s posamezniki pri kupcih pomen zaupanja Se toliko
bolj dobiva na veljavi. Zaltman in Moorman (1988, v Albaum, Young, 2003, str.
254) sta opredelila zaupanje kot moznost, da lahko ena stran predvidi vedenje druge
strani v poslu, kar je lahko =zelo koristno. Kupec bo nekaterim prodajnim
predstavnikom in njihovim podjetjem zaradi zgrajenega zaupanja enostavno verjel in
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pri tem prihranil pri ¢asu, ki bi ga sicer namenil za preverjanja v tej smeri. Ob
danasnjem kroni¢nem pomanjkanju casa je pridobljeno zaupanje pri kupcu lahko
torej Se posebej pomembna vrlina prodajnih predstavnikov. Ti pa morajo biti bolj
prilagodljivi kot kupci, s ¢imer gradijo pri slednjem visjo stopnjo zaupanja (Dion,
2000, str. 268). Za pridobitev zaupanja je treba investirati v poStenost (Beckwith,
1997, str. 181). To je posredno tudi osnova za lazjo prodajo. Na podlagi ugotovitev
lastne raziskave in ugotovitev strokovne literature o zaupanju kupcev do prodajnih
predstavnikov lahko tako potrdim ustreznost predpostavke St. 5.

5. SKLEP

Na podlagi vsakodnevnega stika s prodajnimi predstavniki, s ¢imer sem soocen Vv
okviru svoje zaposlitve v podjetju KraScommerce d.o.o. Novo mesto, sem se odlo¢il
v magistrskem delu podrobneje spoznati njihovo vlogo pri dosedanjih, predvsem pa
v prihodnjih odnosih s kupci. Delo sem zasnoval tako, da sem se posvecal v vecjem
delu naloge prodajnemu osebju nasploh, v posameznih delih pa sem dodajal izkus$nje
in nova spoznanja s prodajnimi predstavniki v podjetju, kjer sluzbujem. Pri tem sem
pod izrazom kupci smatral trgovinske verige, katerih dobavitelj je KraScommerce
d.o.0. Novo mesto, in ki odtod predstavljajo vmesno postajo na poti izdelkov do
kon¢nega porabnika.

Osnovni motiv za obravnavo prodajnega osebja v sodobnih prodajnih procesih je
povezan z nastajajoco spremembo vloge prodajnega osebja pri odnosih s kupci.
Zanimalo me je, katere aktivnosti prodajnega osebja v navedenem odnosu morebiti
niso veC potrebne in katere se ne drugi strani oblikujejo na novo. Vloga prodajnega
osebja je obravnavana v procesu preobrazbe, ki je posledica sodobnih gibanj v
trgovinski dejavnosti in s tem povezanih sprememb prodajnega procesa.

Kot izhodis¢e za nadaljnji razvoj dela, predvsem pa za izvedbo njegovega
raziskovalnega dela, sem v zacetnem delu postavil pet temeljnih raziskovalnih
predpostavk. Slednje sem vsebinsko razporedil tako, da sem lahko skozi rezultate
raziskave ¢imbolj nazorno priSel do opisa nastajajoce sodobne vloge prodajnega
predstavnika.

Neposredni cilj tega magistrskega dela je bil tako ugotovitev ustreznosti postavljenih

raziskovalnih predpostavk in pridobitev osnovnih spoznanj o sodobni vlogi
prodajnih predstavnikov pri odnosih s kupci. Hkrati sem pridobil nekaj izhodiS¢ za
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bodoCe organiziranje prodajne sluzbe v podjetjih, ki dobavljajo blago trgovinskim
verigam v Sloveniji, med njimi tudi KraScommerce d.o.0. Novo mesto.

Strokovno podlago za teoreti¢no razpravo v magistrskem delu sem nasSel v tuji
strokovni literaturi, ki obravnava izpostavljeno osnovno tematiko, pomagal pa sem si
tudi z viri, ki so v veCjem delu svoje vsebine rezultat prakti¢nih ugotovitev pri
poslovanju konkretnih podjetij.

V strokovni literaturi sem najprej prikazal osnovna podrocja poslovanja v prodajnem
procesu, ki se v svoji praksi neposredno dotikajo tudi dela prodajnih predstavnikov.
Vlogo in naravo njihovega dela sem tako prepletal skozi oblikovanje prodajnih
obmocij, napovedovanje prodaje, prodajne cilje, prodajne kvote ter nacrtovanje in
pridobivanje prodajnega osebja. Posebej sem se posvetil pomenu usposabljanja,
motiviranja, spremljanja uspeSnosti in nagrajevanja prodajnega osebja. Obdelal sem
Se vlogo nove tehnologije v procesu prodaje, saj je ta ena od kljuénih pripomockov
pri oblikovanju nastajajo¢ih sprememb v sodobni vlogi prodajnega osebja. V sami
strokovni literaturi sem pogresal nekoliko ve¢ obravnave izpostavljene tematike
oziroma nekoliko bolj nasprotujoa si dognanja. Hkrati sem opazil, da avtorji
ugotovitve velikokrat prepisujejo in navajajo eden drugega. Na drugi strani sem s to
usklajenostjo dobil trdno osnovo za primerjavo z ugotovitvami raziskave.

Kljuéni del tega magistrskega dela je raziskava o vlogi sodobnega prodajnega
predstavnika med posameznimi sluzbami trgovinskih verig. Njen pretezni in bistveni
del je kvalitativna raziskava v obliki poglobljenih intervjujev, ki sem jih izvedel
med posamezniki, ki so zaposleni pri kupcih podjetja KraScommerce d.o.o. Novo
mesto, tj. v najvecjih trgovinskih verigah na slovenskem trgu. Sogovornike za
intervjuje sem izbral po klju¢u najpogostejSega stika s prodajnimi predstavniki ter
vplivnosti na njihovo prihodnjo vlogo pri njihovih medsebojnih odnosih. Pri
Steviléni izbiri sem uposSteval kriterij velikosti kupcev. Tako sem v poglobljene
intervjuje vkljucil vodje komercialnih in nabavnih sluzb, nabavne referente,
zaposlene v sluzbah za razvoj novih projektov ter sluzbah merchandisinga, in
poslovodje prodajaln. Kot dopolnitev osnovne raziskave sem izvedel skupinski
pogovor s prodajnim osebjem podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto, v katerem
je sodelovalo vseh Sest zaposlenih prodajnih predstavnikov. Zgolj za informativno
preverjanje sem pripravil Se vprasalnik za urejevalce polic, zaposlene pri kupcih, s
katerimi sem izvedel manjSo kvantitativno raziskavo. Razpored izvedbe sem tu
prilagodil tako kljucu velikosti posameznih kupcev, kot tudi kljucu velikostnih tipov
prodajaln. Hkrati sem bil pozoren, da sem v okviru realnih moznosti anketiranje, tj.
izpolnitev vprasalnikov, zagotovil na razli¢nih slovenskih geografskih obmocjih.
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Pri preverjanju temeljnih raziskovalnih predpostavk sem priSel najprej do
ugotovitve, da se bo, kot sem predvideval, vloga prodajnega osebja pri odnosih s
kupci v prihodnjih letih dejansko bistveno spremenila. Najbolj poudarjeno je bilo
spoznanje, da bo, v kolikor to Se ni, v pretezni meri izginila dosedanja naloga
oblikovanja narocil pri kupcih. Kupci so namre¢ v vefjem delu Zze v fazi
vzpostavljanja in uporabe elektronske poti, ki omogoca samodejno narocanje blaga
pri dobaviteljih. Vecina jih pravzaprav ta del prodajnega procesa ze opravlja po tej
poti. Glede na to, da je bil to v polpreteklem obdobju najobseznejsi del aktivnosti
prodajnih predstavnikov, ni tezko zakljuciti, da bo njihova klasi¢na vloga postopno
izginila. Tako v odnosu s kupcem prodajni predstavnik izgublja neposreden stik in
moznost osebnega vpliva na njihove nakupne odlocitve. Prodajni predstavniki v
vecini postajajo le Se pospesSevalci prodaje.

Samo maloStevilni prodajni predstavniki, ki jih izberejo dobavitelji, se bodo po
raziskavi sode¢ tudi v bodoce ukvarjali z novimi projektnimi izzivi pri sodelovanju
kupci. Zaradi ugotovitve o spremembi vloge prodajnega osebja Stevilo prodajnih
predstavnikov sicer bistveno zaenkrat ne bo upadlo, saj se bo njihova vloga razdelila
na dve povsem razlicni smeri. Navedeni manjsi del prodajnih predstavnikov se bo
torej ukvarjal z zahtevnejSimi, projektnimi aktivnostmi pri prodaji kupcem. Med
njithovimi pomembnejSimi aktivnostmi bodo dogovori s kupci glede akcijskih prodaj,
razvoja izdelkov v okviru trgovinskih znamk kupcev, skupnih nastopov pri trZzenju,
posebnih cenovnih ponudb ter uvajanja novih izdelkov. Vec¢ji del prodajnih
predstavnikov pa bo opravljal delo pospeSevalcev prodaje in se bo torej moral
preusmeriti v izvajanje aktivnosti v kupcevih prodajalnah. Njihova glavna opravila
bodo vezana na delo v prodajalnah, pri ¢emer bodo zagotavljali in preverjali pozicije
ter oznake lastnih izdelkov na prodajnih policah, glede na dogovorjene pogodbene
pogoje. PomembnejSe delo bo tudi spremljanje rokov uporabnosti izdelkov, stanje
zalog v kupcCevih centralnih in priro¢nih skladis¢ih ter reSevanje morebitnih
reklamacij. Slo bo torej za pospe$evanje prodaje na prodajnih mestih. V procesu
prodaje do kupca se bo za moznost dostopa do prodajnih mest potrebno v marsicem
prilagoditi tudi pogodbenim zahtevam kupcev. Prodajni predstavniki bodo tako
vedno bolj usmerjeni k potrebam in zeljam kupcev. Med temi izstopajo zagotovo
kakovost, cenovna sprejemljivost izdelkov in zanesljivost dobave. Trgovinske verige
namre¢ enake zahteve prejemajo s strani kon¢nih porabnikov, zato je tovrsten prenos
na dobavitelje logi¢en in pri¢akovan.

Naslednja pomembna ugotovitev, do katere sem prisel skozi kvalitativno raziskavo,
pravi, da bodo morali prodajni predstavniki v bodoce razpolagati z dodatnimi
sodobnimi znanji in sposobnostmi, pri ¢emer bo posebno mesto zasedlo
obvladovanje uporabe sodobne informacijsko komunikacijske tehnologije (mobilna
telefonija, bralniki kod, digitalna fotografija, prenosni racunalniki, sodobna
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programska oprema). Prav slednje je od vseh predvidenih novih znanj z vidika
raziskave najmanj sporno, saj se poleg avtorjev strokovne literature s tem strinjajo
tako zaposleni v rezijskih sluzbah kupcev kot poslovodje prodajaln, pa tudi sami
prodajni predstavniki. Pri preverjanju predpostavke v zvezi s tem sem sicer dobil
nekaj nesoglasja med sodelujo¢imi. Kupci, predvsem njihovi poslovodje, namrec¢ v
relativno velikem Stevilu trdijo, da prodajni predstavniki posebnih novih znanj ne
bodo potrebovali. Poudarjajo pa potrebo po redu in doslednem delu v prodajalnah.
Prodajni predstavniki se zavedajo svojega Sibkega znanja, vendar menijo, da ga
potrebujejo in so ga pripravljeni pridobiti. Strokovna literatura je problematiko
zajemala SirSe in se je bolj ozirala po tistem, manj Stevilnem prodajnem osebju, ki bo
sodelovalo pri sodobnih prodajnih projektih s kupci. Zanje ugotavlja, da so nova
znanja iz merchandisinga, trZzenja, sodobnih komunikacijskih pristopov in ostalih
pripomockov sodobne prodaje nepogresljiva.

Med pomembnejSimi poudarki pri obravnavi dela prodajnega osebja v magistrskem
delu je smiselno izpostaviti tudi spremljanje in nagrajevanje prodajnih
predstavnikov. Po temeljni predpostavki naj bi to v prihodnosti vse bolj temeljilo na
kvalitativnih pokazateljih. IzhodisCe za to je bila ugotovitev, da bo zaradi upadanja
njihovega neposrednega vpliva na obseg prodaje pri kupcih prodajne predstavnike
poslej tezje spremljati, ocenjevati in nagrajevati pri njihovem delu. Kvantitativni
pokazatelji, ki so lazje merljivi, so namreC postali neobjektivni, zato jih je potrebno
izloCiti. V bodoce bodo za objektivnejSo oceno dobavitelji morali spremljati stanje
svojih izdelkov prodajnih policah, kar bo odraz aktivnosti in kakovosti dela
prodajnih predstavnikov. Kakovost pozicij, urejenost posameznih blagovnih skupin,
optimalnost Stevila obiskov in obsega zalog ter doslednost pri reSevanju reklamacij
po prodajalnah so najpogosteje omenjeni kvalitativni pokazatelji. Sistemi
vrednotenja uspesSnosti prodajnega osebja bodo tako v prihodnje nedvomno
vsebovali vse vec kvalitativnih kriterijev in vse manj kvantitativnih. V raziskavi sem
zaslutil tudi nekaj nagibov k povsem kvalitativnim metodam, na primer k
ugotavljanju kupc¢evih mnenj o delu prodajnih predstavnikov.

Prav tako sem preverjal pogled kupcev na bodoco vlogo zaupanja med prodajnim
predstavnikom in njimi. Pred tem sem namrec¢ predpostavil, da bo to zaupanje
pridobilo na pomenu. Zanimivo je, da so se v poglobljenih intervjujih na navedeno
tematiko najbolj z zadrzkom odzvali v komercialnih, nabavnih in projektnih sluzbah
trgovinskih verig. Tam namre¢ veC polagajo na pogodbe, ki opredeljujejo njihovo
poslovno sodelovanje z dobavitelji. Za zaupanje sicer menijo, da ni slabo, ¢e obstaja,
toda po pomembnosti ga postavljajo za pogodbo, zato o dvigu njegovega pomena niti
ne razpravljajo na Siroko. Pa¢ pa veliko bolj pozornost zaupanju namenjajo
poslovodje prodajaln. Glavni razlog za to je njihova nezmoznost obvladovanja
obilice dokumentacije in s tem preverjanja pogodbenih doloc¢il, navodil ter ostalih
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obvestil v zvezi s sodelovanjem z dobavitelji. Zato se bolj zanaSajo na zaupanje do
prodajnih predstavnikov, ki jim s svojim delom v prodajalni na nek na¢in pomagajo
pri poslovanju. Ker ne pri¢akujejo upada tempa pri svojem delu, dajejo navedenemu
zaupanju v prihodnosti vedno vec¢ji pomen. O zaupanju kot vedno pomembnejSem
dejavniku pri odnosih med prodajnimi predstavniki in dobavitelji se v literaturi
opredeljuje tudi svetovna stroka.

Glede na to, da sem se v raziskavi del pozornosti posvecal tudi odnosom kupcev do
Krasevih prodajnih predstavnikov in KraSevih izdelkov, povzemam Se nekaj klju¢nih
ugotovitev okoli tega. Kupci, vklju¢no s poslovodji in urejevalci polic, obravnavajo
Kras kot uveljavljeno podjetje in blagovno znamko, z dolgoletno tradicijo kakovosti.
Priznavajo nesporno visoko kakovost KrasSevih izdelkov. Veliko burnejsi je odziv
kupcev na odnos s prodajnimi predstavniki. Razen izjem slednjim sicer ne oporekajo
redoljubnosti, strokovne podkovanosti ter vztrajnosti, vendar velik del med njimi
poudarja, da so KraSevi predstavniki preve¢ agresivni, nekateri celo vsiljivi pri
njihovem medsebojnem odnosu. Hkrati dodajajo, da je to sicer zagotovo v prid
Krasu, vendar je to zanje naporno. Krasevim prodajnim predstavnikom v povprecju
nekoliko oporekajo le znanje pri uporabi elektronske poSte ter ostale sodobne
tehnologije. Sami prodajni predstavniki so skozi skupinski pogovor potarnali nad
izloCitvijo njihovega neposrednega osebnega vpliva na obseg prodaje, hkrati pa
bojazen, da bo njihovo delo v prihodnje nezanimivo, monotono in manj cenjeno.
Zavedajo se namre, da postajajo bolj ali manj le urejevalci prodajnih polic v
prodajalnah kupcev. Od podjetja KraScommerce d.o.o. Novo mesto pricakujejo v
prihodnosti objektivnost pri oceni in nagrajevanju njihovega dela, predvsem pa
cutijo potrebo in si zZelijo strokovnih usposabljanj, predvsem na podroc¢ju uporabe
sodobne informacijsko komunikacijske tehnologije.

Ocenjujem, da so ugotovitve tega magistrskega dela dovolj utemeljene, da lahko
sluzijo kot izhodiS¢e za nadaljnje delo pri razvoju sluzbe prodajnih predstavnikov,
ne le v podjetju KraScommerce d.o.o. Novo mesto, ampak tudi v ostalih podjetjih, ki
prodajajo prehrambene izdelke in ki na slovenskem trgu sodelujejo z najvecjimi
trgovinskimi verigami.
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PRILOGA §t. 1

DOPIS ZA POGLOBLJENI INTERVJU

Spostovani g./ga. ,

za potrebe magistrskega dela z naslovom »Sodobna vloga prodajnih predstavnikov pri
odnosih s kupci«, ki ga pripravljam na EF v Ljubljani (mentorica: prof.dr. I¢a Rojsek), bom
izvedel raziskavo med posamezniki, zaposlenimi v kljucnih sluzbah pri KraSevih najvecjih
kupcih v Sloveniji. Zanimajo me namre¢ njihova mnenja o sodobni vlogi prodajnih
predstavnikov pri odnosih s kupci. Zato vabim k sodelovanju tudi vas oziroma vas za to lepo
prosim. Vasa iskrena strokovna beseda bo zelo pomembna in bo pomenila neprecenljiv
prispevek k izidu oziroma zaklju¢kom raziskave.

Pravilnih in nepravilnih izjav oziroma odgovorov pri tem ni. Gre namre¢ za poglobljeni
intervju, skozi katerega zelim izvedeti vaSe mnenje in pogled v prihodnost v zvezi z razvojem
prodajne sluzbe na terenu pri vaSih dobaviteljih in znotraj tega Se posebej pri podjetju
Krascommerce d.o.o. Novo mesto. Za lazjo pripravo na najin pogovor vam informativno
navajam nekaj izto¢nic:

Vloga prodajnih predstavnikov
- odnos vasega podjetja do prodajnih predstavnikov dobaviteljev
- klasi¢na vloga prodajnega predstavnika
- znacilnosti sodobne prodaje v prihodnosti
- lastnosti sodobnega prodajnega predstavnika
- nagrajevanje prodajnih predstavnikov
- pomen zaupanja do prodajnega predstavnika

Odnos s prodajnimi predstavniki podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto
- splosno o vaSem odnosu do Krasa in njegovih prodajnih predstavnikov
- vasSa pri¢akovanja in priporocila glede prihodnjega sodelovanja

Predvidevam, da bo najin pogovor trajal najve¢ eno uro. Vsi podatki, mnenja in zakljucki, ki
jih bom dobil v tej raziskavi, bodo zaupni oziroma bodo prikazani brez navedbe imen
sodelujocih in podjetij, v katerih so zaposleni. Ze vnaprej hvala za Gas, ki si ga boste vzeli za
ta namen, ter za vas$ prispevek k ugotovitvam raziskave. Za dokon¢en dogovor kraja in ¢asa
raziskave vas bom povprasal preko telefona ali elektronske poste.

S spoStovanjem vas lepo pozdravljam.

Novo mesto, datum Andrej Skrinjar
Student podiplomskega Studija
Poslovodenje in organizacija (smer Trzenje)
na EF v Ljubljani



PRILOGA $t. 2

OPOMNIK ZA POGLOBLJENI INTERVJU

Podjetje (trgovinska veriga):

Naziv sluzbe sogovornika:

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

1.

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vasem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ? Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev
oziroma ponudnikov je najbrz tudi prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vasem
delu ve¢ ? Ali postaja to moteCe pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to
obvladujete ? Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma
ali bo vplivala ? Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne
predstavnike ?

V zadnjih dveh letih se je v Sloveniji pri narofanju blaga trgovinskih verig od
dobaviteljev uvedel sistem RIP — racunalniska izmenjava podatkov. Mar ta in podobne
sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo podobo klasi¢ne
vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ? Katere so za vas
osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?

Glede na prej omenjene znacilnosti sodobne prodaje me zanima, ali je klasi¢na vloga
oziroma potreba po prodajnih predstavnikih v zatonu ? Gre morda le za
preoblikovanje oziroma preusmeritev narave dela prodajnih predstavnikov ? Kaj naj bi
poslej prodajni predstavnik pocel ? Kaksne lastnosti naj ima potemtakem sodobni
prodajni predstavnik ? Kaj se bo zgodilo, na primer, z agresivnimi prodajnimi
taktikami, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti prodajnega predstavnika lahko
imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja ?

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri
ravnanju s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se
bo spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspeSnosti njihovega dela mozna ? Katerim stvarem oziroma



kriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoce posvecati ve¢ pozornosti ? Kaj bi
morali predvsem nagrajevati ?

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema.
V¢asih je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je
besedo bolj ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vasem
mnenju v bodoce ? Ali se bo pomen zaupanja vas in ostalih sluzb v vasem podjetju do
prodajnega predstavnika glede na to novo vlogo prodajnega predstavnika povecal ali
zmanjSal ? Zakaj ? Menite, da neosebne oblike komuniciranja zacenjajo nadomescati
osebne oblike ? Kaj pa v samem procesu prodaje ?

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto

1.

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kras ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ? Katere so po vaS§em mnenju najvecje prednosti in slabosti KraSa ?

Ali prodajni predstavnik KraSa po vasem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral prodajni predstavnik Krasa po vasem mnenju bolje delati ? Ali menite, da je
dovolj usposobljen oziroma primeren za prevzem vloge sodobnega prodajnega
predstavnika ? Ali in v ¢em v vaSih ofeh odstopa od povprecnega prodajnega
predstavnika ? Ali bi bila prodaja Krasevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabsa, ¢e
vas prodajni predstavnik ne bi obiskoval ?

Glede na vaSe mnenje o bodoci vlogi prodajnih predstavnikov me zanima, kaj
pricakujete v bodoce od prodajnega predstavnika Krasa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kakSno naravo njihovega dela ?



PRILOGA §t. 3

URNIK IZVEDBE RAZISKAVE — POGLOBLJENI INTERVJUJI

Tabela $t. 1: Urnik izvedbe poglobljenih intervjujev

Datum Cas Kraj Kupec Funkcija — sluzba pri kupcu +
tip objekta (samo pri poslovodjih)

09.02.2005 | 9%-10" Ljubljana 2 Vodja komercialne sluzbe
09.02.2005 | 10°°-11"" Ljubljana 2 Strok. sodel. v sluzbi razvoja novih proj.
09.02.2005 | 12%°-13% Ljubljana 2 Referent v nabavni sluzbi
09.02.2005 | 13%°-14"" Ljubljana 2 Poslovodja (»velika prodajalna«)
10.02.2005 8°%-9% Ljubljana 1 Direktor komercialnega sektorja
10.02.2005 | 10%°-11% Ljubljana 1 Vodja razvoja novih projektov
10.02.2005 | 11°°-12%° Ljubljana 1 Vodja projektov v sluzbi »merchandisinga«
10.02.2005 | 13%-14% Ljubljana 1 Vodja programa v komercialnem sektorju
10.02.2005 | 15%-15" Kranj 2 Poslovodja (»mala prodajalna«)
10.02.2005 | 16-16"" Kranj 3 Poslovodja (»supermarket«)
11.02.2005 | 8%-9% Celje 3 | Vodja nabavne sluzbe
11.02.2005 | 9°°-10* Celje 3 [ Vodja sluzbe »merchandisinga«
11.02.2005 | 11%°-12% Celje 3 | Vodja komercialne sluzbe
11.02.2005 | 12°°-13% Celje 1 | Poslovodja (»hipermarket«)
11.02.2005 | 147°-15% Krsko 3 Poslovodja (»supermarket«)
11.02.2005 | 16”-16" Krsko 1 Poslovodja (»supermarket«)
15.02.2005 g%0-g*" Novo mesto 1 Poslovodja (»market«)
15.02.2005 | 9°°-10” | Novo mesto 1 Poslovodja (»hipermarket«)
15.02.2005 | 11°-11°° | Novo mesto 3 Poslovodja (»hipermarket«)
16.02.2005 970930 Maribor 3 Poslovodja (»market«)
16.02.2005 | 10°°-11" | Maribor 2 | Poslovodija (»velika prodajalna«)
16.02.2005 | 12%-12%° Maribor 1 Poslovodja (»hipermarket«)
16.02.2005 | 13°°-14" | SI. Bistrica 1 Poslovodja (»supermarket«)
16.02.2005 | 15°-15° | SI. Konjice 1 Poslovodja (»market«)
18.02.2005 | 10%-10"" Koper 1 Poslovodja (»hipermarket«)
18.02.2005 | 11°°-12% Koper 2 Poslovodja (»velika prodajalna«)
18.02.2005 | 137°-14% Postojna 1 Poslovodja (»market«)




PRILOGA st. 4

POVZETKI POGLOBLJENIH INTERVJUJEV

IzpraSevalec: Andrej Skrinjar

Tekst izprasevalca (vprasanja) je oznacen z odebeljenim, tekst sogovornikov (odgovori) pa z
normalnim, neodebeljenim tiskom.

POGLOBLJENI INTERVJU §t. 1

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 2
Naziv sluzbe sogovornika: vodja komercialne sluzbe
Datum in &as intervjuja: 09.02.2005, 9"°-9°

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

V nasi verigi smo se dolga leta spopadali z vrsto tezav pri tovrstnem sodelovanju, v zadnjih
nekaj letih pa smo zadeve reorganizirali, poenotili, natanéno definirali in racionalizirali. Se
vedno je nekaj tezav, saj se je potrebno predvsem strateSkim partnerjem prilagajati ter
dovoljevati izjeme, vendar pa v sploSnem ocenjujem organiziranost kot dobro.

Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vaSem delu vec¢ ?

Res je, vendar pa so tudi nasi kriteriji za vstop dobaviteljev zelo strogi, zato je ta pritisk
omejen. Tudi pravila za obiske prodajnih predstavnikov so vzpostavljena precej strogo in ne
dovoljujemo odstopanj. Vsakdo se mora predhodno najaviti, zato si nase osebje, bodisi v
upravni stavbi, bodisi v prodajalni, lazje nacrtuje delovni cas.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?
Ne, ravno nasprotno. Motece je bilo prej, zdaj pa je precej bolje. Zdi se mi torej, da stvar
obvladujemo dovolj dobro.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Nasa trgovinska veriga se prilagaja okolju oziroma sodobnim trendom, zato tudi uvaja nove
dosezke tehnologije so¢asno z njihovim pojavom. Mislim, da smo v tem pogledu korak pred
drugimi verigami. Kar zadeva sodelovanje s prodajnimi predstavniki, vem, kam ciljate. Da,



nekoliko se bo zmanjsal njihov osebni vpliv na prodajo posameznih dobaviteljev. Tudi narava
njihovega dela bo drugac¢na. Ve¢ bodo morali postoriti v prodajalni in manj na upravi.

V zadnjih dveh letih se je v Sloveniji pri narofanju blaga trgovinskih verig od
dobaviteljev uvedel sistem RIP — rac¢unalni§ka izmenjava podatkov. Mar ta in podobne
sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo podobo klasi¢ne vloge
prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?

Ravno to je to, kar sem povedal. RIP je zelo koristen pripomocek tako za nas kot trgovce kot
tudi za dobavitelje, saj obema stranema omogoca prihranke. Slednji so najvec¢ji ravno pri
stroSkih dela prodajnih predstavnikov.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?
Partnerski odnos, kakovost izdelkov, obojestranska zanesljivost (trgovca in dobavitelja),
poznavanje izdelkov, u¢inkovita uporaba sodobne tehnologije.

Glede na prej omenjene znadilnosti sodobne prodaje me zanima, ali je klasi¢na vloga
oziroma potreba po prodajnih predstavnikih v zatonu ?
Da, klasi¢na vloga bo zagotovo izginila.

Gre morda le za preoblikovanje oziroma preusmeritev narave dela prodajnih
predstavnikov ? Kaj naj bi poslej prodajni predstavnik pocel ? Kaksne lastnosti naj ima
potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Zal po mojem mnenju vedina njih ne bo obstala na tak§nih delovnih mestih, temve¢ si bo
morala svojo vlogo poiskati drugje. Ce se postavim v vlogo dobavitelja, bi obdrzal nekaj
najboljSih predstavnikov in jim ponudil napredovanje, ustrezno izobrazevanje, vec
odgovornosti. Ostali pa naj urejajo police ali pa naj si i§¢ejo sluzbo drugje. Zal.

Kaj se bo zgodilo, na primer, z agresivnimi prodajnimi taktikami, ki so v preteklosti ob
ustrezni sposobnosti prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za
dobavitelja ?

S tem se mi ve¢ ne ukvarjamo. To je pri nas preteklost. Na nase ljudi dobaviteljevi prodajni
predstavniki ne morejo ve¢ pritiskati, ker to ne more imeti u¢inka. Tudi nase osebje je na teh
sluzbah namre¢ soo¢eno z dolocenimi omejitvami in odgovornostmi. Spremljamo namre¢
tako nivo zalog kot tudi obrat posameznih izdelkov. Tu se ne da kaj dosti Spekulirati.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspeSnosti njihovega dela mozna ?



Da, mislim celo, da Se lazja. Prodajni predstavnik natan¢no ve, kak$ni so postopki za uvrstitev
novih izdelkov na police, kaksni so planogrami prodajnih polic, kdaj so dobave in kolikSen je
prag zalog. Vse to se da spremljati. Na prodajo pa ne more ve¢ neposredno vplivati. Ne vem
pa, kako je to pri drugih trgovinskih verigah.

Katerim stvarem oziroma Kriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoce posvecati
ve€ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?

Se enkrat: urejenost prodajnih polic, zastopanost prodajnega sortimenta, optimalne zaloge v
nasih skladis¢ih in prodajalnah, koeficient obracanja izdelkov, uvajanje novih izdelkov.
Dobavitelji ne potrebujejo filozofov, temve¢ redoljubne in natancne predstavnike. In to je
treba nagrajevati.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vaSem mnenju v
bodoce ?

Zaupanje je sicer pomembno, toda pri nas imamo raje besedo argument. Pogodbena dolocila
se mi zdijo varnejSa. Slednja je treba kar se da natan¢no opredeliti. Tudi Stevilke nam
dostikrat povedo veliko. Tudi v bodoce bo po mojem mnenju tako. Zaupanje pa si bomo
pridobivali le s spoStovanjem pogodbenih dolocil.

Menite torej, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo
nadomescati osebne oblike ?

Da, v danasnjem poslu ni ve¢ niti prostora niti ¢asa za osebne pristope. Neosebne oblike so
pac hitrejSe in zanesljivejSe. Manj je nepravilnosti. O slabih straneh tega pa ne bi govoril. 1z
vidika posla pa sem povedal svoje.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obc¢utke ?

Kra§ ima nedvomno kakovostne izdelke. Ne predstavljam si naSe prodajalne brez nekaj
»zeleznih« izdelkov tega podjetja.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Kraseva predstavnica spoStuje nasa pravila, je zanesljiva. Zato je dobra tudi za Kras. Ce bi
morala delati kaj bolje, pa jaz ne vem. KraScommerce d.o.o. Novo mesto mora spremljati
stanje na prodajnih policah. To je ogledalo njenega dela.



Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?
Da. Jaz jo vidim tako.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Verjetno bi bila prodaja slabsa, saj do vseh Krasevih novosti v nasih prodajalnah najbrz ne bi
prisli tako hitro kot sedaj. Pa tudi delo pri urejanju prodajnih polic je pomembno. Toda o
slednjem morate povprasati poslovodje nasih prodajaln.

NajlepSa hvala za vas ¢as in odgovore !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 2

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 2
Naziv sluzbe sogovornika: strokovni sodelavec v sluzbi razvoja novih projektov
Datum in &as intervjuja: 09.02.2005, 10*°-11"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

Imamo zelo veliko dobaviteljev, zato se nimamo casa posvecati vsakemu prav dolgo. Vcasih
smo se jim veliko vec, jih je bilo pa manj, kakor tudi nasih projektov. Danes so postopki vec¢
ali manj rutinirani. Mi imamo postopke predpisane in smo se jih dolzni drzati. Prodajni
predstavniki dobaviteljev se nam vnaprej najavijo in potem se tega urnika drzimo. No, v¢asih
se tudi ustejemo pri Casu, ampak v povprecju je po moje oceni to urejeno.

Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vasem delu vec ?

Da, vedno ve¢. Preko domiselnih projektov vstopajo vedno znova novi dobavitelji. Vsi pa se
kljub temu ne obdrzijo. Tu je veliko odvisno tudi od njihovih prodajnih predstavnikov
oziroma njihove sposobnosti, kako predstavijo nove projekte. Tu ne gre le za nove izdelke,
ampak tudi za akcijske prodaje, posebne cenovne rezime, priloznostne dogodke, povezano
prodajo in podobno.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?
Zame osebno to ni motece. Rada se posvecam novim projektom, Se posebej takim, ki so zares
izvirni. Takrat si za predstavnika dobavitelja vzamem Se vec Casa in potem skupaj komaj



c¢akamo na izvedbo aktivnosti ter izide prodaje. Je pa malo res domiselnih projektov. Tiste
rutinske obiske pa raje odpravim na hitro.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Seveda vpliva. Ce dobavitelj ne ponudi projektov, o katerih sem govorila prej, njegov
prodajni predstavnik prakti¢no nima kaj iskati pri nas, saj je vse avtomatizirano. To, da bi
prodajni predstavniki pri nas Se kreirali obseg narocil kakor neko€, in podobne aktivnosti,
lahko kar pozabimo. Torej prodajnih predstavnikov, ki nimajo za pokazat nekaj izvirnega
oziroma ne sodelujejo pri kakem od sodelujo¢ih projektov, ne potrebujemo niti mi niti
dobavitelj. Zdi se mi tudi, da je teh predstavnikov nekoliko manj kot vcasih.

V zadnjih dveh letih se je v Sloveniji pri narofanju blaga trgovinskih verig od
dobaviteljev uvedel sistem RIP — rac¢unalni§ka izmenjava podatkov. Mar ta in podobne
sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo podobo klasi¢ne vloge
prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?

Jaz se ravno ne ukvarjam z RIP, poznam pa princip. Kot reCeno, v klasi¢ni vlogi prodajni
predstavnik po mojem mnenju prakti¢no ni ve¢ potreben.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?
Izvirnost, privlacnost izdelkov, prepric¢ljiva predstavitev, sposobnost zagotovitve kakovosti,
koli¢in, rokov dobav.

Gre dandanes morda le za preoblikovanje oziroma preusmeritev narave dela prodajnih
predstavnikov ? Kaj naj bi poslej prodajni predstavnik pocel ? Kak$ne lastnosti naj ima
potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Da, preusmeritev je nujna, ¢e Zelijo dobavitelji obstati oziroma ¢e zelijo prodajni predstavniki
ohraniti delovna mesta. Le redki pa bodo lahko preusmerili celotno prodajno osebje. Veliko
jih Ze ostaja brez sluzbe. Ostajajo paC najboljsi, tj. tisti, ki znajo biti prepricljivi, privlacni,
strokovni, prilagodljivi, ustrezljivi. Nujno je znanje raunalniStva, pa poznavanje izdelka ter
celo vodenja ali vsaj sodelovanja pri projektih.

Kaj se bo zgodilo, na primer, z agresivnimi prodajnimi taktikami, ki so v preteklosti ob
ustrezni sposobnosti prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za
dobavitelja ?

Agresivne taktike nikakor ne pridejo ve¢ v postev. Jaz bi tu raje ponovno poudarila
prepricljivost kot lastnost sodobnega prodajnega predstavnika. Pa prilagodljivost in
iznajdljivost tudi.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju



s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela mozna ?

No, po prodaji jih zagotovo ne bo ve¢ moc¢ ocenjevati. Lahko pa dobavitelji vzpostavijo
sisteme nagrajevanja po projektnem principu. To pomeni, da bi bili glede na uspesnost
projekta tudi nagrajeni. Do nekega nivoja pa bi morali zagotoviti pavSalno placilo. Tisti, ki se
pa ukvarjajo z urejanjem polic, kar zame niso ve¢ prodajni predstavniki, pa morajo biti
nagrajeni enostavno glede na stanje na prodajnih policah.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vaSem mnenju v
bodoce ?

Zaupanje je zame pri uresni¢evanju novih projektov ena od klju¢nih sestavin sodelovanja
dveh partnerjev. Kljub temu, da imamo napisane pogodbe, katerih dolocila se resda nanasajo
bolj na rutinski del sodelovanja (narocila, placila, obseg poslovanja), je moje medsebojno
zaupanje s prodajnim predstavnikom Se vedno prvotnega pomena. In tudi v naprej bo tako,
vsaj pri mojem delu. Tisti predstavniki, ki so izgubili moje zaupanje, zelo tezko delajo z
menoj, priznam.

Torej ne menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo
nadomescati osebne oblike ?

Pri dolo¢enih opravilih Ze. V primeru mojega dela in sodelovanja s prodajnimi predstavniki
pa ne. Elektronska posta, internetne predstavitve in SMS sporocila na primer ne morejo
nadomestiti Zive predstavitve novega izdelka ali nagradne igre s strani prodajnega
predstavnika.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obc¢utke ?

Kras je v mojih oc¢eh kar OK. Predvsem se da z njihovo predstavnico delati prodajne projekte.
Pa tudi izdelki Kras so dobri. Od nekdaj. Vsekakor dajem Krasu pozitiven predznak.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Kot sem Ze rekla, za projekte je KraSeva predstavnica krasna. Vedno pravocasna, nevsiljiva,
in natan¢na. Vcasih ima sicer tezave s svojim podjetjem, ki ji ne ustreze v vsem, kar se
dogovoriva, ampak tega sem Ze tako navajena pri prakti¢no vseh dobaviteljih. Ce bi imel
Krascommerce ve¢ takih ljudi, bi bil Se uspesnejsi.
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Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Da, v komunikaciji in poznavanju izdelkov dovolj. Pozna se, da ima tudi Ze kar nekaj izkuSen;
na tem delovnem podroc¢ju. Morda bi se morala malo izpopolniti §¢ v znanju racunalnistva,
vendar pa zaenkrat to ne zavira najinega sodelovanja. Ce kaj potrebuje, Gesar ne zna na tem
podrocju, ji tu pomagajo v KraScommerce-u.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?
Mislim, da bi bila prodaja bistveno slabsa, saj po nasih podatkih KraScommerce d.o.0. Novo

mesto pri nas preko akcij in ostalih projektov ustvari vec kot polovico letne prodaje.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 3

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 2
Naziv sluzbe sogovornika: referent v nabavni sluzbi
Datum in &as intervjuja: 09.02.2005, 12°°-12*

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

S prodajnimi predstavniki v nasi trgovinski verigi sodelujemo v glavnem samo zaposleni v
nabavni sluzbi ter sodelavci iz projektne sluzbe (op. sluzba razvoja novih projektov), in v
samih prodajalnah seveda naSe prodajno osebje. Ocenjujem, da smo bili v zadnjih letih pri
tem najbolj obremenjeni ravno mi, zaposleni v nabavi. Tako narocila, kot novi projekti ter
tudi dolocitev pravil delovanja v prodajalnah so bili predmet nase obravnave.

Glede na ta pojav vse veCjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vasem delu vec ?

Intenzivnost dela je vedno mocnejsa, pa tudi samo Stevilo prodajnih predstavnikov se je res
precej povecalo.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi in ali lahko to obvladujete ?

Lahko pa¢ ne. Smo pa v zadnjih letih z doloenimi ukrepi zadevo omejili, kar je bilo nujno,
saj bi sicer nastala anarhija, nam bi se pa zmesSalo. Uvedli smo najave ter urnike obiskov,
elektronsko izmenjavo podatkov z dobavitelji, predvsem pa je pomembno, da sama narocila
potekajo preko RIP. Prej smo ravno z narocili izgubili najve¢ ¢asa. Vsak prodajni predstavnik
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je hotel Se nekaj dodatno, nekaj izjemoma, bili smo izpostavljeni celo tudi poskusom
podkupovanja.

Kako pa bo vnaprej ? Kaj bo tak$no poslovanje pomenilo za dobavitelje in same
prodajne predstavnike ?

Upam, da se bo obstojeci sistem samo Se bolj razvil. Pricakujem, da bomo na ta nacin na eni
strani sebi uredili pogoje dela, na drugi strani pa dobaviteljem kljub temu ne bomo preprecili
dostopa do nas. Sodelovanje namre¢ mora potekati v obeh smereh.

Omenili ste sistem RIP — ra¢unalni§ka izmenjava podatkov. Pomeni njena uvedba torej
izkrivljanje podobe klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika ?

Da, RIP je le eden od ukrepov, ki je omejil tiste negativne pritiske prodajnih predstavnikov
dobaviteljev na nas, predvsem kar zadeva obseg naro¢il. S tem bomo morda nekaterim
dobaviteljem zmanjsali koliCinski obseg prodaje, vendar pa bo nasa struktura prodaje veliko
kakovostnejsa, kar pa je v prid konénim porabnikom. Ce bi dopustili, da prodajni predstavniki
Se naprej delujejo na klasi¢en nacin, kot ga imenujete, bi to vodilo v sicer morda nekoliko
cenejSe nakupe, vendar pa me ne vpraSajte, kakSna bi bila potem kakovost. Prodajni
predstavniki in dobavitelji v celoti se bodo tako bolj posvetili izdelkom in njihovi kakovosti,
kar je skladno z vedno bolj uveljavljenimi trendi, ki poudarjajo zdravo prehrano, kakovostno
strukturo nakupov, ugodje in ostale dobrine sodobnega zivljenjskega standarda.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?

Mislim, da danaSnja prodaja ne dovoljuje ve¢ izgubljanja Casa s pregovori o obsegu
posameznega narocila, s posedanjem ob kavi med delovnim ¢asom. Sluzbe v trgovinskih
verigah, ne le pri nas, zahtevajo vedno vec, in za vsakim dejanjem oziroma dosezkom mora
stati utemeljitev. Na vsak »zakaj« s strani nadrejenih moram odgovoriti s pravim »zato«.
Danasnji prodajni predstavnik pa ima tudi pri ve€ini dobaviteljev precej zapolnjen delovni
cas. Pri nekaterih opazam zelo natancno izdelane dnevne nacrte, optimalne prodajne poti,
casovne omejitve za posamezne kupce in, resnici na ljubo, tudi mi jih uporabimo za urejanje
polic v prodajalnah.

Gre torej za preusmeritev narave dela prodajnih predstavnikov ? KaksSne lastnosti naj
ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Tako je, nekakSna preusmeritev. Kaksne lastnosti naj ima ? Predvsem mora biti dober
nacrtovalec svojega casa. Sposobnost prepri¢evanja je morda sicer nekoliko v ozadju, je pa ob
uvajanju novih izdelkov tudi pomembna. To, da se mora drzati postavljenih pravil, tako na
strani prodajalne in ostalih sluzb pri nas, kakor najbrz tudi v lastnem podjetju. Je pa od
podjetja do podjetja razlicno, koliko svobode pustijo posameznim predstavnikom pri
nacrtovanju dela.

12



To pomeni, da se z agresivnimi prodajnimi taktikami, ki so v preteklosti ob ustrezni
sposobnosti prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne uclinke za
dobavitelja, ne srecujete vec¢ ?

Se so posamezni poskusi, toda v splosnem smo se temu ve¢ ali manj izognili. Le za
posamezne vecje dobavitelje naredimo izjeme, kar je seveda normalno.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela moZna ?

Seveda je mozna. Morda Se bolj. Vcasih obseg prodaje kot edina osnova za nagrajevanje
namre¢ ni bil realni pokazatelj predstavnikovega dela. Raje ne bi govoril, ¢esa vse so se
posluZevali. Ce pa danes prodajni predstavnik ustrezno predstavi nek nov izdelek ter ga uvede
v neko trgovinsko verigo, in ¢e ima v prodajalnah zastopan in pozicioniran dogovorjen
prodajni sortiment, hkrati pa redno reSuje tudi morebitne reklamacije ...... vse to se seveda
da celo tudi meriti. Ne direktno, ampak z ustreznim kontrolnim mehanizmom. Tudi
nagrajevanje se lahko temu ustrezno priredi. Poznam nekaj podjetij, ki imajo to izvrstno
urejeno.

Katerim stvarem oziroma Kriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoce posvecati
ve€ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?

Na to sem ze odgovoril. Vzpostaviti je treba torej interne kriterije dobavitelja, nato pa po njih
izdelati in z notranjimi akti uveljaviti sistem nagrajevanja prodajnih predstavnikov. Jaz bi
nagrajevala npr. Stevilo izdelkov na policah oziroma odstopanje od dogovorjenega, zlozenost
izdelkov v bloke, kakovost pozicij izdelkov, Stevilo dogovorjenih degustacij, Stevilo uvedenih
novih izdelkov.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Po
vaSem torej sistem »beseda velja« ne zdrzi vec ?

Zdrzi, ampak le v kombinaciji s pogodbo oziroma sorodnim dokumentom. Osebno nimam
slabih izkuSenj iz preteklosti z nezaupanjem, toda bolj je dandanes problem, da je vseh
podatkov glede dogovorov s posameznimi dobavitelji enostavno preve¢. To ni mozno veé
drzati v glavi. Enostavneje je zapisati, tako za dobavitelja kot tudi za nas, trgovce. Ce je imel
kdo izmed kolegov opravka z neupravi¢enim zaupanjem, pa pisni dogovor Se toliko bolj
podpiram.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomescati

osebne oblike ?
Definitivno. A nikoli v celoti.
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b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Najprej pomislim na Bajadero, ha, ha. No Salo na stran, pa vendar sem hotela povedati, da gre
za proizvajalca z zelo mo¢no in blagovno znamko, in Se posebej mocnimi posameznimi
izdelénimi znamkami. Kra$ je simbol kakovosti. V¢asih so se ti izdelki prodajali sami od
sebe, tako zaradi kakovosti kot tudi zato, ker so bili edini na trgu. Prav zavidam takratnim
prodajnim predstavnikom. Ni¢ jim ni bilo treba delati. Prositi smo jih morali, da so sprejeli
narocilo. No, danes je stvar seveda drugacna in Se posebej nasa trgovinska veriga ne podpira
spanja na lovorikah. Tudi Krasevi prodajni predstavniki se morajo krepko truditi, da ostajajo
v igri s svojimi konkurenti.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Menim, da deluje dobro. Morda pogresam vc¢asih malo hitrejSi odziv, a ne vem ali je to njena
krivda. Vem, da Kra$ vodi skupno politiko za ve¢ trgov in tak velik sistem je tezko hitro
preusmeriti. Sicer pa nimam bistvenih pripomb ali priporocil glede prodajne predstavnice
Krasa.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Da, dovolj. Pozna izdelke, zna jih predstaviti, nasi poslovodje pravijo, da ima red na policah.
Menim, da je punca Ze prava sodobna prodajna predstavnica.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Zagotovo. Bistveno slabsa. Kot sem Ze omenil, smo prodajnim predstavnikom v veliki meri
prepustili tudi Ze samo urejanje polic. Torej, kdor ne Zeli tega poceti ali ni pri tem dovolj
priden, mu zmanjkuje blaga na policah, s tem vpliva na slabsi koeficient obracanja,
posledi¢no pa tudi na izlo¢itev takih izdelkov iz prodaje.

Kaj pricakujete v bodoce od prodajnega predstavnika Krasa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kak$no naravo njihovega dela ?

Bistvenih novih znanj ne pri¢akujem. Pricakujem pa, da bo Kraseva predstavnica prihajala k
meni vsaj enkrat na 14 dni. Ob posameznih akcijskih prodajah ter posebnih projektih pa
seveda tudi pogosteje. Preostanek njenega dela bi moral biti namenjen urejanju polic v
prodajalnah.

Najlepsa hvala za pogovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU st. 4

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 2
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»velika prodajalna«)
Datum in &as intervjuja: 09.02.2005, 13*°-14"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vaSem delu vec ?

Véasih jih imam res polno glavo. Ceprav smo se dogovorili, da se vnaprej najavijo in nas
obiskujejo po urniku, se dogaja veliko odstopanj. Jaz to razumem, toda kakSen dan je prav
nemogoc.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?

Da, je motece, Ce jih pride v istem trenutku vec in bi vsi zeleli biti prvi na vrsti. Jaz enostavno
pogledam na urnik. Tisti, ki je redno na vrsti, ima seveda prednost. Nekateri pa so zelo obzirni
in vedo, kaj jim je storiti v prodajalni. Tako sploh ne ovirajo mojega dela, temvec se le
vpiSejo v zvezek, kamor belezimo obiske, po opravljenem delu pa odidejo. Take imam rada.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoc¢e tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Za sodelavce na upravi je bolje, Ce ciljate na naroCanje. Oni so si to uredili z RIP-om. Pri nas
pa je zato gneca celo vecja, saj zdaj prodajni predstavniki oziroma urejevalci polic pritiskajo
na nas, naj narocimo vec in tako naprej. Prodajni predstavniki morajo pa¢ nekako zagotoviti
prodajo izdelkov. Ce jim ne uspe v nabavni sluzbi, skugajo to urediti preko nas, ki delamo v
prodajalnah.

Torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?
Koliko ste vi vkljuceni v to ?

Pri nas je RIP ze popolnoma vpeljan in deluje dobro. Res je veliko manj napak kot prej, pa
tudi hitreje gre vse skupaj. Ve Casa tako posvetimo ostalemu delu. Zato so mi tudi vzeli
nekaj prodajalk, da ne bi slucajno pocivali.

Kaj naj danes torej pocne prodajni predstavnik ? Ali je klasi¢na vloga oziroma potreba
po prodajnih predstavnikih v zatonu ?

Klasi¢en nacin dela prodajnih predstavnikov, to je narocanje blaga v prodajalni, vsekakor
zamira. V nasi prodajalni ni ve¢ mozen, v nekaterih manjsih pa Se, a ne ve¢ dolgo. Danasnji
prodajni predstavnik mora le skrbeti za polico z blagom njegovega podjetja...... no, pa $e
kaksen vzorec novega izdelka naj tu in tam prinesejo. Tu ni nobene znanosti. Na izdelkih tako
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vse piSe in iz naSe strokovne sluzbe dobimo kratek opis izdelka, tako da ne potrebujemo
prakticno nobenih novih pojasnil...... razen Ce gre za kakSne tehni¢ne izdelke.

KakS$ne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Delavnost, redoljubnost, posStenost. Jaz najraje vidim, e police urejajo Studentje. Ti so
najhitrej$i in najbolj spretni, pa Se zasluzka so veseli. Stari prodajni predstavniki so ponavadi
brez volje in energije in ponavadi kar nam prepustijo urejanje polic. No, ¢e sem iskrena, saj to
tudi je naSe delo, toda dobavitelji so vse bolj zahtevni, zato smo jim v zadnjih letih v zameno
za zeleno stanje na policah prepustili tudi samo urejanje polic. To pomeni hkrati manjsi
stroSek za nase podjetje, saj ne potrebujemo toliko lastnega osebja.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Za nabavno sluzbo da, za nas pa ne povsem. Ponavljam, zdaj prodajni predstavniki pritiskajo
na nas glede obsega narocil.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela moZna ?

Seveda bo. Jaz samo pogledam prodajno polico in vem, ali je prodajni predstavnik dober ali
ne. Saj imajo narejene planograme. Ce je blago zloZeno skladno z njimi, je OK, &e ne, pa¢
urejevalec police slabo ali premalo dela.

Katerim stvarem oziroma Kriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoce posvecati
ve€ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?

Stevilo obiskov prodajalne, §tevilo prisotnih izdelkov, zloZenost blaga po rokih uporabnosti,
stanje v naSem priro¢nem skladis¢u, Stevilo (ne)reSenih reklamacij. Vse to se vidi tudi v
urejenosti prodajne police.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako je s tem pri vas ?

Pri nas ni ¢asa za veliko pisanja, razen ko gre za reklamacije. Slednje mora biti ¢isto. Sicer pa
je zaupanje zelo pomembno. Kot sem Ze omenila, ¢e nekemu predstavniku zaupam, mu
pustim, da ureja polico celo izven urnika, saj ne potrebuje nobenega nadzora. A ne sme me
izneveriti. Potem je konec z zaupanjem.
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Ali se bo pomen zaupanja vas in ostalih sluzb v vasem podjetju do prodajnega
predstavnika glede na to novo vlogo prodajnega predstavnika povecal ali zmanjsal ?
Ostalo bo pomembno, kot je bilo vedno.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

V prodajalnah je Se vedno prevladujo¢ predvsem osebni stik, razen pri elektronskem
narocanju v centralno skladisce nasega podjetja.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Pozitivne. Kra$ pa¢ pomeni tradicijo. Kraseve izdelke imajo ljudje radi. Ne morem si zamisliti
oziroma privos¢iti, da nekaj Krasevih izdelkov ne bi imela na polici.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Krasev urejevalec polic je med najbolj pridnimi. Morda bi moral biti malo bolj agresiven, ¢e
ga primerjam s konkurenti. Toda to ne bi bistveno vplivalo na prodajo, tako da naj ostane kar
taksSen, kot je. Police s KraSevimi izdelki so urejene, reklamacije so reSene sproti, ¢e se
slu¢ajno pojavijo, in to je zame najpomembnejSe. No, morda bi lahko Krasev predstavnik dal
pobudo za kaksno akcijsko prodajo in degustacijo ve¢. Potem bi Se ve¢ prodali. A ne vem, Ce
je to v njegovi pristojnosti.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Saj to ni zahtevno delovno mesto v smislu kaks$nih posebnih znanj ! Kot receno, Krasev
predstavnik je Cisto OK. Ve, kaj je red in je posten. In takega zelim tudi v bodoce.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?
Seveda. Veliko slabsa. Imam premalo prodajalk in podjetjem, ki sama ne urejajo prodajnih

polic, se to pozna pri prodaji, ker veckrat nastane na policah »luknja«.

Najlepsa hvala za razgovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU §t. 5

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: direktor komercialnega sektorja
Datum in &as intervjuja: 10.02.2005, 8*°-9%

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

Nasa veriga je v zakljucni fazi projekta, s katerim bo urejena tudi ta organiziranost.
Ekspanzija novih izdelkov ter skokovito naras¢anje Stevila ponudnikov blaga, posledi¢no pa
tudi njihovih prodajnih predstavnikov, nas je v zadnjem petletnem obdobju privedla do tega,
da smo zaceli razmisljati o tem, kako omejiti ta nepopisen pritisk najrazlicnejSih ponudb. Po
dosedanjem sistemu dela ve¢ ne gre, saj je nase osebje v nekaterih najbolj izpostavljenih
sluzbah preobremenjeno in prihaja do nedopustnih napak. To bi na trenutke lahko pripeljalo v
anarhijo. Reorganizacija znotraj nasih sluzb bo po novem locCevala pristojnosti posameznih
sluzb po projektih, blagovnih skupinah in pomembnosti dobaviteljev. NaSim ljudem bomo
tako omogocili, da bodo delali u¢inkovito, hkrati pa bodo bolj specializirani.

Kako boste pa omejili vse vecje Stevilo dobaviteljev oziroma ponudnikov, s tem pa tudi
prodajnih predstavnikov, ki vas obiskujejo ?

Pravila igre so tudi dolocCena, a jih bo treba vedno Se sproti prilagajati. Merila za vstop
dobaviteljev so v odvisnosti od razmerja med kakovostjo in ceno, ¢e predpostavimo, da
povpraSevanje obstaja. Torej dostop do nas bo mozen le za najboljSe v tistem obsegu, ki ga Se
obvladujemo. Po zgledu nekaterih konkuren¢nih trgovinskih verig bo tako tudi pri nas lazje
obvladovati te stvari. To je nujno ¢imprej uvesti, sicer se bomo zadusili v poplavi novih
izdelkov in ponudnikov.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Jasno je, da se vsako podjetje, ki zeli ujeti korak s sodobnimi trendi, mora udejstvovati tudi v
smeri sodobne tehnologije. Tudi mi. Ce se omejimo na sodelovanje z dobavitelji, moram
izpostaviti elektronsko naro¢anje blaga, potrjevanje narocil in izstavitve racunov. Elektronski
podpisi so danes skoraj Ze povsod realnost. S tem prihranimo na Casu, predvsem pa lahko
dosezemo ucinek manjSega Stevila obiskov prodajnih predstavnikov v naSih sluzbah na
upravi. Mi smo tu torej nekje na pol poti, po moji oceni.

V zadnjih letih se je v Sloveniji pri naroc¢anju blaga trgovinskih verig od dobaviteljev
torej vsaj v doloCeni meri uvedel sistem RIP — ra¢unalni$ka izmenjava podatkov. Mar ta
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in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo podobo
klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?

Da, to se je dalo med vrsticami razbrati iz mojega prejinjega odgovora. Ce sem bolj
neposreden, je cilj naSega poslovnega sistema preseliti velik del aktivnosti iz upravne stavbe
na prodajna mesta, torej v prodajalne. Iz vidika hitrosti komunikacije ter optimizacije
stroSkov, hkrati pa obvladovanja obsega dela je to edini izhod. Tudi za dobavitelje je to
boljSe, saj s tem zmanjSujejo posredne in neposredne stroske dela. Ko re¢em posredne, mislim
tudi na koli¢insko manjSo potrebo po bolj izobrazenih kadrih.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?

No, pa sva tam. Sodobni dobavitelji izberejo pescico tistih, ki so kot komercialisti najbolj
sposobni, izobrazeni, skratka primerni za prodajo vecjih koli¢in blaga. Ti obvladujejo
najvecje kupce. Ostali pa se selijo v prodajalne in zgolj skrbijo za red na prodajnih policah, za
azurno preprecevanje in reSevanje reklamacij, za sodelovanje z naSim prodajnim osebjem in
po moznosti za stik s koncnimi porabniki. Lahko so zelo koristni pri sondiranju trga, pri
spremljanju konkurence, pri trznih analizah. Nasi cilji so namre¢ usmerjeni k konénemu
porabniku. Zagotoviti mu moramo kakovostno, Siroko paleto izdelkov po sprejemljivih
pogojih, to je na pravih lokacijah, v udobnih prodajalnah, s prijaznim prodajnim osebjem in s
primerno cenovno politiko. Pri tem moram izpostaviti naras¢ajoCe Stevilo projektov, s
katerimi »bombardiramo« kon¢ne porabnike v prodajalnah.

Glede na omenjene znacilnosti sodobne prodaje me zanima, ali je klasicna vloga
oziroma potreba po prodajnih predstavnikih v zatonu ?

Mar nisem to dovolj zgovorno nakazal ? Da, konec je z osebnim pobiranjem narocil pri nasi
nabavni sluzbi, kjer se je dogajalo tudi precej nepravilnosti, da vidika etike sploh ne
izpostavljam. Ostale bodo le predstavitve novih izdelkov in dogovori okoli projektov
pospeSevanja prodaje (akcijske prodaje, nagradne igre, vezana prodaja, degustacije izdelkov,
in podobno), kar pa ne bo mogel opravljati kar vsak dosedanji »potnik«, temvec¢ le najbolj
usposobljeni in sposobni predstavniki dobaviteljev, ki sem jih ze prej omenil.

Gre torej za preoblikovanje oziroma preusmeritev narave dela prodajnih
predstavnikov. Kaj naj bi poslej pocel prodajni predstavnik in kaksSne lastnosti za to
potrebuje ?

Usmeritev v prodajalne sem ze omenil. Za dobavitelje, ki jim s pogodbo dovoljujemo dostop
do prodajnih polic, prodajni predstavnik pomeni ponoven stik z lastnimi izdelki, hkrati pa
moznost urejenosti prodajnih polic po dogovorjenem redu. Za to seveda zahtevamo placilo, a
to za tole vprasanje ni pomembno. Zelim le povedati, da vsi dobavitelji sploh nimajo te
moznosti, temvec¢ le najpomembnejsih 50 ali 60. Ostali pa prodajnih predstavnikov sploh ve¢
ne bodo potrebovali, vsaj v tako velikem S$tevilu kot do sedaj ne. Lastnosti prodajnih
predstavnikov ? Dojemljivost za novosti, za sprejemanje dogovorjenega reda v prodajalni,
sposobnost primerne komunikacije z nasim prodajnim osebjem in konénimi porabniki. Morda
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sem Se kaj pozabil, ampak kaksnih posebnih znanj pa zagotovo ne potrebujejo. Na drugi strani
pa za tiste prej omenjene izbrance, ki prihajajo k nam na upravo, velja, da brez sodobne
komunikacije ne bo $lo. Elektronska posta, prenosni racunalniki s predstavitvami izdelkov in
projektov, GSM zZe tako ali tako, ter sploSna in interna sodobna prodajna znanja ..... vse to je
danes samoumevno.

Torej z agresivnimi prodajnimi taktikami ne bo ve¢ mo¢ povecati prodaje ?

No, to nisem rekel. V glavnem je sicer res tako, a jaz trdim, da dober prodajni predstavnik
lahko vedno najde pot do povecanja prodaje. Kaj pa je agresivno ? Ce razumemo to kot nekaj
negativnega, upam, da smo in bomo to dokonc¢no izlocili. Lahko pa je agresivno tudi nekaj
dobrega, vCasih celo nujnega. Nekateri dobavitelji imajo zelo agresivne predstavnike, a znajo
to agresivnost izkazati na prijeten na¢in. Ce pa teZijo k cilju povedanja prodaje, pa jaz to ne
smatram kot slabo. Tudi nasi poslovodje niso vsi idealni. Z nekaterimi se je treba pogovarjati
kar na ostro, Ce zeli$ kaj doseci.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela moZna ?

Moje nacelo v zvezi z nagrajevanjem je naslednje: »Nagrajuj tisto, kar je tezko doseci !«
Torej, kar gre samo po sebi, nima smisla nagrajevati. In prodajni predstavnik zagotovo vedo,
kaj je tezko dosegati. Ce je bilo véasih to pove¢anje narodila, je danes zagotovitev izdelka na
atraktivnem mestu na prodajni polici ali sploh uvedba izdelka v prodajni sortiment trgovinske
verige. Nadgradnja tega so razli¢ni projekti pospeSevanja prodaje, o katerih sem ze govoril.
Tu se pokaze kreativnost, ki lahko dolgoro¢no ucinkuje. Tu je treba paziti, ko se postavlja
sistem nagrajevanja v nekem podjetju, da se ne naredi nasprotni u¢inek. Vse to v kon¢ni fazi
vpliva na prodajo. Ce povzamem, je bilo véasih treba nagrajevati neposredne prodajne
aktivnosti oziroma ucinke, danes pa posredne.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vaSem mnenju v
bodoce ?

Zaupanje je pomemben sestavni del vsakega sodelovanja. S komerkoli ze bo prodajni
predstavnik sodeloval, bo moral pridobiti in vzdrzevati njegovo zaupanje. Nekoc je bilo to pri
referentih nabave, ki so mu morali verjeti na primer glede dinamike prodaje dolocenih
izdelkov, danes je to pri poslovodjih prodajaln, ki morajo prodajnemu predstavniku zaupati
pri vzdrzevanju reda na prodajni polici.
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Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Ne, vendar pa se je osebna oblika komuniciranja preselila pri nas kot kupcu iz ene sluzbe na
drugo. Torej na primer izginja osebna komuniciranja oblika v navezi prodajni predstavnik —
nabavni referent, krepi pa se na liniji prodajni predstavnik — poslovodja.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kra$ je eden od pomembnejsSih dobaviteljev, zato je Ze iz tega razloga »pozitiven«. Pa tudi
sicer menim, da je to zelo kakovosten in zanesljiv dobavitelj nase trgovinske verige.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

S prodajno predstavnico KraSa, ki nas obCasno obiskuje, sicer nimam toliko neposrednih
stikov, vendar pa po besedah nasih nabavnih referentov dela dobro in v korist, tako KraSa kot
tudi nasega podjetja.

Ali menite, da je prodajna predstavnica KraSa dovolj usposobljena oziroma primerna za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ? Ali in v ¢em v vasSih o¢eh odstopa
od povprecnega prodajnega predstavnika ?

Ce so nasi ljudje zadovoljni in &e je z njo zadovoljen Kra$, potem je dovolj usposobljena.
Osebno pa ne morem soditi o tem.

Glede na vaSe mnenje o bodoc¢i vlogi prodajnih predstavnikov me zanima, kaj
pri¢akujete v bodoe od prodajnega predstavnika Krasa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kak§no naravo njihovega dela ?

Pricakujem vsa sodobna znanja in sposobnosti, ki sva jih Ze omenila danes, torej azurno
uvajanje novosti, pospesevanje rasti prodaje oziroma medsebojnega sodelovanja. Sama mora
znati presoditi, kolikokrat nas bo obiskala in kaj nam bo v ¢asu, ki ji bo odmerjen, uspela
pokazati, povedati, nas prepri¢ati. Ce bo predstavitev vkljuéevala vse sodobne pripomocke
(ratunalnik, Power Point, video posnetki), in bo to ob pravi priloznosti, ne dvomim v
nadaljnji uspeh. Poleg tega mora biti zagotovljen red v prodajalni, kakor tudi ostala
pogodbena dolocila.

Najlepsa hvala za pogovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU §t. 6

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: vodja razvoja novih projektov
Datum in &as intervjuja: 10.02.2005, 10*°-10%

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

Zdi se mi, da so vrata naSega podjetja preve¢ odprta, obiski prodajnih predstavnikov
dobaviteljev pa so neenakomerno razporejeni po posameznih nasih sluzbah. Predvsem je velik
naval na nabavno sluzbo. Pri nas v razvojni sluzbi pa morda celo pogreSamo kakSen obisk
veé. Slisim pa, da se stvari premikajo na bolje. Ce je tako v nabavni sluZbi, pri nas tega $e ne
morem potrditi.

Kako boste pa regulirali Stevilo dobaviteljev oziroma ponudnikov, s tem pa tudi
prodajnih predstavnikov, ki vas obiskujejo ?

Z dobro postavljenim hiSnim redom je to mogoce. Jaz osebno bi to uredil s predhodnimi
najavami, urniki obiskov. Tako se ze dela pri nekaterih naSih konkurentih.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Seveda wvpliva. Kdor jo zna uporabljati, je v prednosti. Predvsem ne potrebuje toliko
neposrednih obiskov, saj se da na primer veliko reSiti ze po elektronski posti. Pri nas, ko
snujemo nov projekt, si te osnutke veckrat izmenjamo in dopolnimo prav po elektronski poti.
Osebno imam raje dobaviteljeve predstavnike, ki se tega posluzujejo, saj mi prihranijo kar
nekaj Casa. Prodajnih predstavnikov, ki pa niso ves¢i dela s sodobnimi elektronskimi
pripomocki, pa se rad ¢imprej znebim. Zal je tako.

V zadnjih letih se je v Sloveniji pri naroc¢anju blaga trgovinskih verig od dobaviteljev
torej vsaj v doloCeni meri uvedel sistem RIP — ra¢unalni$ka izmenjava podatkov. Mar ta
in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo podobo
klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vasem mnenju to vodi ?

Z RIP-om ne delam. Kolikor pa ga poznam, je situacija podobna kot sem jo malo prej omenil.
Prednost imajo tisti, ki to uporabljajo. Ostali pa nazadujejo in se vse bolj oddaljujejo od poti,
ki jo narekuje danasnji nepopustljiv tempo. Da, klasi¢na vloga prodajnih predstavnikov, tj. le
pobiranje narocil v nabavni sluzbi, je preteklost.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?
Kakovost, hitrost, spremembe, prilagajanje, inovativnost, drugac¢nost.
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Glede na omenjene znacilnosti sodobne prodaje me zanima, ali je klasicna vloga
oziroma potreba po prodajnih predstavnikih v zatonu ?

Da, to sem Ze rekel. Kdor ne sledi trendom, ki jih narekuje sodobna trgovina, je pogorel. Tisti,
ki prihajajo k meni z idejami za nove projekte pri pospeSevanju prodaje, pa imajo iz vidika
nase sluzbe veliko moznosti za uspesno prodajo. Zagotovo ste ali boste podoben odgovor
dobili tudi v ostalih sluzbah nasega podjetja, kjer imajo opravka s prodajnimi predstavniki.

Gre torej za preoblikovanje oziroma preusmeritev narave dela prodajnih
predstavnikov. Kaj naj bi poslej pocel prodajni predstavnik in kaksSne lastnosti za to
potrebuje ?

Hiter, dosleden, zvest, inovativen, samoiniciatioven, usposobljen za delo s sodobnimi
pripomocki pospesSevanja prodaje. Poleg tega mora biti prodajni predstavnik tudi vsaj malo
rojen za prodajalca. A zdi se mi, da je ta lastnost imela vecji pomen v preteklosti. Danes je
bolj pomembno iskanje in uresni¢evanje novih projektov, ki posredno prinaSajo dobre
prodajne rezultate.

Torej z agresivnimi prodajnimi taktikami ne bo ve¢ mo¢ povecati prodaje ?

Ne, zagotovo ne. Morda je agresivnost pomembna pri uvajanju novih prodajnih projektov,
nikakor pa ne pri pobiranju narocil. Sicer pa tega tako ali tako naSe podjetje ve¢ ne dovoljuje.
Prodajni predstavniki, kolikor vem, ve¢ ne smejo brez dogovora k nasSim nabavnim
referentom.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela moZzna ?

Seveda je mozna. Tisti, ki velikokrat pride v naSo sluzbo z novimi idejami in jih je pripravljen
in sposoben tudi uresni¢iti, je lahko predmet zelo postenega nagrajevanja. Zal se mi zdi, da
nasi dobavitelji v veéini tega $e ne razumejo povsem. Se vedno se vse preved neposredno
gleda na obseg prodaje v danem trenutku, ne pa na potencial, ki ga na primer nosi dolocen
pravkar zaceti mehanizem za pospesitev prodaje v prihodnosti.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vaSem mnenju v
bodoce ?

Zaupanje mi veliko pomeni. Kdor ga pri meni izgubi, izgubi veliko. Nimam namre¢ veliko
Casa za preverjanje pogodb. Te so sicer napisane, vendar pa je zame veliko ve¢ vredno, da
vem, da dolo¢enemu predstavniku dobavitelja lahko verjamem na besedo. Potem tudi izvedba
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projekta hitreje in bolj spros¢eno poteka. Potemtakem tudi rezultati, ki jih projekt prinasa, ne
morejo biti zavoljo tega negativni.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Da, seveda. Ce §tejem komuniciranje preko elektronske poste za neosebno, potem je temu
zagotovo tako. Neposrednih obiskov prodajnih predstavnikov pri nas je in bo zagotovo vse
manj. Morda ravno v nasi sluzbi ne, v nabavni sluzbi pa sigurno da.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Pozitivne. Pomislim na Kra§ kot mo¢no in prepoznavno blagovno znamko Siroko paleto
izdelkov.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Moram priznati, da je Kraseva predstavnica ena od mojih pogostejsih obiskovalk. Stevilo in
vsebina njenih obiskov je nad povpre¢jem nasih dobaviteljev.

Ali menite, da je prodajna predstavnica KraSa dovolj usposobljena oziroma primerna za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ? Ali in v ¢em v vaSih o¢eh odstopa
od povprecnega prodajnega predstavnika ?

Da, dovolj. Morda potrebuje malo ve¢ strokovne podpore iz sedeza njenega podjetja. Pa tudi
hitrost uvajanja projektov je ponavadi malce pocasna. Ampak vsaj obstajajo.

Glede na vaSe mnenje o bodoc¢i vlogi prodajnih predstavnikov me zanima, kaj
pri¢akujete v bodofe od prodajnega predstavnika Krasa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kak$no naravo njihovega dela ?

Zelim in pri¢akujem ve¢ inovativnih idej in izpeljav skupnih aktivnosti. Pri¢akujem tudi oZjo
razdelitev nalog med prodajne predstavnike Krasa. Vsi namre¢ ne morejo vsega vedeti.
Specializacija je torej nujna, ¢e zeli pri tem Kras$ priti v sam vrh. Nekateri se morajo ubadati
samo s tak$nimi projektnimi novostmi, tisti manj kreativni pa naj urejajo prodajne police v
prodajalnah.

Najlepsa hvala za pogovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU §t. 7

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: vodja projektov v sluzbi »merchandisinga«
Datum in &as intervjuja: 10.02.2005, 11°°-12*

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

Zadeva je ravno v urejanju. Obiski se selijo od nabavnih referentov k nam, ki se ukvarjamo z
urejanjem prodajnega prostora. Vecina dobaviteljev se je ze sprijaznila s tem, da njithovi
prodajni predstavniki ne morejo ve¢ vplivati neposredno na obseg narocil, zato jih posiljajo k
nam, kjer jim odmerjamo dolzino prodajnih polic, na katerih so njihovi izdelki. Zdaj bo
nastala gneca pri nas in pri sodelavcih iz projektne sluzbe.

Kako boste pa regulirali Stevilo dobaviteljev oziroma ponudnikov, s tem pa tudi
prodajnih predstavnikov, ki vas obiskujejo ?

Sam osebno Zelim, da se mi predhodno najavijo, e je le mogoée. Ze tako jih mnogo kar
vpade v mojo pisarno. Se kar malo bojim prihodnjega obdobja, saj se zavedam, da bodo vsi
dobavitelji zeleli ¢im ve¢ in ¢im bolj kakovostnega prodajnega prostora, vsem pa zal ne bo
moc¢ ustreci, saj je skupna dolzina prodajnih polic omejena. Verjetno pa bo potrebno v nasi
sluzbi zaradi poveanega obsega dela $e koga zaposliti. Zdaj nas je premalo. Ze vidim
prezaposlovanje kolegov iz nabave. No, po¢akajmo Se malo, saj jaz o tem ne bom odlocal.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoc¢e tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Da, da, zaZeleno je, da se sodobna tehnologija ¢imveC uporablja. Nam se zadeva poenostavi,
saj mi na primer poSiljka dokumentov po elektronski posti vzame ve¢ ¢asa kot osebni obisk
predstavnika dobavitelja. A ne gre le za elektronsko posto. Tu so tudi bralniki ¢rtnih kod, ki
jih v »merchandisingu« precej uporabljamo, pa sodobni programi za simulacijo ureditve
prodajnih mest. V nabavi pa so ze uvedli t.i. RIP, s katerim lahko narocajo blago dobaviteljem
kar preko racunalnika. Jaz prodajne predstavnike spodbujam k uporabi teh sodobnih
pripomockov in neko¢ bo to skoraj zanesljivo obveza za vse, ki bodo Zeleli poslovati z nami.
Ne gre za princip, pac pa za povecanje ucinkovitosti pri delu ali ¢e se izrazim po proizvodno,
povecanje produktivnosti. Prihranki pri stroskih so obojestranski.

Ali torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi

izkrivljajo podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to
vodi ?
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Izkrivljanje ni prava beseda. Jaz bi raje rekel, da sodobna tehnika ukinja klasi¢nega
prodajnega predstavnika. Prej kot se bo to zgodilo dokon¢no, bolje bo.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?
Uporaba sodobne tehnike, kratka in jedrnata ponudba oziroma predstavitev, ustvarjalnost,
globalizacija. Treba je biti hiter in ucinkovit.

Gre torej za preoblikovanje oziroma preusmeritev narave dela prodajnih
predstavnikov. Kaj naj bi poslej pocel prodajni predstavnik in kaksSne lastnosti za to
potrebuje ?

To sem v glavnem Ze odgovoril. Ce dopolnim, delo prodajnih predstavnikov se bo
preusmerilo od nabavnih sluzb k projektnim sluzbam, torej tudi k nam, poleg tega pa bo
pomemben del aktivnosti namenjen samemu urejanju polic. Nase podjetje, pa tudi konkurenca
namre¢ pocasi prepus¢amo samo zlaganje polic dobaviteljem. Za to obstaja veC razlogov,
glavna pa sta dva. Prvi je zelja dobaviteljev, da je blago urejeno v skladu z njihovimi
standardi, drugo pa so stroski delovne sile, ki so s tem za nas vedno manjsi. Ne bomo vec
potrebovali toliko osebja v prodajalnah, saj bodo nekaj dela opravili prodajni predstavniki. Da
mora biti za vse to prodajni predstavnik usposobljen, ni potrebno posebej poudariti. Medtem
ko za urejanje polic kaksnih posebnih znanj ob doslednosti ne potrebuje, pa pri delu z nasSimi
sluzbami pricakujemo znanje racunalnistva, standardov urejanja polic in celo osnove vodenja
projektov.

Torej z agresivnimi prodajnimi taktikami ne bo ve¢ mo¢ povecati prodaje ?
Se bo mozno, vendar ne direktno v obliki naroéil pri nabavnih referentih, ampak v obliki
zagotovitve vecjega prodajnega prostora pri nas. No, upam, se bomo dobro branili.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspeSnosti njihovega dela mozna ?

Tako kot so lahko nagrajeni za prodane koli¢ine izdelkov ali ustvarjen promet, so lahko
ovrednoteni tudi po zagotovljenem prodajnem prostoru za njihove izdelke. Teh kriterijev je
lahko Se vec: Stevilo obiskov v prodajalnah, obseg reklamacij, Stevilo izpostavitev, pa
predstavitve oziroma degustacije,... vse to vpliva na prodajo in vse to je mozno meriti. Torej
je objektivna ocena mozna.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vaSem mnenju v
bodoce ?
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Zaupanje je vselej dobrodoslo. Dober odnos med dvema sodelujo¢ima stranema je vsekakor
pogojen z medsebojnim zaupanjem. Res je sicer, da tako mi kot dobavitelji postavljamo
standarde, dolo¢amo »planograme« izpostavitev izdelkov in vedno vec stvari opredeljujemo s
pogodbami, vendar pa je tudi vse to mozno kr$iti, ¢e ni pravega odnosa.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

V doloceni meri da, povsem pa nikoli. To sva Ze obdelala. Osebno najraje vidim, e je prvi
stik s predstavnikom dobavitelja v Zivo, potem pa nadaljujeva vecinoma po elektronski posti
in telefonu. Le vljudnostni obiski ob koncu leta Se ostajajo, ali pa kakSna skupna
usposabljanja.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Uh, Krasevi ljudje so precej aktivni. To je pozitivno. Tudi izdelki so OK. No, v€asih le malo
pretiravajo. Jaz jim dam prav, ker le tako lahko doseZejo svoje.

Ali prodajni predstavniki Krasa po vaSem mnenju delujejo v prid Krasu? Zakaj ? Kaj
bi morali po vaSem mnenju bolje delati ?

Zelo v prid. Stalno me kli¢ejo po telefonu iz terena, ¢es, da ta in ta prodajalna ni urejena po
dogovoru, da manjka to in to ..... so med najbolj aktivnimi in doslednimi. No, v€asih ravno
ne izberejo pravi trenutek. Eden od predstavnikov pa se sploh ne zna prilagajati. Ni za
kompromise. Glede znanj jim priporo¢am kaksSno usposabljanje iz »merchandisinga« ali
»category managementa«. Tu jim moram namreC vCasih pojasnjevati osnovne stvari. Kljub
temu so kot celota nadpovprecni, €e jih primerjam s konkurenti.

Glede na vaSe mnenje o bodoc¢i vlogi prodajnih predstavnikov me zanima, kaj
pri¢akujete v bodoce od prodajnega predstavnika Krasa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kak$no naravo njihovega dela ?

Vsa znanja, ki sem jih navedel kot potrebna za sodobnega prodajnega predstavnika. Jasno je,
da dajem poudarek znanjem iz pospesSevanja prodaje na prodajnem mestu. Pricakujem pa
vecjo pogostost obiskov prodajnih predstavnikov oziroma pogostejSo komunikacijo.

Najlepsa hvala za pogovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU st. 8

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: vodja programa v komercialnem sektorju
Datum in &as intervjuja: 10.02.2005, 13*°-13%

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

Stvari gredo na bolje. Ce bi me vprasali pred enim letom, bi rekel, da je pri nas za znoret.
Odkar pa smo uvedli RIP, je bistveno manj obiska predstavnikov dobaviteljev, saj so uvideli,
da nimajo ve¢ vpliva na obseg narocil. Se pa pritisk povecuje v sluzbi »merchandisinga« in
morda Se kje. Zdaj bodo morali tam razmisljati, kako bodo omejili Stevilo obiskov. Veliko
komunikacije se je preneslo tudi na elektronsko posto in mobilne telefone. Kakorkoli Ze, pri
nas nimamo vec Casa za vsakodnevno posedanje in prerekanje s prodajnimi predstavniki.

Torej sodobna tehnologija vpliva na tovrstno sodelovanje oziroma bo vplivala. Kaj to
pomeni za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Tudi njim bo lazje oziroma bodo lahko uredili veC stvari v enakem casu. Bolj se bodo
posvetili prodajalnam in skrbi za njihove izdelke. Prej so za to v celoti skrbeli poslovodje in
nase prodajno osebje, zdaj pa je to delno prepusceno prodajnim predstavnikom. Najbolj pridni
tako lahko dosegajo Se boljSe prodajne ucinke.

Ali torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi
izkrivljajo podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to
vodi ?

Tako je. Prodajni predstavnik je zdaj vedno bolj zaposlen pri nas v prodajalni.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?
Poznavanje izdelkov, hitra reakcija, zvestoba lastni blagovni znamki, doslednost pri delu,
uporaba racunalnika.

Ali gre torej za preoblikovanje oziroma preusmeritev narave dela prodajnih
predstavnikov ?

Da, iz sluzb na upravi v prodajalne. Pri nas prodajnim predstavnikom ostanejo le Se obc¢asni
dogovori o izvedbi posameznih projektov ter za uskladitev prodajne palete izdelkov v
prodajalnah. Vse ostalo ga ¢aka v prodajalni, pri poslovodjih in ob samih prodajnih policah.

To pomeni, da z agresivnimi prodajnimi taktikami ne bo ve¢ mo¢ povecati prodaje ?
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Ne, nisem tega rekel. Se vedno bo mozno biti agresiven in zaradi tega uspesen, a ne pri nas v
komercialni sluzbi, mislim predvsem na nabavo, ampak v prodajalnah, pa tudi v projektnih
sluzbah.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivha
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela mozna ?

Tezje bo ovrednotiti njihovo delo, to je res. Potrebno jih bo malo bolj nadzirati in izoblikovati
kriterije, ki ne bodo sloneli le na neposrednem prodajnem rezultatu.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vaSem mnenju v
bodoce ?

Ko smo bili najbolj obremenjeni s pritiskom prodajnih predstavnikov v nabavi, je bilo treba
zaupati. Nekateri predstavniki so tudi neeti¢no izkorisc¢ali to zaupanje. To nas je izucilo.
Uvedli smo RIP, aktivnost prodajnih predstavnikov se seli v prodajalne, z njim pa tudi
zaupanje. Pogodba je nekaj drugega. Njenih doloc¢il se je potrebno drzati, toda pravi
predstavniki dobaviteljev znajo vedno najti prave luknje in te prelisiCiti. Zaupanje ostaja
pomembna v odnosu z dobavitelji.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Da, a ne v celoti. Denimo, da se je spremenilo le razmerje, sicer pa ostajata prisotni obe obliki
komuniciranja.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obc¢utke ?
Vsekakor pozitivne. So pa precej naporni za sodelovanje. Stalno nekaj zahtevajo.

Ali prodajni predstavniki Krasa po vaSem mnenju delujejo v prid Krasu? Zakaj ? Kaj
bi morali po vaSem mnenju bolje delati ?

Kot rec¢eno, pridni, a naporni. Malo bi se morali umiriti, a to je stvar njihove politike prodaje.
Zelo se trudijo, da bi prodali ¢im vegje koli¢ine. Ce bodo ta trud ucéinkovito preusmerili v
izvedbo pospesevanja prodaje na prodajnih mestih oziroma v nove projekte, bodo lahko zelo
uspesni.
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Glede na vaSe mnenje o bodoc¢i vlogi prodajnih predstavnikov me zanima, Kkaj
pri¢akujete v bodofe od prodajnega predstavnika Krasa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kakSno naravo njihovega dela ?

Pri¢akujem, da bodo na primer tedensko obiskali in uredili vse pomembnejSe prodajalne,
srednje velike na dva tedna, ostale pa mesec¢no ali dvomesecno. Poleg tega pa mora Krasev
predstavnik vsaj enkrat mesecno priti v naso razvojno sluzbo in po potrebi v »merchandising«
ter tam dogovoriti izvedbo prihodnjih akcijskih prodaj in degustacij. Za vecje projekte se
ponavadi dogovarja samo vodstvo dobaviteljev, medtem ko je prodajni predstavnik le njihova
podpora na terenu.

NajlepSa hvala za pogovor !

POGLOBLJENI INTERVJU §t. 9

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 2
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»mala prodajalna«)
Datum in &as intervjuja: 10.02.2005, 15"-15%

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrZz prinesel tudi vse
ve€ prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vasem delu ?
Da, vedno vec jih je. Vedno vec je razli¢nih izdelkov, novih proizvajalcev.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?

Zame ni moteée, ker se morajo vsi najaviti. Ce pridejo nenapovedano, jim paé obrazlozim
»hisni red«. Ponavadi se to dogaja novim prodajnim predstavnikom. A vsi se slej kot prej
privadijo.

Ali sodobna tehnologija vpliva na sodelovanje s prodajnimi predstavniki oziroma ali bo
vplivala v bodo¢e ? Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne
predstavnike ?

Racunalniki, bralniki kod, daljinski prenosi in ostala tehnika seveda pomeni olajSanje pri
nasem delu in delu prodajnih predstavnikov. V zacetku smo imeli vsi odpor do tega, zdaj pa
smo se navadili, saj smo videli, da je to zelo dobrodosla pomoc pri delu. Na samo sodelovanje
s prodajnimi predstavniki pa je vplivalo to le v tem, da ni ve¢ osebnega naroCanja blaga,
temveC to uredimo poslovodje sami. Prodajni predstavniki pa zato malo ve¢ urejajo police.
Meni se zdi zdaj sodelovanje bolj urejeno. Manj je pritiskov, izsiljevanj in podobnega.
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RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi torej izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika ? Koliko ste vi vkljuceni v to ?

Saj to je to, kar govorim. Le nacin narocanja se je spremenil, ostalo pa niti ne tako bistveno.
Prodajni predstavniki pa Se vedno prihajajo in odhajajo. Klasicnega naroCanja s
pregovarjanjem pa ni vec, to imate prav. Zdaj je zadeva bolj urejena. Manj je tudi napak in
Spekulacij.

Kaj naj danes torej po¢ne prodajni predstavnik ? KaksSne lastnosti naj ima ?

V¢asih je moral biti bolj spreten in iznajdljiv, ¢e je hotel speljati dobro narocilo. Danes ne
more ve¢ vplivati na to. Za urejanje polic pa res ne rabi kaj posebnega znati ! Le ne sme mu
biti izpod Casti zlagati izdelke v police. In reda se mora drzati. Ne maram zamujanja. Skrbeti
mora skratka za svoje blago. Ce se pojavi kak izdelek, ki mu je potekel rok, pa seveda
pricakujem, da bo to korektno reseno s strani prodajnega predstavnika.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Vec ali manj da. Nekateri kolegi mi sicer pravijo, da jih prodajni predstavniki stalno napadajo
s poskusi vecjega obsega naroCanja, a jaz tega ne dovolim. Ob mojem racunalniku prodajni
predstavnik nima kaj poceti. Njegovo mesto je ob prodajni polici ali v priro¢nem skladiscu.

Ena od pomembnih stvari, ki se je ali se bo spremenila pri dobaviteljih, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Glede obsega naroCil bo res tezko ugotoviti, kolikSen je vpliv posameznega prodajnega
predstavnika nanj. Toda ocenjevati je mozno Se kaj drugega. Zdaj je bolj pomembno, da
prodajni predstavnik zagotovi blagu mesto na prodajni polici.

Katerim stvarem oziroma kriterijem bi morali torej dobavitelji v tej zvezi v bodoce
posvecati ve¢ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?
Urejenost njihove prodajne police, zlozenost izdelkov v nizu, zastopanost sortimenta v skladu
s pogodbami, stanje reSevanja reklamacij, nivo odnosa s poslovodji.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako je s tem pri vas ?

Zaupanje je bilo in bo pomembno. Morda je danes $e bolj. Pogodbe so sicer napisane, a ¢e se
jih ne drzimo, ne velja to ni¢. S prodajnimi predstavniki vztrajam na odnosih, ki temeljijo na
zaupanju. Kar povprasajte jih ! Kdor si pridobi moje zaupanje, kar sicer terja nekaj casa, ta pri
meni lepo »vozi« in ima obilo svobode v prodajalni. Seveda pri tem ne sme odstopati od nasih
standardov in dogovorjenega.
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Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Ne, oziroma le delno. Povsem jih ne bodo nikoli. Tudi kon¢ni porabnik rad pride osebno v
prodajalno in lastnoro¢no kupi blago, ceprav bi bilo po internetu morda enostavneje in bolj
racionalno. Podobno je pri delu s prodajnimi predstavniki.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?
Kaj pa vem. Niti eno, niti drugo. Nekaj izdelkov je res dobrih, nekateri pa se glede prodaje pri
nas ne premaknejo nikamor. No, ¢e se moram opredeliti, bi se kljub temu bolj za pozitivno
kot negativno oceno.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Krasev urejevalec polic je sicer priden, to¢en in urejen, ampak ni pa ravno vesS¢ sogovornik.
Raje ga vidim, kako dela ob prodajni polici, kot pa, da ga posluSam. Ne zna odnehati, ko bi
bilo to potrebno. Vcasih vztraja na povsem nemogocih stvareh. Rad bi imel pet metrov
prostora za Kra$, jaz pa ga imam na razpolago le tri metre. Ne zaveda se, da je naSa
prodajalna majhna. Kar pa se tiCe usposobljenosti, poznavanja in odnosa do samih Krasevih
izdelkov, pa mu ni kaj oporekati. Lepo skrbi zanje in je zvest svojemu podjetju.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Je usposobljen. Le jezik bo moral malo umiriti. Danes me namrec nima ve¢ kaj prepricevati,
saj narocanje poteka preko racunalnika. Stanje na policah pa je dogovorjeno s pogodbo.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Bila bi veliko slabsa, saj jaz in teh nekaj mojih prodajalk ne utegnemo same zloziti vsega
dobavljenega blaga sproti. Nekateri dobro prodajani izdelki pohajajo s prodajnih polic res
hitro in ¢e predstavnik ne prihaja dovolj pogosto oziroma ¢e ne ureja polic dovolj kakovostno,
prodaja zagotovo trpi. Krasev predstavnik je glede tega nadpovprecen.

Najlepsa hvala za razgovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU st. 10

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 3
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»supermarket«)
Datum in &as intervjuja: 10.02.2005, 16*°-16*

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na vse veCje Stevilo dobaviteljev oziroma prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vasem delu ?

Upam, da se bo to ustavilo, ¢eprav zaenkrat ni¢ ne kaze na to. Dobavitelji vse bolj pritiskajo
na nas. VcCasih so ta pritisk prestrezali v naSi nabavi, zdaj ga pa mi. Od prodajnih
predstavnikov dobavitelji vse veC zahtevajo, mi pa jim vsega ne moremo dovoliti. Vsi zelijo
zavzeti kar najveC prodajnega prostora. In potem si lahko predstavljate.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoc¢e tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Mi imamo RIP, po katerem naroamo izdelke v naso nabavo, oni pa naprej dobaviteljem. Tu
prodajni predstavniki nimajo ve¢ dostopa, razen redki. Od ostale tehnike pa nekateri
uporabljajo bralnike kod, ko popisujejo police. Elektronska posta pa je ze tako nujna za
nemoteno delo. Prodajni predstavniki morajo to pa¢ obvladati.

Ali RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?
Koliko ste vi vkljuceni v to ?

Da, to sem ze rekla. Ni¢ ve¢ ne narocajo oni, ampak mi. Prodajni predstavniki zdaj urejajo
nase police in reSujejo reklamacije. Mi imamo namre¢ vedno manj prodajalk, zato je ta pomo¢
dobrodosla.

KakSne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?
Poznati mora prodajalno, svoje izdelke, trenutne akcijske prodaje, zahteve merchandisinga.
Vsega tega se mora drzati in potem ni problema.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Da, malo pa res. Le pri zavzemanju prodajnega prostora se Se tepejo med seboj. Tudi tu bomo
morali mi narediti red, tako kot smo ga pri narocanju, kjer so nas utrujali véasih.
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Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Verjetno bo to malo tezje. Ocenjevati bodo morali druge stvari, na primer dejansko
usklajenost prodajne police s postavljenimi standardi in pricakovanji. Kdor bo imel red na
policah, bo dolgoro¢no uspesen tudi pri prodaji.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Tu pa pridejo na vrsto tisti redki predstavniki dobaviteljev, ki lahko sami vnaSajo narocila v
raCunalnik. Vecina pa tega zaupanja nima. Kdor me enkrat pretenta, nima ve¢ moznosti. In
tudi, ¢e kdo povzroca nered na prodajnih policah, kmalu opravi z menoj oziroma jaz z njim.
No, glede tega vecini kar zaupam. Torej je zaupanje pomembno.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Upam, da res. Mislim pa, da v prodajalni to ne bo povsem mozno. Izdelki se sami ne bodo
urejali na policah.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?
Kras je sicer dobra blagovna znamka, a bo se moral tudi cenovno prilagoditi situaciji na trgu.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Deluje v prid Krasu, meni pa »pije kri«. Rad bi imel vse zlozeno najboljSe, a sam ne zaviha
rokavov. Rad bi, da mu vse naredimo mi, ki smo zaposleni v prodajalni. Se bo moral pac
sprijazniti s tem, da so stari Casi, ko je priSel le po narocilo, mimo. Zdaj narocilo ni ve¢
njegova skrb. PogreSam malo vec¢ aktivnosti in reda pri njem.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Prav veliko slabsa ne bi bila, razen ¢e jaz ne bi ubogala tega njihovega predstavnika.

Najlepsa hvala za razgovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU §t. 11

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 3
Naziv sluzbe sogovornika: vodja nabavne sluzbe
Datum in &as intervjuja: 11.02.2005, 8"-9"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

Najprej moram povedati, da nas je v tej sluzbi bistveno premalo, da bi lahko kakovostno
sodelovali z vsemi prodajnimi predstavniki nasih dobaviteljev. Izdelkov in ponudnikov je
vsak dan vec, pri nas pa bi radi Se zmanjSevali Stevilo zaposlenih. Nisem najbolj zadovoljen s
tem, saj prezivim v sluzbi vedno vec Casa. Ne znam veC usklajevati vseh teh obiskov in
ponudb. Dogaja se mi, da na vse ponudbe ne odgovorim pravocasno. Ni dobro.

Torej postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ?

Seveda, in to zelo. Predvsem pa je zaskrbljujoce to, da kakovost naSega dela zaradi te obilice
pada. Zavedam se, da rastemo kot trgovinska veriga in lovimo lepe indekse, ampak v¢asih na
ta raCun izgubimo tudi kak zelo donosen posel, saj se dobavitelji, ki zelijo v dolo¢enem
terminu izpeljati svoj projekt, medtem, ko predolgo ¢akajo na nas odgovor, ze za taksno
sodelovanje dogovorijo z naSimi konkurenti.

Kako pa bo vnaprej ? Kaj bo tak$no poslovanje pomenilo za dobavitelje in same
prodajne predstavnike ?

Trgovina se bo kot panoga razvijala s hitrim tempom naprej. Menim, da bomo morali ¢imprej
postaviti obvladljiv nacin dela z dobavitelji. Vse vec je sicer elektronskega in telefonskega
komuniciranja, vendar samo to ni reSitev. Treba bo imeti tudi ziva srecanja s predstavniki
dobaviteljev. Vse skupaj pa bo moralo potekati sicer hitro, a hkrati jedrnato in u¢inkovito.

Kaj pa sistem RIP — racunalniSka izmenjava podatkov. Pomeni njena uvedba
izkrivljanje podobe klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika ?

No, RIP je prinesel veliko koristi v nase sodelovanje z dobavitelji. Predvsem se pojavlja
veliko manj napak, ¢e pa ze pride do tega, imamo dobro sledljivost. Pridobili smo tako mi kot
tudi dobavitelji. Kar se tice klasi¢ne vloge predstavnikov, pa imate prav. Ni ve¢ njihovega
narocanja izdelkov pri nas. Odpadla so vsa prerekanja v zvezi s tem. Zato pa so se bolj
usmerili v posebne ponudbe, za kaksne akcije, na primer »dobavitelj] meseca«, pa »vedno
nizke cene«, razne nagradne igre. Spoznali so, da edino na ta nacin lahko pridejo do nas. In ko
so tu, obdelamo ponavadi celotno sodelovanje. To je napaka. Morali bi se osredotociti le na
osnovni cilj obiska. Torej prej omenjena klasi¢na vloga predstavnikov le ni povsem zamrla.
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Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?
Propulzivnost, izvirnost, hitrost, organiziranost, strokovnost, prepoznavnost. Upam, da sem
glavne znacilnosti nastel.

Gre torej za spremembe smeri dela prodajnih predstavnikov ? Kak$ne lastnosti naj ima
potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Biti mora organiziran ter dojemljiv za hitre spremembe in za eleganten, a hkrati agresiven
napad na kupca. Predvsem pa je pomembna njegova lojalnost do lastnega podjetja, blagovne
znamke oziroma izdelka. Lojalnost je zame zelo §irok pojem. Ce je ¢lovek lojalen, pomeni, da
je pripravljen za svoje podjetje storiti vsaj nekaj vec, kot se od njega pri¢akuje. Pricakovanja
ponudnikov pa danes niso skromna.

To pomeni, da se z agresivnimi prodajnimi taktikami, ki so v preteklosti ob ustrezni
sposobnosti prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne uclinke za
dobavitelja, Se srecujete ?

Se se sreCujem, a ne na enak nadin. V¢asih je bil edini cilj prodajnega predstavnika pretentati
nabavnega referenta in doseci ¢im vecje vsakokratno narocilo. Danes je agresivnost bolj
izvirna. Dezujejo namre¢ predlogi projektov, ki sem jih prej omenil, pri tem pa usklajevanje
glede najustreznejSih terminov za njihovo izvedbo. Prodajni predstavniki potrebujejo vec
strokovnosti, razpolagati morajo z veC podatki iz trznih analiz, biti morajo bolj interno
usposobljeni za predstavitev novosti, ki jo Zelijo spraviti v Zivljenje. In to nam jemlje, verjeli
ali ne, Se veC Casa kot nekdanje doloc¢anje obsega narocil.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela moZzna ?

Mislim, da vsak dobavitelj kaj hitro spozna svoje prodajne predstavnike in tocno ve, koliko je
kateri izmed njih vreden. Se jaz se jih upam praviéno oceniti. No, &e bi bil jaz v kozi
dobavitelja, bi zagotovo sklepal z vsakim predstavnikom pogodbo o opravljanju storitev
trgovskega zastopanja kot s samostojnim podjetnikom. Pri tem bi seveda Zelel ekskluzivnost,
kar bi poleg ostalih podrobnosti sodelovanja, med njimi tudi nagrajevanje po ucinku,
opredeljevala dolocila pogodbe. Iz primerov, ki imajo tak sistem vpeljan, vem, da deluje.

Katerim stvarem oziroma Kkriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoc¢e posvecati
ve€ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?

To je seveda odvisno od pristojnosti, ki jih posamezni prodajni predstavniki imajo. Ce se
lahko samostojno dogovarjajo za izvedbo akcij in ostalih projektov, potem seveda
ucinkovitost le teh kot kriterij ne bi smela izostati. Pozorni morajo biti tudi na videz prodajnih
polic v prodajalnah, ker le to vpliva predvsem na redno prodajo izdelkov. Nekateri dobavitelji
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ocenjujejo svoje predstavnike tudi po redoljubnosti, a to mi ni vSeC. Vzpostavitev in
vzdrzevanje reda bi morala biti Ze predpogoj za sklenitev delovnega razmerja, ne pa stvar
nagrajevanja. To se pri¢akuje, to ni stvar razvoja, ampak le nujen temelj zan;.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
vi gledate nanj ?

Brez zaupanja ni ni¢. Lahko vse zapiSemo v pogodbe, a ni¢ ne pomaga, ¢e ni zaupanja. Sicer
zagovarjam sklepanje pogodb, ampak Se ve¢ mi pomeni, ko mi na primer nek prodajni
predstavnik rece, da jamci za prodajni uspeh predlagane akcije, in se potem to tudi uresnici. S
takimi potem porabljam najmanj ¢asa, realiziramo pa dobre posle. Zal je takih predstavnikov
vedno manj. Zopet je vzrok v pritisku dobaviteljev, ki v¢asih od prodajnih predstavnikov
zahtevajo nemogoce.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Le deloma. Raje bi rekel, da dobivajo osebne oblike nov pomen, neosebne oblike pa so samo
njihov pripomocek. Nivo osebnih pristopov se zagotovo dviguje, kljub vsemu spostovanju do
ekspanzije sodobne tehnologije v zadnjih desetletjih.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Zelo pozitivne. Imam sicer stalne pritiske z njihove strani, tako s strani uprave kot tudi
samega prodajnega predstavnika. A to pomeni, da Zelijo narediti nekaj vec. Poleg tega imajo
za seboj garancijo dobre blagovne znamke in prepoznavnosti izdelkov.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Deluje dobro, imava odlicen odnos. Gre sicer za prodajnega predstavnika starega kova, a na
drugi strani uziva moje veliko zaupanje. Marsikaj sem se od njega naucil. Nekoliko tezje mu
gre od rok pisni del sodelovanja in komunikacija preko racunalnika, toda v KraSu mu pri tem
pomagajo in to pomanjkljivost nadoknadijo. Kar pa zadeva strokovnost, pa nimam pripomb
oziroma lahko govorim le v preseznikih. Ne vem pa, kaj se dogaja na njegovih policah v nasih
prodajalnah. Vprasajte poslovodje.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni

predstavnik ne bi obiskoval ?
Upam si trditi, da bi bila vsaj 20% nizja. Morda celo vec.
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Kaj pricakujete v bodoce od prodajnega predstavnika KraSa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kak§no naravo njihovega dela ?

Naj kar ostane tak, kot je. On mi ne jemlje prevec ¢asa. Ni eden tistih, o katerih sem govoril
na zacetku tega pogovora.

NajlepSa hvala za pogovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 12

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 3
Naziv sluzbe sogovornika: vodja sluzbe »merchandisinga«
Datum in &as intervjuja: 11.02.2005, 9*°-10"°

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

V¢asih so prodajni predstavniki bolj sodelovali z naso nabavno sluzbo, kjer so prejemali
narocila. Danes pa so ve¢ v prodajalnah. Jaz osebno imam le enkrat do dvakrat letno stik s
posameznimi prodajnimi predstavniki, pa Se to le od pomembnejs$ih dobaviteljev. Nekako
smo jih odmaknili od uprave in jim, ¢e ima dobavitelj interes, ponudimo moZzZnost
pospeSevanja prodaje v prodajalnah. Zdi se mi, da je vodstvo nasega podjetja to dobro uredilo.
Pred tem je bilo precej nereda, zunanjih vplivov, nepreglednosti, podkupovanj.

Kako pa naprej ? Kaj bo tak$no poslovanje pomenilo za dobavitelje in same prodajne
predstavnike ?

Tudi v bodo¢e ne priCakujem vecjih sprememb na tem podro¢ju. Seveda nara$ca Stevilo
pisnih in elektronskih ponudb dobaviteljev, tako glede novih izdelkov kot tudi novih
predlogov sodelovanja (akcijske prodaje, posebne izpostavitve izdelkov, prireditve). Le to jim
namre¢ omogoc¢a napredek in nove signale za porabnike. Mislim, da se bo zadeva le Se
stopnjevala v naslednjih petih letih. Nato pa tezko napovedujem.

Kaj pa sistem RIP — racunalniSka izmenjava podatkov ? Pomeni njena uvedba
izkrivljanje podobe klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika ?

To je le eno od pomagal pri ubranitvi pred napadi prodajnih predstavnikov na naso nabavno
sluzbo. Z RIP-om je nastalo veliko ve¢ reda pri naroCanju izdelkov, pa tudi manj napak. In
vse poteka hitreje. Potrebno je manj ljudi. Prodajni predstavnik nima pri nabavnemu referentu
vec kaj delati, saj ga racunalnik sam opozarja na potrebo po narocilu. Da, lahko recemo, da se
je vloga prodajnega predstavnika spremenila.
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Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?
Kakovostni izdelki in spremljajoca ponudba, privlacna predstavitev in izpostavitev izdelkov
ter storitev, privlacno priblizevanje izdelkov kupcem.

Gre torej za spremembe smeri dela prodajnih predstavnikov ? KakSne lastnosti naj ima
potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Predvsem mora spoStovati nasa hiSna pravila, kar nekdaj ni bila ravno njihova odlika. Po
strokovni plati pa mora vedeti prakticno vse o izdelku, ki ga ponuja oziroma prodaja. Biti
mora tudi kar se da organiziran in hiter. Imeti mora urejen odnos s poslovodji in sploh stanje v
maloprodaji. Torej mora biti tudi spreten v komunikaciji. Ne Skodi, ¢e zna uporabljati IKT -
informacijsko komunikacijsko tehnologijo, saj z njo lahko olajsa delo tako sebi kot nam. Ne
sme pozabiti celo na mala obdarovanja naSega osebja, da ima vrata vedno odprta. In njegova
vloga pri analizi trga tudi ni zanemarljiva.

Ali se z agresivnimi prodajnimi taktikami, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne udlinke za dobavitelja, Se
sreCujete ?

Kot sem rekel, pri narocanju bojda ni ve¢ teh pritiskov, saj jih niti ne more biti. Na nas v
merchandisingu pa kar pridno pritiskajo s svojimi idejami in Zeljami o razsiritvi prodajnega
prostora za njihove izdelke. Ce to doseZejo, kar najbolj§im paé uspeva, potem se seveda
prodaja poveca. Pritiski pa so najhujs$i menda na poslovodje. Njim res ne zavidam tega. Zdaj
se bije bitka torej v samih prodajalnah.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela mozna ?

Pomembna je prodaja, Ceprav je zdaj pot do nje daljSa kot nekdaj. Po mojem mnenju bi bilo
dobro nagrajevati tudi vmesne faze do konéne prodaje, Ceprav se zivi le od slednje. Zavzetje
najboljsih polozajev v prodajalni, izvedba dogovorjenih akcij in sprotno spremljanje rokov
uporabnosti so prav gotovo tudi pomembna merila, ki vplivajo na prodajo. Torej bi morali
tudi to na nek naéin ocenjevati in nagrajevati. Ce je vse to urejeno, prodaja prakti¢no sama
steCe. No, predpogoj je seveda kakovosten in privlacen izdelek.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
vi gledate nanj ?

Zaupanije je morda navidezno izgubilo na pomenu, vendar v resnici ni. Cetudi vse zapisemo v
nekaksne pogodbe in anekse, je mozno stvari tolmaciti po svoje. Osebi, ki pa si zaupata, pa
ponavadi med seboj vesta, kaj kdo od njiju misli. Morda zveni zastarelo, vendar jaz polagam
Se vedno veliko na zaupanje.
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Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?
To sem Ze omenil. Zal je temu res tako. No, osebni stik bo $e vedno ostal. Morda se bodo
zamenjali le sogovorniki. Primer je lahko nabavna sluzba, ki se je neposrednemu stiku s
prodajnimi predstavniki ze izognila. Ob nadaljnjem razvoju IKT pa bo osebne komunikacije
zagotovo manj.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Nagibam se k oceni 3, ¢e je lestvica od 1 do 5. Zakaj ? Kar malo preve¢ agresivni so. Izdelki
so vec¢inoma dobri, so pa dragi in preve¢ jih je. Torej je ocena sicer pozitivna, navdusen pa
nisem.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Ravno to nisem prepri¢an, ¢e prodajni predstavnik KraSa deluje svojemu podjetju v prid.
Poslovodje me namre¢ veckrat opozarjajo, da se ne drzi reda v prodajalnah. Na drugi strani pa
vidim, da je kljub RIP-u ohranil lep stik z nabavnim referentom. Za novosti ni ravno
dovzeten. Tu mislim na uporabo ra¢unalnika in podobne pripomocke. »Stara Sola«.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Zagotovo bi bila nekoliko slabsa, ¢eprav v prodajalni ni najbolje vzpostavil reda. Kar pa
zadeva nove izdelke in spremljajoCe projekte, pa je skrben.

Kaj pricakujete v bodoce od prodajnega predstavnika KraSa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kak$no naravo njihovega dela ?

Naj se popravi pri delu v prodajalnah, in naj ponuja izdelke v zmernejSem obsegu, saj vsega
ne moremo sprejeti. Ce se bo naudil e komuniciranja po elektronski posti, bom pa sploh
vesel.

Najlepsa hvala za pogovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 13

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 3
Naziv sluzbe sogovornika: veodja komercialne sluzbe
Datum in ¢as intervjuja: 11.02.2005, 11*°-11%
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a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na organiziranost dela sluzb v vaSem podjetju pri sodelovanju s
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

Nasa trgovinska veriga je zavzela politiko osvajanja porabnikov, ki jim je poglavitna
predvsem cena izdelkov, saj je taksnih porabnikov najveC. Zato je tudi naSe izbiranje
dobaviteljev odvisno od tega kriterija. Tu ni prav veliko modrosti, zato v nasi sluzbi delo s
prodajnimi predstavniki poteka bolj kot rutina, manj pa kot neko kreativno delo. Neka;j tega
zasledimo le Se pri sodelovanju z naso sluzbo merchandisinga. Torej je lahko kljub mnozici
dobaviteljev kontakt z njihovimi predstavniki vsakokrat precej hiter. Pred nekaj leti smo se
teh predstavnikov otepali, saj so na naSo nabavo skusali vedno bolj vplivati pri narocanju.
Zdaj smo uvedli nekaj posodobitev in je temu vec ali manj konec.

Kako pa naprej ? Kaj to pomeni za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Ne pricakujem bistvenih sprememb v bodoce. Morda se bo izoblikoval dolofen krog
dobaviteljev, ki bo uspel zadostiti nasim zahtevam in kriterijem. Potem se bomo verjetno
skusali popraviti tudi v smislu kakovosti izdelkov. Sedaj veliko vlagamo v komunikacijo s
porabniki, v aktivnosti, ki spremljajo samo prodajo. Za dobavitelje to pomeni, da morajo
imeti svojo vizijo oziroma morajo videti pot, kako sodelovati z nami. Torej se morajo s
svojim prodajnim sortimentom vklopiti v naso prodajno ponudbo oziroma jo dopolnjevati. Z
najboljSimi smo Ze razvili prakti¢no partnerski odnos. Njihovi prodajni predstavniki imajo ze
ve¢ vlog in opravljajo tudi bolj zahtevne naloge.

Kaj pa sistem RIP — racunalniSka izmenjava podatkov ? Pomeni njena uvedba
izkrivljanje podobe klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika ?

V smislu naroCanja RIP res prakticno izloca vlogo, ki jo je imel pri nas vcasih prodajni
predstavnik dobavitelja. Dobro je to, da ne more veC neposredno vplivati na naSe nabavne
referente ter da postopek naroCanja poteka hitreje in predvsem z manj napakami. Prodajni
predstavniki imajo zdaj ve¢ dela v samih prodajalnah. Da, zaposlili smo jih. S tem smo
prihranili pri naSih stroskih dela, hkrati pa s tem tudi ustvarjamo dodatne prihodke, za
pospesevanje in pozicioniranje na prodajnih mestih ter za Sirino prodajnih sortimentov. To
smo se naucili od trgovinskih verig v najrazvitejsih drzavah.

Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?

Zame je osnovna znacilnost prilagoditev prodajne ponudbe tisti ciljni skupini, ki naj bila nas
kupec. Enako velja za dobavitelje. Prodajati morajo tam, kjer menijo, da so njihovi izdelki
dovolj privlaéni za nakup. Vse je seveda stvar kriterijev posameznih ciljnih skupin. Ce je
poglavitna cena, zagotovo ne bomo ponujali izdelkov najprestiznejsih blagovnih znamk. Ce
zelimo predvsem kakovost in izkazovanje visokega standarda, potem bo manj izdelkov s
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slabSo prepoznavnostjo in poreklom, ki ga v povprecju kupci ne cenijo. Kar pa zadeva
prodajno osebje, mora biti v vsakem slu¢aju primerno usposobljeno in prilagojeno kupcu.

Omenjamo torej spremembe smeri dela prodajnih predstavnikov. KakSne lastnosti naj
ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Kot re¢eno, biti mora usposobljen za delo s kupci, katerim Zeli prodajati. Ce kupec Zeli
komunicirati po elektronski posti, mora poznati pa¢ ta naéin. Ce kupec kot trgovinska veriga
zahteva, da ureja njegove prodajne police, jih bo verjetno urejal, ¢e bo zelel biti uspesen. V
sploSnem smo se vsi trgovci nekje znebili neposrednih narocil, prodajne predstavnike pa smo
poslali v prodajalne. S tem smo nekaj dela prelozili tudi na naSe poslovodje. Na upravi se je
glede dobaviteljevih predstavnikov povecalo le sodelovanje pri projektih, kot so akcijske
prodaje, nagradne igre, aktivnosti merchandisinga, in podobno. Ce primerjam prodajnega
predstavnika neko¢ in danes, se mi zdi, da potrebuje veliko manj znanja, iznajdljivosti, na
drugi strani pa ve¢ redoljubnosti, potrpezljivosti, pri tem pa porabi veliko vec¢ Casa. Torej vec
fizicnega in manj intelektualnega dela. A to je le povprecna slika. Obstajajo seveda tudi
povsem drugacni profili sodelovanja, bolj zahtevni.

Ali se z agresivnimi prodajnimi taktikami, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne uclinke za dobavitelja, Se
sreCujete ?

No, ravno to smo odpravili z RIP-om. Lahko so agresivni s ponudbo svojih aktivnosti, a tu v
glavnem ne gre za osebni stik, temvec pisno ali elektronsko komunikacijo. Nasi ljudje nimajo
veC Casa za klepete s prodajnimi predstavniki. Da, malo smo se oddaljili. Zdruzujejo nas le
prodajne police oziroma kon¢ni porabniki.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspeSnosti njihovega dela mozna ?

Jasno, da neposredne prodaje ve¢ ne morejo nagrajevati, saj je ni. A nekateri dobavitelji imajo
odli¢no zgrajene sisteme stimuliranja, kjer prodaja sploh ni najpomembnejsi kriterij. Ce so
vse ostale komponente urejene, predvsem elementi ponudbe, pa pospeSevanje prodaje in
ustrezni projekti, se za prodajo ni bati. Iz tega se da po mojem mnenju razviti prav zanimive
modele nagrajevanja prodajnih predstavnikov. Vedeti pa je treba, kaj vse zelimo narediti.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
vi gledate nanj ?

Zaupanje morda ni ve¢ tako pomembno kot nekoc¢, ko se je veliko »dalo na besedo«. Danes so
zadeve med dobaviteljem in kupcem ve¢ ali manj urejene s pogodbami, s splosnimi pogoji
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sodelovanja, z zakonodajo. No, Se vedno je dobrodoSlo tudi zaupanje, a le kot nadgradnja
vzpostavljenega sodelovanja.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Da, natanko tako. Nikoli se to ne bo zgodilo v popolnosti, a razvoj informacijsko
komunikacijske tehnologije je naredil svoje. In kdor se tega izogiba, si koplje jamo.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kra$ je dobavitelj, ki je iz vidika nasega podjetja med najdrazjimi. Jaz ga sicer spoStujem in
priznavam njegovo kakovost, a mi, kot sem ze poudaril, gledamo na ceno. Kra$ pa tu nerad
popusca.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?
Osebno se ne srecujem veliko z njim. Ga pa poznam od prej. Menim, da je dober, izkusen in
lojalen svojemu podjetju. SliSim pa, da ni ravno prijatelj raCunalnika. Pa tudi poslovodje niso
najbolj zadovoljne z njegovo rednostjo.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

To pa vsekakor. Ce ne bi bilo temu tako, ga Kra§ ne bi potreboval. Tako dale¢ pa $e nismo.
Morda se bo tudi to kdaj zgodilo, a v letu ali dveh Se zagotovo ne.

Kaj pricakujete v bodoce od prodajnega predstavnika KraSa ? Katera znanja, koliko
obiskov, kak§no naravo njihovega dela ?

Uposteva naj nasa navodila, spremlja naj naSe aktivnosti, obve$¢a in animira naj svoje
vodstvo ter s tem vpliva na napredek pri naSem medsebojnem sodelovanju. Naj mu ne bo
tezko zlagati izdelke v police in dovolj pogosto obiskovati prodajalne. Vem, da vc¢asih tega ni
rabil poceti, a danes je v tem poslu to nuja. Danes trgovci narekujemo pogoje sodelovanja.
Verjamem pa, da je za dobavitelja, kot je Kras, to bolece. V¢asih smo namre¢ mi ubogali njih,
¢e smo zeleli dobiti njihove izdelke v zadostni koliini.

Najlepsa hvala za pogovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU st. 14

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»hipermarket«)
Datum in &as intervjuja: 11.02.2005, 12*°-13"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vaSem delu vec ?

Sploh ve¢ ne vem, koliko dobaviteljev imamo skupaj, da o izdelkih niti ne govorim. To bo
treba ustaviti, sicer bo v prodajalni prodajanih predstavnikov kmalu ve¢ kot porabnikov.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?
Da, zelo motece. In sploh ne obvladujem tega. To bomo morali sistemsko resiti. Enostavno bo
treba omejiti Stevilo dobaviteljev, izdelkov,s tem pa tudi obiske prodajnih predstavnikov.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Nekaj tega je ze uvedenega. Imamo RIP, s katerim naro¢amo blago, pa bralnike kod. Toda zdi
se mi, da kolikor smo s tem pridobili, toliko se je povecalo Stevilo prodajnih predstavnikov,
pa smo spet na istem. Sami dobavitelji in njihovi prodajni predstavniki pa samo zahtevajo in
zahtevajo. Jaz jih k racunalniku ne pustim, na prodajni polici pa bi morali vedeti, kaj smejo in
kaj ne. Ampak to je tezko obvladovati.

Ali RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?
Koliko ste vi vkljuceni v to ?

Malo se je spremenila narava dela. Ni vec toliko pritiska v smislu koli¢inskega narocanja,
ampak se je vnela borba za prodajni prostor v prodajalni. Eden od nasih konkurentov ima to
bolje reseno, saj ima prostor v prodajalnah do potankosti razdeljen. To bomo morali tudi mi
urediti.

Kaj naj danes torej po¢ne prodajni predstavnik ? Ali je klasi¢na vloga oziroma potreba
po prodajnih predstavnikih v zatonu ?

Ureja naj police, v narocCila pa se ne more ve¢ vmesavati. Torej stare vloge t.i. trgovskih
potnikov ni ve¢. In reSuje naj reklamacije ! To se mi zdi pomembno.

KakSne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Pripravi naj se na obisk, to pa pomeni, da ima s seboj pravo dokumentacijo za pospesevanje
prodaje, morebitne potrebne vzorce ali blago za reSitev reklamacij. Potem mora delo v
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prodajalni urediti v skladu z dovoljenim in pri¢akovanim stanjem. Mene lahko pride le
vljudno in na kratko pozdravit.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Ne, kje pa. Se vedno se borijo kot levi. Le da je zdaj borba veéja za irino prodajnih polic,
medtem ko so vc€asih bolj pritiskali na naroc€ila. Slednje Se vedno pocno, a le toliko, kolikor
jim mi dopus¢amo.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Ne, oziroma zelo tezko. Lahko se bo meril dolgoro¢ni prodajni ucinek, ki pa ne bo plod dela
le prodajnih predstavnikov, temvec tudi ostalih dobaviteljevih usluzbencev. Lahko se pristopi
k kontroli stanja v objektih, a le vzor¢no, sicer bi bilo to neracionalno. Tako pa objektivnost
zopet ni mo¢ zagotoviti.

Katerim stvarem oziroma Kriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoce posvecati
ve€ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?

Jaz bi nagradil tistega prodajnega predstavnika, ki mi po nepotrebnem ne jemlje ¢asa, ki sproti
prinasa in jasno predstavi novosti, ureja morebitne reklamacije in ki ima urejeno stanje na
prodajnih policah.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako je s tem pri vas ?

Saj to je zaupanje, ¢e ga pustim v prodajalno, brez da bi ga nadziral. Takih predstavnikov
imam kar nekaj in mislim, da so tudi najbolj uspesni. Najve¢ dela je s tistimi, ki niso vredni
zaupanja, ki stalno kazejo fotokopije ¢lenov pogodbe in zahtevajo neke formalnosti, ki nimajo
nobenega vpliva na prodajo. Obvestil, navodil in ostalega papirja je pri nas preve¢ in je
nemogoce vse to spremljati in spostovati. Zato je zaupanje toliko bolj pomembno.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomescati
osebne oblike ?

Ne, ni Cisto tako. Morda je na upravi tako, v prodajalni pa bo vedno ostal osebni stik. Seveda
pa je vse veC operacij podprtih z racunalniki in ostalimi tehni¢nimi pripomocki, a to ne
pomeni, da neposreden pogovor ni ve¢ potreben. Morda ga je manj, a brez njega ne bo §lo.
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b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Nisem najbolj navdusen. Izdelki so sicer dobri, osebje pa je prevec vsiljivo. Razumem, da je
nekdo zvest svoji blagovni znamki, ampak ne za vsako ceno.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Ce gledam neposredno, potem morda deluje v prid. Ce pa ocenjujem svojo slabo voljo, ki je
pri tem povzrocena, potem dolgoro¢no to ni koristno. Kar zadeva urejanje polic, je Krasev
predstavnik dosleden in priden, tu nimam kaj re¢i. A z uvajanjem novih izdelkov ter Stevilom
izdelkov v prodajalni pa malo pretirava. Raje bi videl, ¢e bi izpeljal ve¢ degustacij in sprozil
ve¢ akcijskih prodaj v nasi prodajalni.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Po tem, kar sem povedal, je najbrz prevec usposobljen. Da, dovolj je sposoben, obvlada tudi
delo na racunalniku. Raje pa bi sodeloval s kak$nim bolj umirjenim in manj vsiljivim
predstavnikom.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Ne bi bila bistveno slab3a, e odmislim urejanje polic, kar ni ne vem kako zahtevno delo. Ce
bi bil namesto obstojeCega predstavnika na tem mestu kdo drug, pa bi bila lahko prodaja
kve¢jemu boljsa, saj bi ga lazje prenasal in bi mu ve¢ dovolil.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 15

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 3
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»supermarket«)
Datum in ¢as intervjuja: 11.02.2005, 14*°-14%

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na vse veCje Stevilo dobaviteljev oziroma prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vasSem delu ?
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To je dobro, da je dobaviteljev in njihovih izdelkov vedno vec, saj imajo porabniki radi Siroko
moznost izbire. Kar pa se tice prodajnih predstavnikov, se pa kar malo bojim, ¢e se bo stvar
nadaljevala tako kot poteka sedaj. Sploh ve¢ ne obvladujem vseh, ki prihajajo v prodajalno.
To je treba ustaviti. Vcasih smo sami zlagali in prodajali blago, pa je bilo vse OK, zdaj pa se
vcasih veC ukvarjamo s prodajnimi predstavniki kot s porabniki. To ni prav.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoc¢e tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Ne, samo RIP smo uvedli za naroCanje, ostalo pa je po starem. V bodoce bo verjetno tudi v
prodajalnah mogoce z raznimi bralniki hitreje urejati zadeve. Morda bodo celo elektronski
regali, a to so bolj moje sanje. Za prodajne predstavnike pa se bojim, da bodo morali pocasi
oditi iz prodajaln, ¢e bo vec elektronike in ostale tehnike.

Torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika. Kam po vaSem mnenju to vodi ? Koliko
ste vi vkljuceni v to ?

Klasi¢ne vloge res ni ve¢. So dobili pa druge naloge. Zdaj se bolj posvecajo urejanju polic, a
ne vsi. Nekateri so prav lepa pomoc¢ za nas, velik del pa nas samo ovira pri nasem delu. Kam
to vodi, vam pa ne vem povedati.

KakS$ne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Prav posebnih sposobnosti ne potrebuje. Le discipliniran in lojalen mora biti. Ce je e tako
prijazen, da spremlja roke uporabnosti izdelkov ter opozarja na kriti¢ne roke, ga imam toliko
rajsi.

Ali so agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti prodajnega
predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj preteklost ?
Da, so preteklost. Pri naro¢anju se sploh ve¢ ne dam motiti. To je povsem moja domena.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivha ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Jaz bi jim dala sedaj fiksno placo, ko ve¢ ni mo¢ meriti njihove direktne prodaje. Ce pa Ze
mora biti kaks$na nagrada, bi jo dala ob koncu leta, kot jo dobimo mi, ¢e poslujemo skozi leto
uspesno. To bi bilo najbolj objektivno.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Moje zaupanje je bilo v preteklosti pri naro¢anju preveckrat izrabljeno, zato danes ne zaupam
nikomur ve¢. Ce kdo dela nered na prodajnih policah, mu niti tega ve¢ ne pustim podeti. Sicer
pa je lepo, ¢e zaupanje obstaja, kjerkoli ze to je. A v trgovini je tega zelo malo, zal.
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Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Ko bi le povsem. No, tega ne bom docakala. Pri naroCanju je bil res narejen velik napredek.
Pri prodaji oziroma dostavi blaga pa se osebnemu kontaktu ni moc¢ izogniti. Tudi porabniki
pridejo sami v prodajalno. Govorijo sicer, da obstaja tudi prodaja po internetu, a dvomim, da
se na ta nacin prav veliko proda. Po mojem to uporabljajo le racunalniski fanatiki ..... ali pa
tisti, ki zaradi invalidnosti, poSkodbe ali bolezni ne morejo do prodajalne. No, vsi ti ne
dozivijo prodaje kot dogodka. To dejstvo je za vec€ino ljudi odlocilno, da gredo radi osebno v
prodajalno.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kras pa zelo cenim. So urejeno podjetje z dolgoletno tradicijo. Ljudje radi kupujejo KraSeve
izdelke.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Kra$ ima na tem obmocju zelo delavnega in urejenega prodajnega predstavnika. Tudi drugi
poslovodje delijo enako mnenje. Fant je res odlicen, ne le za Kra§, ampak tudi za nas, saj
skrbi, da gre blago tudi s polic v nakupovalne kosare, ne le na police. Nimam niti ene
pripombe nanj.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Prodaja bi bila mnogo, mnogo slabsa. Ti obiski so veliko vredni.

Najlepsa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU §t. 16

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»supermarket«)
Datum in &as intervjuja: 11.02.2005, 16"'-16
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a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na vse veCje Stevilo dobaviteljev oziroma prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vasem delu ?

Ni¢ kaj navduseno. Delamo vedno ve¢, ostanki pa so vedno manjSi. Tudi konkurenc¢ni
dobavitelji bijejo med seboj izjemno bitko, nase prodajalne pa so prizorisca teh bojev. To zelo
ovira nase delo in nekaj bomo morali ukreniti, da ta trend zajezimo. Selekcija dobaviteljev bo
morala biti ostrejSa, uvesti pa bo treba tudi napovedane obiske ter njthovo manjSo pogostost.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Upam, da nam bo v pomoc. Delno nam delo je pri narocanju blaga Ze olajSano, najti je treba
Se nekaj za prodajne police. Imamo sicer naprave za branje ¢rtnih kod, a to ne vpliva na
zmanjSanje Stevila prodajnih predstavnikov v prodajalni. Menim, da je treba bolj natancno
opredeliti razporeditve izdelkov na prodajnih policah. Potem bo urejanje polic delo, ki bo
jasno opredeljeno. Manj bo neskladnosti in ubadanja s prodajnimi predstavniki.

Ali RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?
Koliko ste vi vkljuceni v to ?

Da, upam samo, da bo temu tako tudi pri urejanju prodajnih polic, Ceprav vem, da se blago
samo ne bo zlozilo na police. Klasi¢nega pobiranja narocil pa res ni ve¢. Zdaj enostavno
naro¢amo po racunalniku, ko nas ta opozori na padec zaloge pod minimalni nivo. Izjeme so
razne akcijske prodaje in dogovorjene dodatne izpostavitve izdelkov. Vlogo prodajnih
predstavnikov vidim v rednem in korektnem urejanju polic in sprotnem reSevanju reklamacij.
To je danasnje delo prodajnih predstavnikov v prodajalnah. Ostale dogovore pa naj opravi v
nas$i nabavni in projektni sluzbi.

KakS$ne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Predvsem redoljubnost, pravocasnost pri obveSanju in seznanjanju z novostmi,
usposobljenost za strokovna pojasnila v zvezi z lastnimi izdelki ..... to se mi zdi
najpomembne;jse.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Zal ne. Se vedno prihajajo k meni v pisarno in pritiskajo, naj povedam prag zalog, pa naj
dodam $e kaksen karton ali paleto k naroilu. Se bolj pa se zavzemajo za prostor za svoje
izdelke. Zaceli so se zavedati, da se tu ustvarjajo pogoji za prodajo. Menim torej, da z
agresivnostjo Se dale¢ nismo opravili.
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Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Bo mozna, a ne glede na dosezeno prodajo, ker ta ni ve¢ direktno odvisna od njih. Oceniti bo
treba njihovo delo v prodajalni, pa delo pri prodajnih projektih.

Katerim stvarem oziroma Kriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoce posvecati
ve€ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?

Stevilo obiskov v prodajalnah, $tevilo novo pridobljenih metrov prodajnih polic, kakovost teh
polic, obseg reklamacij, placila kupcev, pa tudi prodaja celotnega podjetja v dolo¢eni meri.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Najraje imam prodajne predstavnike, ki jim zaupam. Zaupam pa jim zato, ker naredijo svoje
delo brez tega, da bi mi povzrocali preglavice. To pomeni, da korektno uredijo svoje police,
da ne Skodijo konkurentom, da skrbijo za roke uporabnosti, ter da znajo oceniti, kdaj imam
¢as za njih in kdaj ne.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Da, vse bolj in bolj. Ce si ne Zelim, da bi me prodajni predstavniki motili, pomeni, da si ne
zelim osebnih oblik komunikacije, a ne ? Tu so nam v pomo¢ raunalniki, prenosni telefoni,
pa dlan¢niki in »piStole« za branje kod. No, to je danes realnost. Ni ve¢ Casa za pogovore. V
prodajalni moramo skrbeti za to, da je blago na razpolago in ¢im blizje rok potro$nikov.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obc¢utke ?

Kra$ je simbol tradicije in kakovosti. To tudi sami radi poudarjajo. V glavnem na Kras
gledam pozitivno.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

KraSev predstavnik je precej delaven, dosleden, ampak tudi zahteven. Saj ima prav, ampak
morate vedeti, da imam jaz prodajnih predstavnikov, ki me obiskujejo, preko 70, in ¢e bi vsak
zelel uveljavljati svoje zelje .... ?! No, Krasev predstavnik sicer zelo dobro obvlada svoj
posel, uporablja tudi sodobno tehnologijo, reagira hitro na morebitne neskladnosti. Ce se
postavim v vlogo dobavitelja, bi bil tak predstavnik povsem OK.
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Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Zagotovo bi bila slabSa, po moji oceni vsaj za 25%. NaSe osebje namre¢ ne utegne urejati
vseh polic dovolj hitro. Predvsem nastopi problem z izdelki, ki jih je treba veckrat dnevno
polniti iz priroCnega skladiS¢a. In Kra§ ima kar nekaj takih izdelkov. Slednji zagotovo
pomenijo vsaj navedeni odstotek njihove prodaje. Ne, zaenkrat ne bi Slo brez KraSevega
prodajnega predstavnika.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU §t. 17

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»market«)
Datum in &as intervjuja: 15.02.2005, 8"-8*

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na vse veCje Stevilo dobaviteljev oziroma prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vasem delu ?

Ne prav z veseljem. Prevec jih je. Nasa prodajalna je majhna in neredko se zgodi, da je vec v
njej prodajnih predstavnikov kot pa potrosnikov. Nimam ni¢ proti novostim, ampak prostor
pri nas je omejen. Ce nekaj sprejmemo, je na drugi strani treba dati nekaj ven.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoc¢e tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Pri nas tega Se nismo povsem uvedli, ker bodo majhne prodajalne na koncu na vrsti. Komaj
c¢akam na to, saj rocnega pisanja naroCil danes ve¢ ne sme biti. Tudi s prodajnimi predstavniki
bo lazje delati. Lahko se bom izgovorila na omejitve v racunalniku.

Ali RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?
Koliko ste vi vkljuceni v to ?

Slisala sem Ze za RIP, ampak v nasi prodajalni ga Se nimamo. Pri nas poteka Se vse po starem,
zal. Temu primerni so tudi dnevni iztrzki.

KakSne lastnosti in znanja naj ima sodobni prodajni predstavnik ?

Poznati mora vse novosti, spremljati mora konkurente, sproti mora skrbeti za nadzor nad roki
trajanja izdelkov, seznanjati mora lastno podjetje s stanjem na terenu. Tudi vzorci novosti in
degustacije so dobrodosli, ¢eprav slednjih pri nas zaradi majhnosti prodajalne ne izvajamo.
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Torej se Se soocate z agresivnimi prodajnimi taktikami, ki imajo ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko pozitivne prodajne uc¢inke za dobavitelja ?
Se, $e, celo vedno slabse je. Vsi bi Zeleli uvesti vse nove izdelke, vse nove dobavitelje je treba
sprejeti, nobenega izdelka pa ne smem vreci ven. Krivda je tudi na strani nasih sluzb v upravi,
ne le pri dobaviteljih. Prodajni predstavniki pa so vedno bolj pokvarjeni in zviti.

Ena od pomembnejSih stvari je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali
menite, da bo objektivna ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela potem, ko bo
narocanje blaga potekalo samodejno preko racunalnika, Se moZna ?

Tega si Se ne predstavljam najbolje, ampak menim, da bo vsekakor mozno ocenjevati delo
prodajnih predstavnikov. Saj imajo Sirok obseg aktivnosti, od uvajanja novih izdelkov,
izvajanja promocijskih akcij z degustacijami, urejanja polic v prodajalnah, in tako napre;j.
Danes je v ospredju predvsem neposredno narocilo, a to ne bi smelo biti edino merilo.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Zelo pomembna stvar ! Ce nekemu predstavniku zaupam, pomeni, da vem, da bo uredil polico
tako, kot sva dogovorjena, da bo spremljal roke uporabnosti blaga. Takemu predstavniku sem
pripravljena tudi pri narocilu malo pogledati skozi prste. Zaupanje mi res veliko pomeni.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Ce bodo uvedli ra¢unalnisko izmenjavo podatkov, se bo neposredni stik zagotovo malo
umaknil. A v celoti se ne bo nikoli.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obc¢utke ?

Kras je super. Ljudje od nekdaj poznajo njihove izdelke in vedo, da so kakovostni. Tudi sama
sem reden kupec Krasevih izdelkov.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Zelo je priden, in res zna delati s poslovodji. Nimam niti ene pripombe nanj. Se zgodi, da
vCasih ne deliva isto mnenje, ampak se vselej lepo dogovoriva in skleneva kompromis, ki
ustreza obema. In tudi police ima polne ter urejene. Za Kras je brez dvoma koristen.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?
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Nekoliko Ze, prav veliko pa ne, saj bi sama poskrbela, da bi narocila te izdelke. Ampak moja
ocena ni povsem nepristranska. Vprasajte ostale poslovodje. Predvidevam, da bi bila KraSeva
prodaja slabsa, ¢e tega predstavnika ne bi bilo v prodajalne.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 18

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»hipermarket«)
Datum in &as intervjuja: 15.02.2005, 9*°-10"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Vse vecje Stevilo dobaviteljev oziroma ponudnikov pomeni najbrz tudi ve¢ prodajnih
predstavnikov proizvajalcev pri vasem delu ?

Res se jih je namnozilo v zadnjih petih letih. Nasa prodajalna sicer zmore ves ta sortiment,
uskladitev obiskov prodajnih predstavnikov pa je tezja. Zahtevam sicer, da se mi obiskovalci
vnaprej napovejo, vendar je kljub temu Se mnogo izjem in nujnih primerov, ki morajo preko
vrste.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?

Vse, kar mi rusi vzpostavljen sistem, je moteCe. A nekako gre. V priblizno 70% se
predstavniki drzijo dogovorjenega urnika. Tezje si predstavljam delo v manjSih prodajalnah,
kjer nimajo niti dovolj prostora, niti dovolj osebja, da o racunalniski opremi in ostalih
podrobnostih ne govorim. No, zagotovo je tam tudi manj obiskov s strani prodajnih
predstavnikov.

Ali sodobna tehnologija vpliva na sodelovanje s prodajnimi predstavniki oziroma ali bo
vplivala ? Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?
Obiskov ni ni¢ manj, odkar imamo vzpostavljen RIP. Pred tem so namre¢ govorili, da z
uvedbo RIP-a ne bomo sploh ve¢ videli prodajnih predstavnikov. Realnost je taka, da
predstavniki dobaviteljev na sama narocila ne vplivajo ve¢ neposredno, ob obiskih, ki jih torej
ni ni¢ manj, pa se bolj posvecajo pozicijam lastnih izdelkov v prodajalni in preverjanju
spostovanja dogovorjenega sortimenta, akcijskih cen, izdelkov na blagajnah ter izvajanja
ostalih dogovorjenih pospesevalnih aktivnosti.

Torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika. Kam po vaSem mnenju to vodi ?
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Delo prodajnih predstavnikov je zdaj in bo poslej manj zahtevno. Urejanje polic po nekem
dogovorjenem redu je namreC enostavnejSe od prepricevanja poslovodje po ve¢jem narocilu,
se vam ne zdi ? Gre pa za prihranke pri delu, tako pri nas kot tudi pri dobaviteljih. Jaz sama
naredim zdaj bistveno vec, pa tudi prodajnega osebja imam polovico manj kot sem ga imela
za enak obseg posla pred petimi leti. Kreativnost prodajnih predstavnikov torej ni ve¢ tako
nujna.

Kaj naj danes torej po¢ne prodajni predstavnik ? KakSne lastnosti so za to potrebne ?
Ali je klasi¢na vloga oziroma potreba po prodajnih predstavnikih v zatonu ?

To delo danes ne zahteva posebnih znanj ali vesCin. Le pridnost in doslednost sta potrebni. S
starim nac¢inom dela pa smo k sre¢i opravili. Torej je delo predstavnika danes urejanje
prodajnih polic, reSevanje morebitnih reklamacij ter seznanjanje z novostmi, ki jih namerava
dobavitelj plasirati na trg.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Da, kar zadeva narocila. Lahko pa s svojo vztrajnostjo prodajni predstavnik veliko prispeva k
prodajnem uspehu svojega podjetja. Zagotovitev najkakovostnejSih pozicij v prodajalni,
sprotno polnjenje polic najbolj prodajanih izdelkov, izvajanje degustacij ob primernem casu
na primerni lokaciji v prodajalni, spremljanje rokov uporabnosti izdelkov .... Vse to lahko
bistveno poveca prodajo.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Vse, kar sem prej naStela, se da objektivno ovrednotiti in nadzirati. Torej se da tudi
nagrajevati. Temu morajo dobavitelji prirediti kriterije in posvecati pozornost v bodoce. Glede
prodaje pa bi moral dobavitelj poslej svoje predstavnike na terenu nagrajevati glede na skupen
prodajni izid. To se zdi morda nestimulativno, ampak drugace ne bo $lo. Saj to je le eden od
kriterijev.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Zelo pomembna lastnost sodelovanja s prodajnim predstavnikom je zaupanje ! Ce mu
zaupam, se lahko v prodajalni pocuti kot pticek na veji. Ce mu ne zaupam, pa kot zapornik.
Menim, da sem bila dovolj nazorna.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomescati
osebne oblike ?
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Ne, to se je spremenilo le pri oblikovanju narocil, kjer zaradi RIP prodajni predstavnik ne
sodeluje ve€. Vse ostalo pa Se vedno temelji na osebnem pristopu.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kra$ je pravi dobavitelj ! Ima vse, kar si poslovodja lahko zeli: kakovostno blago, redne
dobave in dobrega prodajnega predstavnika.

Torej prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu. Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju vendarle bolje delati ?

Koristen je zato, ker se vedno drzi dogovora, pa naj bo posredi ¢as prihoda v prodajalno,
reSevanje reklamacij, uvajanje novih izdelkov, postavitev stojal, da o samem redu na
prodajnih policah niti ne govorim. V tem trenutku enostavno ne najdem niti najmanjse kritike
na njegov racun.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Zagotovo obvlada vse spretnosti in znanja, ki jih potrebuje za to delo. Komunicirava preko
elektronske poste, SMS sporocil, zaupam mu celo »pisStolo« za branje kod, da sam vnasa
priporocilo. Popolnoma mu zaupam.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?
Ne vem koliko, a prav gotovo bi bila slabsa. Vse, kar sem omenila o njegovem delu, namre¢

nase prodajno osebje ne bi zmoglo narediti tako dobro kot on.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 19

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 3
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»hipermarket«)
Datum in &as intervijuja: 15.02.2005, 11*°-11%

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na vse veCje Stevilo dobaviteljev oziroma prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vasSem delu ?
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Ni mi vSe¢, da ima prakti¢no vsakdo dostop do prodajalne. Dobaviteljev je vedno vec in s tem
se pojavlja tudi ve¢ novih obrazov v prodajalni. Raje bi videla, ¢e bilo namesto tega Se vec
kon¢nih porabnikov.

Torej je za vas to motece ?

Da, motece je, velikokrat tudi za same porabnike. NajhujSe se mi pa zdi, ¢e vidim, kako skuSa
prodajni predstavnik neposredno ob prodajni polici vplivati na porabnika, naj kupi njegov
izdelek, pri tem pa se mu niti ne predstavi. Skrajno neeti¢no !

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Vpliva delno. Nekateri predstavniki imajo dlan¢nike, skoraj vsi GSM, veliko jih uporablja
elektronsko posto. To le v manjSi meri zmanjSuje Stevilo obiskov, vendar pa povecuje
ucinkovitost njihovega dela. To pomeni, da naredijo v istem Casu vec, kot so nekoC. Saj
moramo tudi mi. Le da je pri nas situacija Se slabSa. Mi moramo namre¢ narediti ve¢ z veliko
manj ljudmi. No, ¢asa imamo pa vec, saj delamo prakticno cele dneve. A to ni prednost.

Kaj pa RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem ? Ali le te pocasi
izkrivljajo podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika ? Kam po vasem mnenju to
vodi ? Koliko ste vi vkljuceni v to ?

RIP je pa¢ danes nujen. Dobro je, da tu ve¢ ni vmeSavanja prodajnih predstavnikov. To je bila
njihova klasi¢na vloga in tega res ni ve¢. Ne pomeni pa to, da jih je manj. Kje pa !? Se ve¢ jih
je, samo druge re¢i pocnejo. Manj zahtevne.

KakS$ne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Rad mora delati in imeti police urejene, tako da smo zadovoljni mi in on. In seveda vodstvo
dobavitelja. Pa tudi vso tisto elektroniko, ki sem jo prej omenila, mora poznati. To je vsa
znanost tega posla.

Ali so agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti prodajnega
predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj preteklost ?

Zal niso preteklost. Preteklost so le glede narodanja. Ob prodajni polici pa so $e kako
agresivni, saj vsi ho¢ejo najboljse pozicije za svoje izdelke.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivha ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Tezko bo povsem objektivno oceniti, koliko prometa kakSen od prodajnih predstavnikov
povzroci. Izpisov prometa po prodajalnah jim seveda ne dajemo, narocila za naso verigo pa so
centralizirana. A vseeno je mo¢ oceniti in nagraditi njihovo pridnost. Obstajajo nacrti za
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zlaganje polic, pa izvedbe degustacij, reSevanje reklamacij ter spremljanje rokov uporabnosti
izdelkov in Se je tega veliko.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Da, zaupanje je pomembno tudi meni. Nimam posebno slabih izkuSenj s prodajnimi
predstavniki, a vseeno le redkim zaupam popolnoma. No, slednji pa lahko sedejo celo za moj
raCunalnik in sami dolo¢ajo prag narocanja blaga ter postavljajo svoje izdelke po prodajalni.
Taki so morda trije ali Stirje.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Vsekakor so zagele. Ze prej sem povedala, da uporabljajo elektronsko posto in GSM aparate,
pa racunalnike. Ni pa to pravo nadomesc¢anje, temvec gre le za pripomocke pri delu.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kra$ je dober, poznan, kakovosten, ampak drag. Kratko in jasno. Pri nas pa imamo raje
cenejSe ponudnike. Torej dajem kot poslovodja srednjo oceno, kot porabnik pa ze bolj
pozitivno.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Krasev predstavnik se zelo trudi in je eden od prej omenjenih, ki uzivajo moje popolno
zaupanje. Drzi se vseh navodil in priporoc¢il, uposteva red v prodajalni, ne Skodi
konkurentom, resuje reklamacije sproti ..... sem skratka brez pripomb. Ni¢ ne rabi biti boljsi,
naj le tak ostane, kot je.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Smesno vprasanje. Seveda bi bila slabsa. In to prece;.

Najlepsa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 20

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 3
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»market«)
Datum in &as intervjuja: 16.02.2005, 9°°-9*
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a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Kako gledate na vse veCje Stevilo dobaviteljev oziroma prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vasem delu ?

V nasi prodajalni ne vidim toliko tezav s prodajnimi predstavniki, ker jih ni pretirano veliko
na obisk. Tezje pa je z novimi izdelki, ker prodajnega prostora nimam veliko, novih izdelkov
pa je ogromno. In iz nabave dobivam mnogo obvestil o obveznih izpostavitvah izdelkov.
Glede na samo Stevilo dobaviteljev pa menim, da je povecCevanje dobro, saj se s tem krepi
konkurenca, cena pa se niza.

Torej za vas prodajni predstavniki niso moteci ?
Glede stevila ne, nekateri pa vendarle pritiskajo z nemogoc¢imi zeljami. Ampak to je Ze druga
stvar.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoc¢e tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Upam, da bo vplivala in to pozitivno. Rada bi, da se namre¢ izognemo nekaterim napakam, ki
so posledica ¢loveskih napak, tudi mojih. Narocanje preko RIP-a bomo pocasi zaceli uvajati
in od tega si veliko obetam. Prodajni predstavniki bodo potem imeli najbrz manj dela.

Torej bodo RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi
izkrivljale podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika ? Kam po vaSem mnenju to
vodi ?

Saj ga ze izkrivljajo, kjer ga imajo. Le v najmanjSih objektih Se tega ni. Prodajni predstavniki
pa naj pomagajo pri zlaganju izdelkov v prodajne police, ¢e Zelijo te imeti urejene ! Torej se
bo malo spremenila narava njihovega dela.

Kaks$ne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?

Bolj bo moral biti priden. Zdaj je igral gospoda. Torej delavnost na prvem mestu. Poznati
mora svojo prodajno paleto izdelkov, poznati mora sistem urejanja prodajnih polic. Torej
znanje. In postenost pri delu. Do sebe, do mene, do konkurentov.

Ali so agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti in za vas tudi Se sedaj ob ustrezni
sposobnosti prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za
dobavitelja, zdaj bolj ali manj preteklost ?

Ne, sploh niso $e preteklost. Pri naro¢anju gre to res poc¢asi h koncu, glede pozicij izdelkov in
njihove Sirine na prodajnem mestu pa bo Se vroCe. Najprej se je to dogodilo v velikih
prodajalnah, zdaj se ureja v srednje velikih, nato se bo tudi pri nas.
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Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Ne, ze sedaj jih je teZko nagrajevati, saj nimajo ve¢ moci vplivati na velikost narocila.
Stimulativni del place bo najbrz odpadel. Tudi zahtevnost dela je manjSa. Le redki prodajni
predstavniki bodo napredovali, zapomnite si to.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Tudi zame je pomembno zaupanje, ne le s prodajnimi predstavniki, ampak v vsakem odnosu.
Jaz naceloma zaupam vsem prodajnim predstavnikom, ki me obiskujejo. Le redki me ob¢asno
izneverijo. Vedo namre¢, da imam malo ve¢ moci, kot sem je imela pred leti. Kaj hitro jih
namre¢ lahko kaznujem z izloCitvijo nekaterih izdelkov, za zavlaCevanjem izvajanja
projektov, in tako naprej. A na to ne raCunam. Raje vidim, da sodelujemo eni drugim v korist.
Zato pa je potrebno zaupanje.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Da, ta sprememba je ravno v teku.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kras$ je vedno nekaj posebnega. Stalno pritiskajo s tem ali onim novim izdelkom, s posebnimi
cenovnimi rezimi. Sploh ne dohajam vseh teh sprememb. Ce bi bili vsi dobavitelji tako Zivi,
bi bila tu popolna zmeda. Ce se moram odlo¢iti, Kra$ vsekakor ocenjujem pozitivno.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

No, ni najslabsi, deluje sicer po navodilih, a lahko pa bi bil boljsi, predvsem pri spremljanju
rokov uporabnosti blaga in dajanju pobude za aktivnosti v prodajalnah. Moral bi biti bolj
takten. Ne zna oceniti, kdaj sem slabe volje in kdaj bi lahko kaj ve¢ dosegel. Ne cuti utripa
prodajalne. Je pac tak ¢lovek. Znanja mu ne morem oporekati.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Mislim, da prav veliko slabse ne bi bilo.

Najlepsa hvala za razgovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU §t. 21

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 2
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»velika prodajalna«)
Datum in &as intervjuja: 16.02.2005, 10°°-11"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Glede na pojav vse vec¢jega Stevila dobaviteljev je najbrz tudi prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vaSem delu ve¢ ?
Res je. Vsak dan sre¢am kak nov obraz in se soo¢im z novo predstavitvijo izdelkov.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?

Ce bo §lo tako naprej, mi bo zmanjkalo ur v tednu. Moj urnik obiskov je Ze poln. Tudi drugi
poslovodje se mi pritozujejo glede tega. No, zaenkrat Se kar gre. Je pa dobro, da je vec
ponudnikov. Porabniki radi poskusajo nove stvari.

Ali sodobna tehnologija vpliva na sodelovanje s prodajnimi predstavniki ? Kako ? Kaj
to pomeni oziroma bo pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Glede narocanja je veliko bolje, odkar prodajni predstavniki ne morejo vec toliko vplivati na
obseg narocCil. Sicer Se pritiskajo, toda veca ali manj imamo glavne stvari, kot so prag
minimalnih zalog, potreben koeficient obracanja, Stevilo izdelkov dobavitelja, doloCene. Le
pri kaksni vecji akcijski prodaji in pri uvajanju novih izdelkov se Se soofamo s starim
nac¢inom dela. Sami prodajni predstavniki so se umaknili k prodajnim policam in tam skrbijo
za red.

Torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika? Koliko ste vi vkljuceni v to ?
Da, klasi¢nega prodajnega predstavnika pri nas ni vec.

Kaj naj danes torej po¢ne prodajni predstavnik, ce je klasi¢na vloga oziroma potreba po
prodajnih predstavnikih v zatonu ?

Bolj se mora posvecati kakovosti pozicij lastnega blaga na prodajnih policah. To danes
dobavitelji Ze imajo urejeno s pogodbami. Tezje pa je z izvajanjem. To delo prodajnim
predstavnikom ne disi najbolj, moje sodelavke pa ne utegnejo vsega postoriti same, saj nas je
premalo. Ne preostane nam drugega, kot da angaziramo predstavnike dobaviteljev. Ko se
pojavi nov izdelek, je tudi dobrodoslo, da nam predstavnik dobavitelja to ustrezno predstavi,
PO moZnosti z vzorci.

KakSne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?
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Samo delaven naj bo, in zvest svojemu podjetju. Pa tudi Skode ne sme delati konkurentom,
ker se je Zal Ze pojavilo v nasi prodajalni. To je vse.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Mislim, da so res preteklost. Vsaj jaz se ne dam ve¢ motiti s tovrstnimi pritiski.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivha
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela moZna ?

Samo primerjati je potrebno stanje na polici, ki je dogovorjeno s pogodbo, z realnim stanjem.
To je ogledalo dela prodajnega predstavnika. In Se, ali so prisotni vsi izdelki, ki bi morali biti,
vklju¢no z novimi. Kar zadeva nas, poslovodje, pa je pomembno tudi, ali prodajni predstavnik
resuje sproti morebitne reklamacije. Tudi to bi morali znati dobavitelji nekako ovrednotiti, saj
je tudi od naSega odnosa s predstavniki odvisno, kakSna je konc¢na slika police in s tem
prodaja njihovih izdelkov.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako je s tem pri vas ?

Ce prodajni predstavnik spostuje dogovorjeno, samodejno pridobi moje zaupanje. V tem
primeru ga niti ne kontroliram ve¢ tako pogosto. Pustim mu, da samostojno prazni priro¢no
skladis¢e in ureja polico. Nekaterim celo pustim delati pri vnosu priporo€il v racunalnik,
eprav tega ne bi smela. Ampak ne me zatoZiti mojim nadrejenim, prosim ! Zelim le povedati,
da prisegam na zaupanje, kjer le morem. In tako bo tudi v bodoce.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomescati
osebne oblike ?

Le delno, kar sem ze omenil. Sicer pa ne. Res je le, da niti mi niti prodajni predstavniki
nimamo ve¢ toliko Casa za klepet kot vcasih. Zdaj se le hitro pozdravimo in uredimo le
najnujnejSe poslovne stvari. A to je bolj zaradi hitrega tempa in visokih nacrtov, ki so
postavljeni tako nam kot prodajnim predstavnikom, ne pa zaradi uvedbe raCunalnikov in
ostale tehnike.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obc¢utke ?
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Kra$ je sicer hrvasko podjetje, kar v Sloveniji ni pozitivno, ima pa kljub temu ogromno
zvestih kon¢nih porabnikov. Ima dobre izdelke. Tudi njihov predstavnik, ki ureja naSe police,
je super. Meni osebno vzbuja beseda Kras torej pozitivne obcutke.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Da, deluje zelo pozitivno. Manjka mu sicer malo samozavesti, ampak redoljuben pa je. Cuti
se, da stoji za njim urejeno podjetje, ki ima sistem pospesSevanja prodaje na prodajnem mestu
dobro pripravljen in vzpostavljen.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Dovolj je usposobljen, dovolj. Zakaj sprasujete po sodobnem prodajnem predstavniku kot
necem tako zahtevnem ? V¢asih je moral prodajni predstavnik znati ve¢ kot danes. Bolj se je
moral boriti za prodajo. Danes imajo ze vse predpisano, le sledijo temu. Kreativnost sploh ni
ve¢ potrebna.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

SlabSa bi bila, in sicer zaradi tega, ker Kraseva polica ne bi bila tako sprotno urejena in
napolnjena. To je pomembno predvsem v prodajnih konicah, na primer med prazniki in Cez
vikende. Nekateri drugi dobavitelji urejajo police le takrat, ponavadi s pomocjo Studentov.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 22

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»hipermarket«)
Datum in &as intervijuja: 16.02.2005, 12°°-12*

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Vse ve€je Stevilo dobaviteljev oziroma ponudnikov pomeni najbrz tudi ve¢ prodajnih
predstavnikov proizvajalcev pri vaSem delu ?

Jaz to sprejemam pozitivno, saj to pomeni, da imamo potroSnikom kaj ponuditi. Kar pa
zadeva prodajne predstavnike, imam recept za njihove napade. Torej ta porast njihovega
Stevila ne Stejem kot problem in me ne moti.
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Kaj pa sicer, menite, da postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to
obvladujete kot celota ?

Vecina poslovodij pravi, da je motece. In Ce veCina pavi tako, potem je najbrz tako. A jaz
ostajam pri svojem. Konec koncev obstajamo trgovci zato, da prodajamo blago, ki je na
razpolago. Jaz si vzamem cCas za vsakega prodajnega predstavnika, ki pride pripravljen na
obisk. Vedeti mora, kaj zeli, kaj mora narediti, dokumentacijo mora imeti pripravljeno po
pravem vrstnem redu. Potem to poteka hitro in u¢inkovito. Ostale pa enostavno odbijem. Zato
imam red in obvladujem situacijo.

Ali sodobna tehnologija vpliva na sodelovanje s prodajnimi predstavniki oziroma ali bo
vplivala ? Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?
Da, vpliva. Imamo Ze vzpostavljeno narocanje preko racunalnika. Tu se prodajni predstavniki
ve¢ ne vkljucujejo. Tudi preko mobilnih telefonov se da marsikaj urediti. Podpiram vse
tovrstne novosti, saj vidim, da se s temi pripomocki poveca produktivnost dela. Prodajnim
predstavnikom pa se bo samo delo malce spremenilo. Pri nas bolj urejajo police. To jim je
glavni del posla. Tega za zdaj Se ne zmore racunalnik.

Torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika. Kam po vaSem mnenju to vodi ?
Klasi¢na vloga res pocasi izginja. A s tem se ne smejo obremenjevati. Treba je enostavno
spremljati razvoj tehnologije in biti v trendu s temi stvarmi. Poleg tega pa je treba sprejeti
delo, ki je na razpolago. Tezje bo, ko dela ne bo vec. Nisem ¢rnogled, a globalizacija mi daje
misliti. Bojim se, da bo potreba po prodajnih predstavnikih res zacela zelo usihati.

Kaj naj danes torej po¢ne prodajni predstavnik ? KakSne lastnosti so za to potrebne ?
Ali je klasi¢na vloga oziroma potreba po prodajnih predstavnikih v zatonu ?

Glede znanja sem Ze omenil racunalnike in razvijajoco se tehniko. Sami predstavniki na
zahtevnosti dela ob prodajni polici sicer niso pridobili, vendar pa lahko svojo kreativnost
izkazejo v nasih projektnih sluzbah na upravi. Tam pa lahko zelo napredujejo in pripomorejo
k boljsi pripravi za pospesevanje prodaje.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Definitivno so mimo. Nekaj borbe za prodajni prostor sicer Se obstaja, vendar nasa sluzba
»merchandisinga« tudi tu pripravlja sistem, ki ne bo dopuscal odmikov od dogovorjenega. V
velikih prodajalnah, kot je nasa, Ze imamo izdelane t.i. planograme in so tovrstne tezave res
minimalne.
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Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Nagrajevati je treba vse, kar naredijo prodajni predstavniki ve¢ od tistega, kar se od njih
pricakuje. To pa mora opredeliti sam dobavitelj. Jaz bi na primer uvedel neko povprecno
osnovno placo, za vse pozitivne premike, kot so pobude za nove projekte, povecano Stevilo
obiskov prodajaln, pospesena uvedba novih izdelkov, pa bi uvedel vsaj simboli¢no nagrado.
Glavne nagrade pa bi izvedel v obliki raznih izobrazevanj, sodelovanj na strokovnih sejmih in
sreCanjih, v obCasnih nematerialnih pozornostih. To je zagotovo cenejsi in bolj ucinkovit
pristop.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?

Zaupanje ni poslovna kategorija, ampak privatna. Jaz se raje drzim predpisanega, se pa znam
tudi prilagoditi, ¢e vidim, da ne bo izkoriS¢anja. Zaupanje je lahko na zelo spolzkih tleh.
Lahko sicer zaupa$ nekomu sam v sebi, vendar v povprec¢ju ni dobro, da mu to ne vem kako
nazorno izkazes.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

V doloceni meri da, ne pa v celoti.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kra$ je precej naporen dobavitelj. Ima v povprecju izvrstne izdelke. Tezje je pa z ljudmi.
Njihov predstavnik je kar prevec pameten ! Torej ocena nekje med pet in ena.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju kljub temu deluje v prid Krasu.
Zakaj ? Kaj bi moral po vaSem mnenju vendarle bolje delati ?

Seveda deluje v prid Krasu, ne pa vedno tudi v korist nase prodajalne. Ne zaveda se namrec,
da imamo tudi druge dobavitelje, nekatere celo bistveno vedje in pomembnejse od Krasa. Zeli
biti kar glavni urejevalec prodajalne. No, to ne gre. Spostujem pa to, da se bori in da zna
odgovoriti na vsako moje vprasanje. Le doumeti mora Se, da sem jaz Sef v tej prodajalni, ne
pa on.

Ali je prodajni predstavnik KrasSa dovolj usposobljen oziroma primeren za prevzem
vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Da, dovolj je usposobljen. O primernosti pa ne bi govoril, ker bi lahko bila moja ocena
subjektivna. Morda pa v njegovih oceh jaz nisem primeren poslovodja. Pustiva to. Zna v
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glavnem vse, kar od njega pricakujem. Vidim, da ve, katera polica je najboljsa za prodajo, kje
ljudje najlazje sezejo po izdelkih, kje se ustavljajo. Izgleda, da je dobro interno usposobljen.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?
Prepolovila bi se. Morda malo pretiravam, toda ta fant je tako vztrajen in nepopustljiv, da mu

marsikdaj popustim in obvelja njegova volja. Ostalim prodajnim predstavnikom to ne uspeva.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 23

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»supermarket«)
Datum in &as intervjuja: 16.02.2005, 13*°-14"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Vse vecje Stevilo dobaviteljev oziroma ponudnikov pomeni najbrz tudi ve¢ prodajnih
predstavnikov proizvajalcev pri vasem delu ?

Ogromno jih je nastalo, ¢e danasnjo Stevilko primerjam s stanjem pred nekaj leti. In vsi so
zagnani, da je kaj. Kar tezko jih je krotiti. Ce se samo spomnim, da smo jih v¢asih mi prosili
za blago, je prav neverjetno, kako se je stvar zdaj obrnila. Danes oni prosijo.

Ali postaja to moteCe pri vaSem delu ? Kako to obvladujete kot celotna trgovinska
veriga ?

Prav ste rekli, kar motece je ze to, da smo stalno pod pritiskom narocil, ki jih predstavniki
terjajo od nas. Zdaj se uvaja sistem RIP, ki zadevo v doloCeni meri omejuje, a to se bolj
nanasa na nabavne referente, ki bodo poslej delali bolj v miru. Pri nas v prodajalni pa zaenkrat
ni cutiti kakSnega zmanjSanja Stevila obiskov. Zdi se mi celo, da se je pritisk na nas
poslovodje celo povecal, saj so prodajni predstavniki ugotovili, da tako lahko vsaj posredno
vplivajo na povecanje prodaje. Poslovodje pa se pri tem znajdemo vsak po svoje. Nekateri si
delajo razporede obiskov. Jaz delam $e po starem, ko pa imam vsega zadosti, pa dam to tudi
hitro vedeti.

Ali sodobna tehnologija vpliva na sodelovanje s prodajnimi predstavniki oziroma ali bo
vplivala ? Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Kot sem dejala, vpliva zaenkrat pri narocanju blaga iz nabavne sluzbe, pri nas v prodajalni pa
le minimalno. Prodajni predstavniki sicer Se lahko vplivajo na nas, toda glavne omejitve so
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postavljene in jih ne smemo prekoraciti. Veliko z menoj komunicirajo tudi preko elektronske
poste ter GSM aparatov. Vse to zmanjSuje gneco v prodajalni.

Torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika. Kam po vaSem mnenju to vodi ?

Vloga prodajnega predstavnika se pocasi res spreminja. V¢asih je bil on »kralj« za nas, danes
smo menda mi za njega. Ta pritisk novega blaga je privedel do tega, da smo morali zaceti to
omejevati in potnike nekoliko oddaljiti od narocilnic oziroma ra¢unalnika, po katerem poteka
narocanje. Je pa res, da nam prodajni predstavniki vedno ve¢ pomagajo pri zlaganju njihovih
izdelkov v police. S tem dosezejo razpored po svoji zelji, seveda v dogovorjenih mejah, nam
pa je takSna pomoc¢ tudi dobrodosla. Pravzaprav bi jim mi morali dati placo, dobavitelji pa
bojda to celo placujejo ?!

Kaj naj danes torej po¢ne prodajni predstavnik ? Kaksne lastnosti so za to potrebne ?
Danes mora biti prodajni predstavnik predvsem hiter in ucinkovit. Biti mora tudi dober
nacrtovalec svojega Casa. Drzati se mora reda, ki ga zahtevamo v prodajalni. Hkrati mora
skrbeti, da so sproti uvedene vse novosti njegovega podjetja. Skrbeti mora tudi za ustreznost
rokov uporabnosti izdelkov na polici. Za vse to potrebuje ustrezno sposobnost in znanja, a se
mi zdi, da to delo le ni ve¢ tako zahtevno in kreativno kot nekdaj.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Ne, ne bi rekla. Se vedno pritiskajo, kot sem rekla. Nekateri predstavniki so $e bolj bojeviti
kot neko¢. Saj jih razumem, tudi na njih pritiskajo dobavitelji. Nas pa opozarjajo iz naSe
uprave, da moramo skrbeti za optimalne zaloge, da nabavljamo blago, ki ima najboljsi obrat
ter da smo pozorni pri usklajevanju prodajnega sortimenta s predstavniki dobaviteljev. Bi bilo
pa krasno, Ce bi te »agresije« malo pojenjale.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivha ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

No, nagrajevanje pa bo tezje izvedljivo, saj bodo dobavitelji tezko izmerili, koliko prodaje je
povzroCil posamezen prodajni predstavnik. Sicer se da preveriti druge stvari pri njihovem
delu, a to terja veliko casa in dvomim, da je rentabilno. Po mojem bodo morali prodajni
predstavniki imeti fiksno placo, ob koncu leta pa sledi nagrada ali sankcija, v skladu pac s
skupnim poslovnim izidom podjetja.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
je s tem pri vas ?
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Jaz ne zaupam nikomur vec, saj sem Ze veckrat potegnila kratko iz te moje dobrote. V
prodajalni se ve, kakSen je red in od tega ne odstopam.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Precej tega je ze izginilo, a vedno bo ostal vsaj del osebnega sodelovanja. Ne da se vedno
vsega resiti preko racunalnika.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Pozitivne, vsekakor pozitivne. Njihovi predstavniki sicer tudi spadajo med agresivnejse, toda
vedo, kaj je red in vedo, kaj je njihova naloga v prodajalni. Sicer pa je Kra$§ med naSimi
porabniki zelo priljubljena znamka. Res je, da ti izdelki niso najcenej$i, toda kakovost in
nizka cena ne gresta skupaj, a ne ? Sicer je nekaj narobe.

Ali prodajni predstavnik KraSa torej po vaSem mnenju deluje v prid Krasu ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju vendarle bolje delati ?

Zelo dobro je pripravljen na obisk v prodajalni. Ne pozabi niCesar, raje doloCene naloge
dvakrat ponovi. Ne zamerim mu, ker je malo bolj vsiljiv, saj je na drugi strani korekten in mi
reSuje vse morebitne reklamacije sproti, pa tudi na kakSen vzorec za nas nikoli ne pozabi.
Morda bi se moral bolj usmeriti in pospeSevati prodajo izdelkov, ki so najbolje prodajani, a
menim, da je pri tem omejen s prodajno politiko podjetja, kjer je zaposlen.

Ali je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za prevzem
vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Brez dvoma. On zZe je sodobni prodajni predstavnik, saj obvlada prakticno vse, kar se danes
zahteva od prodajnega predstavnika.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Prodaja bi bila v tem primeru bistveno slabsa, saj tudi jaz ne bi narocala toliko blaga, ker
reklamacije ne bi bile sproti reSene, nihce ne bi skrbel za roke uporabnosti Krasevih izdelkov,
pa tudi blago bi morali sami zlagati v police.

Najlepsa hvala za razgovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU st. 24

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»market«)
Datum in &as intervjuja: 16.02.2005, 15*°-15%

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vaSem delu vec ?

Bojda je res tako. No, mi smo malce bolj zakotna »trgovinica« in prav veliko obiskov res
nimam. V velikih marketih pa je menda obupna gneca.

Ali menite, da je to motece pri delu poslovodij ? Kako naj to obvladujejo ?

Verjamem, da je moteCe, saj ne morejo opravljati svojega dela, e jih stalno nekdo moti pri
tem. Najbolje je, da za kakSno uro na dan zaklenejo svojo pisarno in postorijo najnujnejse v
miru, ali pa da si narocijo predstavnike. Kot zobozdravniki, na primer.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoc¢e tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Tudi tega pri nas Se ni. Dobili smo sicer ze obvestilo, da bomo po racunalniku povezani z
upravo tako, da bo racunalnik kar samodejno narocal izdelke, ki manjkajo, a mislim, da tako v
kratkem tega $e ne bom videla. Ce pa bo tako, potem se bodo morali prodajni predstavniki
zamisliti, kaj bodo v bodoce poceli.

Torej ne poznate RIP-a ?
Ne Se. Bila sem na internem seminarju, kjer so to v grobem predstavili, a uporabljala tega Se
nisem. Me pa zanima, kako bo to §lo.

Ali bo klasi¢na vloga oziroma potreba po prodajnih predstavnikih tako v zatonu ?
Najbrz je Ze, vsaj tam, kjer imajo to tehniko urejeno. Pri nas je $e¢ vse po starem. Ce pa bo
sistem tak, kot so ga predstavili, bo moral prodajni predstavnik najti kak$no drugo delo.
Morda se bodo lotili »ambulantne« prodaje pri manjSih kupcih, predstavljali bodo lahko
novosti svojega podjetja, Se vedno bodo morali skrbeti za roke uporabnosti izdelkov. Kdor je
pravi, najde delo v vsaki situaciji.

KakSne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?
Predvsem prilagodljiv, odlocen, hitrih misli.
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Bodo torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, poslej
manj prisotne ?

Najbrz Ze malo, a ne moremo se temu izogniti povsem. Prodajni predstavnik mora biti malo
bolj energicen, ¢e zeli doseci svoje, pa karkoli je ze to.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Vedno je mozno ocenjevati tisto, kar delas. Nas tudi ocenjujejo, pa ne le po prometu, ampak
tudi po urejenosti prodajalne, po Cistosti prodajnih povrsSin, po vsem, kar je pomembno za
porabnike. Tako je tudi prodajne predstavnike mozno ocenjevati ne le po prodaji. Urejanje
polic, pogostost obiskov, posebne izpostavitve, odnos s poslovodji. Verjetno sem Se kaj
pozabila. In temu morajo nameniti v bodoce ve¢ pozornosti dobavitelji, to morajo nagrajevati,
kajti vse to vpliva v kon¢ni fazi tudi na prodajni uspeh.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
vi gledate na to ?

To mi je skoraj najpomembnejsa stvar pri prodajnem predstavniku. Tako pri naro¢anju blaga
kot pri urejanju polic in reSevanju reklamacij. Tudi ¢e bo narocanje v bodoce opravljal
raCunalnik, zaupanje ne bo izgubilo na pomenu.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Malo pa res. Saj se tudi v zasebnem zivljenju ve¢ posluzujemo mobilnih telefonov in
elektronskih post, v poslovnem svetu pa je to sploh prisotno, saj so se te oblike razvile najbrz
ravno zaradi sluzbenih potreb.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obc¢utke ?

Vse dobro o Krasu. Je sicer iz Hrvaske, ampak izdelki zaradi tega niso ni¢ slabsi. In tudi
ljudje, ki delajo v Sloveniji, so ¢isto v redu.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Zelo delaven je, in vztrajen tudi. Kar smes$no se mi zdi, da se z naSo prodajalno, ki je med
najmanj$imi, ukvarja tolikokrat in toliko ¢asa. Ce je povsod tako natanéen, potem ima na
terenu res idealno sliko. Nimam pripomb, ¢eprav se v¢asih malo sporeceva. No, vse v korist
posla.
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Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?
Kot sem rekla, zelo priden in dosleden je. In tudi za bodo¢nost ima vse, kar je potrebno.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?
Precej slabse bi bilo, saj tudi jaz ne bi imela toliko poguma narocati KraSevo blago, ¢e ne bi

vedela, da bo njihov predstavnik skrbel zanj in pospeseval prodajo.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU st. 25

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»hipermarket«)
Datum in &as intervjuja: 18.02.2005, 10*°-10*

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
prodajnih predstavnikov proizvajalcev pri vaSem delu vec¢ ?

Vsak teden se pojavi kak nov dobavitelj, dnevno dobivamo obvestila o novih izdelkih,
prodajnih predstavnikov pa sploh ne znam ve¢ razvrstiti po dobaviteljih, toliko jih je nastalo.
Sploh na vem, kam to vse skupaj vodi.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?

Izredno motece. Nemogoce je drzati red. Sprva si postavi§ razporede, das navodilo svojemu
prodajnemu osebju glede tega ali onega dobavitelja, potem pa zacnejo dezevati obvestila o
spremembah, zamenjavah, novostih, preklicih. Ne obvladujem, priznam. Delamo pac, koliko
zmoremo. Marsikatero obvestilo iz nae uprave ne uspemo realizirati. Ce najdejo boljse ljudi,
jim odstopim mesto. A to ne pomeni, da nisem zvest svojemu delodajalcu. Nasprotno. In
menim, da smo ravno zaradi take intenzitete dela najboljsi.

Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kako ? Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Sem mislil, da nam bo v pomo¢, pa nam ni prihranila veliko. Le glede naro¢anja je bolje, ker
se prodajni predstavniki ve¢ ne vtikajo v sama narocila. Rac¢unalnik sam izdela predlog
narocil. Jaz ga le potrdim s klikom na miski. Zato pa so predstavniki dobaviteljev bolj te¢ni na
samem prodajnem mestu. Vsak bi urejal polico po svoje. Tu pricakujem, da bodo nasi notranji
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standardi, predvsem »merchandisinga«, bolj natan¢ni, da bomo lahko tudi tu drzali red. Jaz bi
nekatere predstavnike kar napodil iz prodajalne, pa tega ne smem storiti.

Ali RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?
Koliko ste vi vkljuceni v to ?

Jaz kar malo pogreSam klasi¢no vlogo, saj je danasnji predstavnik v dolo¢enem pogledu Se
bolj nasilen kot neko¢. Borba za police je straSanska. V¢asih se predstavnika konkuren¢nih
dobaviteljev sporeceta tako grobo, da moram posredovati in ju umiriti. Saj vem, vsi imajo
visoke nacrte prodaje, vsi bi radi najboljSe prodajne police. Osvajanje trznih delezev je danes
bistveno tezje kot vc¢asih.

Kaj naj danes torej po¢ne prodajni predstavnik ?

Njegova osnovna naloga je zagotovitev dogovorjenega stanja izdelkov na policah v
prodajalnah pri kupcih. Kaj vse mora storiti, da do tega pride in koliko objektov je posamezni
prodajni predstavnik sposoben kakovostno obdelati, pa je stvar njegove sposobnosti, izkuSenj
in volje. Nekateri vecji del uredijo preko elektronske poste in telefona, v prodajalni pa nato
izgubijo le malo Casa. Mislim, da je to pravi sodobni trend, ki daje tudi najboljSe ucinke. In to
mi je tudi najbolj vSeC. Nekateri predstavniki pa so Se zelo nerodni.

Kaks$ne lastnosti in znanja naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?
Obvladati mora sodobno tehniko, urejeno mora imeti dokumentacijo, torej obcutek za red,
poznati mora svoje izdelke in logiko urejanja prodajnih polic, poznati mora zelje in potrebe
kon¢nih porabnikov.

So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
preteklost ?

Da, v glavnem da. Danes so znanje, hitrost in eleganca dela v prodajalni vrline najboljSih
prodajnih predstavnikov. Z agresivnimi predstavniki bi moralo biti slej kot prej konec.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivha ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Da, mozna. Zelo mozna. Urejenost prodajnih polic po dogovorjenem nacrtu, Stevilo obdelanih
prodajaln, obseg reklamacij, povzroceni stroski dela. To so po mojem pravi Kkriteriji za
spremljanje in nagrajevanje njihovega dela.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih

je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako je s tem pri vas ?
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Zelo pomembna zadeva je zaupanje. Morda sem ga prej med vrlinami in kriteriji pozabil
omeniti. UCinkovitost dela prodajnega predstavnika, ki mu poslovodja zaupa, je bistveno
vi§ja, kot ¢e tega privilegija nima. Moje izkuSnje z zaupanjem so dobre. So pa seveda tudi
izjeme.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Da, v veliki meri. Ni ve€ Casa za klepete in prerekanja. Delo je treba opraviti hitro, temeljito,
nemotece za ostale prisotne v prodajalni. Dobra priprava pred vstopom v prodajalno in
uporaba primerne sodobne tehnike sta pri tem kljucni.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kra$ je zelo dosleden in korekten dobavitelj, ki pa ima tudi kaj ponuditi, kakovost je
nesporna. Gre zagotovo za veliko in urejeno podjetje.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Prodajni predstavnik Krasa je zelo nacelen in korekten. Marsikdo bi ga ocenil za teCnega in
zahtevnega predstavnika, a jaz takSne profesionalce podpiram. Seveda zahteva svoje, saj je to
njegova naloga. Je med najboljSimi predstavniki dobaviteljev, ki prihajajo v naso prodajalno.
Jaz ga poznam Se od prej ...... in moram reci, da so ga v Krasu naucili reda.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

On je prakticno ze sodoben prodajni predstavnik. Malo ga morda Se utruja delo z
racunalnikom, toda delo opravi kljub temu precej hitro in temeljito. Je izredno sposoben.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?
Ne upam si pomisliti, kaj bi se zgodilo s Krasevo prodajo v tem primeru. Ce so tudi ostali

njihovi predstavniki vsaj priblizno taksni, potem samo cestitam za takSno vzgojo.

Najlepsa hvala za razgovor !
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POGLOBLJENI INTERVJU §t. 26

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 2
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»velika prodajalna«)
Datum in &as intervjuja: 18.02.2005, 11°°-11*"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Glede na pojav vse vec¢jega Stevila dobaviteljev je najbrz tudi prodajnih predstavnikov
proizvajalcev pri vaSem delu ve¢ ?
Prevec jih je. In vsak bi rad po svoje urejal prodajalno.

Ali postaja to motece pri delu v vasi trgovinski verigi ? Kako to obvladujete ?

Seveda je motece, a k sreCi imamo pri nas sistem urejen s »planogrami«, z urnikom obiskov
in ostalimi dokumenti. Ce bi se tega drzali vsi skupaj, ne bi bil problem. A kaj, ko bi nekateri
predstavniki radi kar gospodarili po prodajalni. Nekaj jih imam prav »na piki«.

Ali sodobna tehnologija vpliva na tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ? Kako ?
Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

No, vsaj tu so nam uvedli izmenjavo podatkov po racunalniku, predvsem narocanje in
potrditev narocil. Tako se ne prerekam vec s prodajnimi predstavniki o obsegu narocil. Ko mi
raCunalnik da signal, da je doloCenega izdelka na zalogi pod spodnjo mejo, pac stisnem gumb
in naro¢im novo posiljko. Izjema so le akcije, ko gre za roen vnos vecjih, pri¢akovanih
kolicin prodaje, in novi izdelki, ki jih moramo testirati. Tu nas dobavitelji Se pritiskajo preko
predstavnikov.

Torej RIP in podobne sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo
podobo klasi¢ne vloge prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?

Da, tako kot v¢asih ne gre ve¢. Zdaj je treba veckrat zavihati rokave in kaksno blago zloziti v
police, pa prinesti kakSne vzorce, obenem pa manj govoriti. Pricakujem, ¢e bo Slo tako naprej,
da bodo v prihodnosti police urejali le Se predstavniki dobaviteljev, od nas pa bomo v
prodajalni le Se blagajnicarke in poslovodje.

Kaj naj danes torej pocne prodajni predstavnik ? KaksSne lastnosti naj ima ?

Njegova je skrb za lastne izdelke. Biti morajo prisotni po dogovorjenih naértih, paziti pa je
treba tudi na rok uporabnosti, da slednji ne preteCe. Prihaja naj po urniku, zlozi naj svoje
izdelke, kakor smo dogovorjeni, pokaze naj kak nov izdelek, in opozori naj me, ¢e nacrtuje
dobavitelj kaksno akcijo. Potem pa naj Cimprej zapusti prodajalno, da ne dela gnece v
prodajalni in pred mojimi vrati.
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So torej agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, zdaj
dokon¢no preteklost ?

Moznost pritiskov vidim le Se pri uvajanju novih izdelkov ter pri naroCanju za akcijske
prodaje. Sicer pa smo s temi prerekanji koncali, se mi zdi.

Zaradi omenjenih navedb oziroma predvidenih sprememb v vlogi prodajnih
predstavnikov bo zagotovo moralo tudi pri dobaviteljih priti do sprememb pri ravnanju
s prodajnimi predstavniki in odnosu do njih. Ena od pomembnih stvari, ki se bo
spremenila, je zagotovo nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivna
ocena ucinkovitosti in uspesnosti njihovega dela moZna ?

Prodaje najbrz ni ve¢ mozno to¢no spremljati, razen pri dobaviteljih, ki imajo le enega
prodajnega predstavnika za neko trgovinsko verigo ali celotno prodajno obmocje. Pa Se to
posredno. Sicer pa je treba njihovo delo preverjati v prodajalnah. To je najbolj objektivna
slika.

Katerim stvarem oziroma Kriterijem bi morali dobavitelji v tej zvezi v bodoce posvecati
ve€ pozornosti ? Kaj bi morali predvsem nagrajevati ?

Koliko je prisotnih izdelkov dobavitelja, kako so zlozeni, kolikokrat pride predstavnik v
prodajalno, koliko kilometrov opravi pri svojem delu, koliko ur za to potrebuje, kako resuje
reklamacije. Na koncu koncev pac tudi obseg prodaje. Jaz bi lahko najbolj realno ocenil
vsakega prodajnega predstavnika. Morda bi bilo torej kdaj potrebno vprasati tudi poslovodje o
njihovem mnenju.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. V¢asih
je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo bolj
ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako je s tem pri vas ?

Jaz jim ni¢ ne zaupam. In mi tudi ni potrebno. Naj naredijo, kar morajo, jaz pa bom opravil
svoje. Vcasih so e vlekli za nos z narocili, danes pa tega k sre¢i ni vec¢, saj narocamo preko
RIP.

Kaj pa novi izdelki ? Kako vas prepri¢ajo, da jih sprejmete ?
Glede tega dobim obicajno navodilo iz nase nabavne sluzbe. Odlo¢im se pa sam, po obc¢utku.
Tudi slucajno se ne dam prepricevati prodajnim predstavnikom.

Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomescati
osebne oblike ?

Seveda. Nekateri sicer menijo, da je to slabo za medsebojne odnose, ampak jaz menim, da je
za posel to dobro.
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b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Kra§ je dober dobavitelj. Nimam tezav niti z njihovimi izdelki, niti s prodajnim
predstavnikom.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Cisto soliden je. Ni nobene potrebe, da bi bil na tem mestu kdo boljsi. Sploh ne vem, v ¢em bi
bil boljsi. Ta zna vse, kar mora znati za delo v nasi prodajalni. Pride pravocasno, uredi police,
kot je treba, nikoli ni vsiljiv, na prihajajoCe akcije pa me opozarja.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Bila bi slabsa, saj police s Krasevim blagom ne bi bile napolnjene sproti. Zdaj pa so.

NajlepSa hvala za razgovor !

POGLOBLJENI INTERVJU §t. 27

Podjetje (trgovinska veriga): kupec 1
Naziv sluzbe sogovornika: poslovodja (»market«)
Datum in &as intervjuja: 18.02.2005, 13*°-14"

a.) Vloga prodajnih predstavnikov

Vse vecje Stevilo dobaviteljev oziroma ponudnikov je prineslo najbrz tudi ve¢ prodajnih
predstavnikov proizvajalcev pri vaSem delu ?

Ni sile. Verjetno bolj obiskujejo vecje objekte. Izdelkov je res ve¢, prodajnih predstavnikov
pa ne. Tak$na prodajalna, kot je naSa, ni zanimiva za pospesevanje, ¢eprav se jaz ne strinjam s
tem povsem. Vsak meter prodajne police bi moral biti zanimiv. Le malo dobaviteljev se tega
zaveda.

Ali so obiski prodajnih predstavnikov moteci pri delu poslovodij ? Kako naj to
obvladujejo ?

Najbrz je v velikih prodajalnah nekaj gnece zaradi tega. V nasi je ni. Kljub temu je lahko
obisk mote¢, Se posebej, ¢e je predstavnik neugoden sogovornik. Ampak v povpre¢ju stvar
obvladujem. »Veliki« poslovodje pa si bodo morali najbrz umisliti kak urnik obiskov.
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Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo vplivala ?
Kaj bo to pomenilo za dobavitelje in same prodajne predstavnike ?

Seveda vpliva, saj zato so jo izumili. Elektronska posta odtehta res veliko. Ko bom dobila v
prodajalno Se elektronsko naroCanje blaga, bom zelo zadovoljna. Tudi za prodajne
predstavnike bo lazje. Manj se bodo utrujali z roénim pisanjem naroc€il. Bolj se bodo lahko
posvetili samim izdelkom v prodajalni.

Torej ne poznate Se RIP-a ?
Poznam ga in vem kako deluje, ni pa $e vpeljan v poslovanje moje prodajalne. Cez tri ali §tiri
mesece pa bo Ze.

Ali bo klasi¢na vloga oziroma potreba po prodajnih predstavnikih tako v zatonu ?
Klasi¢na vloga sploh ve¢ ne obstaja. Klasicna vloga je bila takrat, ko sem jaz prodajnega
predstavnika vlekla za rokav in ga spraSevala oziroma prosila, ali ima ta ali oni izdelek
oziroma ali mi ga lahko priskrbi. Danes on »cuka« mene za rokav in prosi za narocilo. A ne
bom se prevzela, lahko se bo kdaj zopet obrnilo.

KakS$ne lastnosti naj ima potemtakem sodobni prodajni predstavnik ?
Naj bo predvsem ¢lovek in naj se ravna po nacelih, ki mu jih narekuje njegovo podjetje. Vse
ostalo so le dodatki.

Ali bodo agresivne prodajne taktike, ki so v preteklosti ob ustrezni sposobnosti
prodajnega predstavnika lahko imele pozitivne prodajne ucinke za dobavitelja, poslej
manj prisotne ?

Ni¢ manj ne bo tega. Prodajni predstavniki bodo morda Se bolj agresivni. Razlika bo verjetno
le ta, da se v bodoce ne bodo mogli vec¢ toliko gnati za narocili, ampak bolj s postavitvijo
izdelkov na prodajni polici.

Ena od pomembnih stvari, ki se bo s temi spremembami tudi spremenila, je zagotovo
nagrajevanje prodajnih predstavnikov ? Ali bo objektivha ocena ucinkovitosti in
uspesnosti njihovega dela mozna ?

Je mozna. In bolj ko bo delo razli¢no, bolj bo mozna. Nagrajevanje zgolj prodajnega rezultata
ni povsem realno in je v€asih zavajajoce. Tudi priprava na prodajo je pomembna. Spremljati
je treba torej tudi urejenost dokumentacije pri predstavniku, njegov odnos s poslovodji,
urejenost prodajnih polic, obseg reklamacij.

Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema. Kako
vi gledate na to ?

Z zaupanjem je podobno kot z dobroto. Bolj kot ga izkazes, bolj si »oslu podoben«. Ze kar
nekajkrat me je izucilo, ko sem nekomu zaupala stvari, ki mu jih ne bi smela. Je pomembno in
lepo, ¢e zares obstaja. Ga je pa izredno tezko doseci. Vsaj pri meni.
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Menite, da neosebne oblike komuniciranja v procesu prodaje zacenjajo nadomeScati
osebne oblike ?

Da, vedno bolj. Se vedno bo sicer vsaj malo ostalo tudi osebnega stika, a danasnji tempo nas
je vse bolj sili v neosebne oblike. Veliko manj se obiskujemo, veliko vec telefoniramo, tako
poslovno kot privatno.

b.) Odnos s prodajnimi predstavniki podjetjia KraScommerce d.0.0. Novo mesto

Na kaj najprej pomislite, ko zasliSite ime Kra§ ? Ali vam to vzbuja pozitivne ali
negativne obcutke ?

Do Krasa gojim od nekdaj poseben odnos. Zelo sem naklonjena njihovim izdelkom. To me
spremlja Se od otrostva. Kot dobavitelj pa je zelo zahteven.

Ali prodajni predstavnik Krasa po vaSem mnenju deluje v prid Krasu? Zakaj ? Kaj bi
moral po vaSem mnenju bolje delati ?

Deluje v prid Krasu, ampak ravno on je zahteven. Prav neverjetno, kaj vse bi rad imel
urejeno. Izgleda, da imajo takSno notranjo politiko in predpise. Ko mu ugodim, na primer s
pozicijami izdelkov po njegovem okusu, je zelo zadovoljen in se umiri. Morda bi moral biti
malo bolj prilagodljiv. Ce popustim lahko jaz, bi moral tudi on, pa ne. To je edina pripomba
nanj. No, on je eden tistih, ki mu precej zaupam. Ni me Se izneveril.

Ali menite, da je prodajni predstavnik Krasa dovolj usposobljen oziroma primeren za
prevzem vloge sodobnega prodajnega predstavnika ?

Cisto dovolj. Je delaven in red pozna. Ve ne potrebuje.

Ali bi bila prodaja KraSevih izdelkov v vasi trgovinski verigi slabSa, ¢e vas prodajni
predstavnik ne bi obiskoval ?

Tudi tu odgovarjam pritrdilno. Bila bi slabsa, razloge sem pa ze maloprej navedla.

Najlepsa hvala za razgovor !
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PRILOGA §t. 5

OPOMNIK ZA SKUPINSKI POGOVOR

Podjetje : KraScommerce d.o.o. Novo mesto

Udelezenci pogovora: prodajni predstavniki podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto

Kraj in datum izvedbe skupinskega pogovora: Novo mesto, 28.01.2005

a.) Splosno o prodajnem procesu

1.

Kaksno je vaSe mnenje o razvitosti prodajnega procesa v slovenskih prodajalnah in o
vas$ih pogojih za delo v njih ? Kaj pa odnos poslovodij in ostalega osebja kupcev do
dobaviteljev oziroma do vas ?

Kolik$no priljubljenost ¢utite med kupci? Pa med kon¢nimi porabniki ? Ali z njimi
sploh prihajate v stik ?

b.) Vloga prodajnih predstavnikov

. Kako gledate na organiziranost dela sluzb pri kupcih glede sodelovanja z vami,

prodajnimi predstavniki dobaviteljev ? Glede na pojav vse vecjega Stevila dobaviteljev
oziroma ponudnikov je najbrz tudi obiskov prodajnih predstavnikov pri kupcih ve¢ ?
Ali menite, da je to moteCe za nemoten potek dela posameznih sluzb trgovinskih
verig? Ali sodobna tehnologija vpliva na bodoce tovrstno sodelovanje oziroma ali bo
vplivala ? Kako ? Kaj bo to pomenilo za prodajne predstavnike ?

V zadnjih dveh letih se je v Sloveniji pri narocanju blaga trgovinskih verig od
dobaviteljev uvedel sistem RIP — racunalniska izmenjava podatkov. Mar ta in podobne
sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo podobo klasi¢ne
vloge prodajnega predstavnika in kam po vasem mnenju to vodi ? Katere so za vas
osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?

Glede na prej omenjene znacilnosti sodobne prodaje me zanima, ali je klasi¢na vloga
oziroma potreba po prodajnih predstavnikih v zatonu? Gre morda le za preoblikovanje
oziroma preusmeritev narave dela prodajnih predstavnikov ? Kaksna opravila naj bi
poslej prodajni predstavnik pocel? Katera dodatna znanja za to potrebujete ?
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4. Ali menite, da je trenutni sistem nagrajevanja v nasem podjetju ustrezen ? KaksSne
spremembe ga ¢akajo ? Kaj bi po vaSem mnenju morali nagrajevati bolj in kaj manj ?
Ali se bojite subjektivnega ocenjevanja ?

5. Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema.
V¢asih je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je
besedo bolj ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vasem
mnenju v bodoce ? Ali se bo pomen zaupanja med vami in kupci glede na omenjene
nastajajoce in prihajajoCe spremembe povecal ali zmanjsal ? Zakaj ? Menite, da
neosebne oblike komuniciranja zacenjajo nadomescati osebne oblike ? Kaj pa v
samem procesu prodaje ?

¢.) Odnos s kupci podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto

1. KakSen predznak dajejo vasi kupci imenu Kras ? Ali je zaradi tega delo za vas lazje ?
Pojasnite !

2. Glede na vaSe mnenje o bodoc¢i vlogi prodajnih predstavnikov me zanima, kaj
pricakujete v bodoCe od samega podjetja Krascommerce d.o.0. Novo mesto in kaj od
kupcev ? Katera znanja, koliko obiskov, kak$no naravo vasega dela ?

Zahvala za sodelovanje.
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PRILOGA §t. 6

POVZETEK SKUPINSKEGA POGOVORA

Podjetje: Krascommerce d.o.o. Novo mesto

Kraj: Novo mesto

Datum: 28.01.2005

Prisotni : Prodajni predstavniki Krascommerce d.o.0. Novo mesto (6 oseb: PP1 — PP6),

Moderator pogovora: Andrej Skrinjar (AS)

Uvod v skupinski pogovor:

AS: Spostovani prodajni predstavniki, z vami Zelim opraviti pogovor, ki se nana$a na vase
delo oziroma na vaso vlogo pri odnosih z nasimi kupci. Vase razmisljanje mi bo sluzilo kot
ena od osnov pri oblikovanju ugotovitev raziskave, ki jo izvajam v okviru magistrskega dela,
katerega pripravljam za zakljucek svojega podiplomskega Studija. Zanima me vase mnenje o
sodobni vlogi prodajnih predstavnikov pri odnosih s kupci. Prosim vas torej za sodelovanje in
iskrene odgovore. Sodelovanje v tem skupinskem pogovoru je prostovoljno. Vasa imena bodo
ostala skrivnost. Tisti, ki ne zelite sodelovati, pa lahko zato brez vsake obveznosti in
neprijetnega obcutka zapustite omizje. Ostalim vnaprej hvala za sodelovanje.

Vsi prodajni predstavniki KraScommerce d.o.o. Novo mesto (PP1 — PP6) so sodelovali v
skupinskem pogovoru.

a.) SploSno o prodajnem procesu

AS: Kaksno je vaSe mnenje o razvitosti prodajnega procesa v slovenskih prodajalnah ?

PP4: Slovenija v tem pogledu prav ni¢ ne zaostaja za razvitimi evropskimi drzavami.
Najboljse trgovinske verige, ki tu nastopajo, ponujajo kon¢nim porabnikom prakticno vse in
na enak nacin, kot je to na primer v Nemc¢iji, Franciji ali Italiji. Drugo vprasanje so cene, ki pa
po mojem mnenju niso neposredno povezane z razvitostjo prodajnega procesa.

PP3: Ce pogledamo prodajni proces iz vidika odnosa dobavitelj — trgovinska veriga, kar je za
nas trenutno bolj pomembno kot odnos prodajalna — kon¢ni porabnik, pa menim, da v
Sloveniji Se tako prodajna podjetja, torej dobavitelji, kot tudi kupci, torej trgovinske verige,
niso razvili vseh mehanizmov tako dalec, kot je to primer v razviti Evropi ali v ZDA. Dokaz
za to so tuje verige, ki nastopajo pri nas, na primer kupec 2, ki ima stvari do dobaviteljev
veliko bolj pregledne kot domaci kupci. Rezervo v Sloveniji vidim Se v sledljivosti blaga,
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logistiki in predvsem tudi v doreCenosti pristojnosti osebja kupcev oziroma prodajnih
predstavnikov dobaviteljev. Zunaj je to veliko bolj urejeno.

AS: Kaksni pa so vasi pogoji za delo v prodajalnah ?

PP5: Kot je omenil PP3, se veckrat znajdemo v situaciji, ko ne vemo, kaj smemo in kaj ne.
Tudi naSe podjetje nam velikokrat ne zna dati natan¢nih navodil glede tega, kaj je nasa naloga
v prodajalnah oziroma ob obiskih v ostalih sluzbah pri kupcih. Sami pogoji za delo so v
fizicnem smislu relativno dobri, vsebinsko pa res v€asih tavamo.

PP3: Tudi meni se veckrat dogaja, da pri kakSnem kupcu ne vem, ali smem napisati
priporocilo za izdelke, saj poslovodje trdijo, da je naroCanje avtomatizirano. Enako je pri
zlaganju in urejanju izdelkov na prodajnih policah. Nekatere prodajalne zagotavljajo za to
svoje osebje in mi kljub pogodbenim bonitetam, ki jih bojda placuje naSe podjetje za nas
dostop do polic, tam ne pustijo tovrstnih aktivnosti. V drugih prodajalnah pa, nasprotno,
poslovodje komaj cCakajo, da pridem in uredim »svoj« del prodajnih polic. V tak$nih
prodajalnah se seveda zato zadrzim dlje.

PP6: V takSnih prodajalnah so nam praviloma tudi bolj naklonjeni pri pospeSevanju prodaje
oziroma naro¢anju nasih izdelkov. Na nek nacin vracajo uslugo za delo, ki ga opravimo
namesto njih. Smesno se mi zdi, da morajo dobavitelji za to poleg samega urejanja polic Se
placevati pogodbene bonitete. To zgovorno govori o danaSnjem nezavidljivem polozaju
dobaviteljev v odnosih s trgovinskimi verigami.

AS: KakSen pa je odnos poslovodij in ostalega osebja kupcev do vas ? Koliksno
priljubljenost ¢utite med kupci?

PP1: Poslovodje so kot vreme. Vcasih so do nas nemogoci, vCasih pa zelo prijazni. To je
obi¢ajno takrat, ko kaj potrebujejo. Njihovo razpolozenje pa je odvisno tudi od njihove
trenutne obremenjenosti na delovnem mestu. Malo bolje je pri nabavnih sluzbah na upravah
trgovinskih verig, a tudi tu stresna narava delovnih mest opravi svoje. Zdi se mi, da o nasi
priljubljenosti pri njih nimajo ¢asa niti razmisljati, niti je izkazovati.

PP2: Treba je vedeti, da je vodstvo trgovinskih verig poleg dobaviteljev s ceno stisnilo tudi
lastno osebje. Mislim povedati, da so njihove place v povprecju izjemno nizke. Motivirati jih
je zelo tezko, kljub internim zahtevam in sloganom trgovinskih verig o »prijaznih nakupih« in
podobnem. Ce Ze izkazujejo prijaznost, namenjajo slednjo predvsem njihovim kupcem, to je
kon¢nim porabnikom, kar je razumljivo.

PP6: Nasa priljubljenost pri poslovodjih in ostalih sluzbah nasih kupcev je v najveéji meri
odvisna od nas samih. Velika vecina sposStuje korektnost, doslednost in posStenost pri
narocanju blaga ter predstavitvi novih izdelkov.

PP4: Ne strinjam se povsem s PP6. Kot eden od starejSih prodajnih predstavnikov v podjetju
lahko ugotovim, da se je odnos poslovodij in ostalih usluzbencev, zaposlenih pri nasih kupcih,
s katerimi sodelujemo, do nas skozi zadnje desetletje bistveno spremenil. Medtem ko so nas
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vcasih komaj Cakali, da pridemo in prosili za naSe izdelke, danes raje molijo, da ne bi prisli in
ponujali izdelkov, saj imajo ponudnikov in razli¢nih izdelkov na pretek. Vcasih so bili
poslovodje zelo ponizni do nas in smo mi lahko »odpirali vrata z nogami«. Danes pac
prosimo mi. Temu je botroval Ze naveden zasuk v sodobni trgovini. Zato postenost, prijaznost
in ostale sorodne vrednote prakticno ne Stejejo vec. Strinjam se le, da je potrebno biti v
odnosih s kupci kar se da iznajdljiv. Tudi osebno poznanstvo je dobrodoslo, toda to je lahko le
izjema, ne pa pravilo.

AS: Pa priljubljenost med konénimi porabniki ? Ali z njimi sploh prihajate v stik ?

PP4: Sodobna trgovina nas je prakticno odrezala od mnogih kon¢nih porabnikov, saj je
prevzela vse vajeti koncne prodaje v svoje roke. Tako naSa priljubljenost pravzaprav ni vec
merljiva kategorija.

PP1: Na drugi strani smo se priblizali kon¢nim porabnikom v prodajalnah, kjer vedno
pogosteje delujemo kot urejevalci polic, kar smo danes Ze omenili. Pri tem seveda sreCujemo
kon¢ne porabnike in lahko opazujemo njihove odzive na nase delo oziroma na vpadljivost
nasih izdelkov. Nanje pa direktno ne smemo vplivati pri nakupni odlocitvi.

PPS: Osebno le redko spregovorim s kon¢nimi porabniki. Zdi se mi, da se vsem vedno mudi.
Resnici na ljubo, tudi meni ponavadi primanjkuje ¢asa, saj hitim Ze v naslednjo prodajalno.
Tudi pri izvajanju degustacij posamezno srecanje s kon¢nim porabnikom poteka hitreje kot
vcasih.

PP3: Le kakSen upokojenec si Se vzame ¢as za nakup in pusti, da mu pri tem Se kaj svetujem.
A to je le redek, lep spomin na stare, dobre ¢ase. Ce povzamem navedbe svojih sodelavcev,
smo tisti pravi osebni stik s kon¢nimi porabniki torej izgubili.

b.) Vloga prodajnih predstavnikov

AS: Kako gledate na organiziranost dela sluzb pri kupcih glede sodelovanja z vami,
prodajnimi predstavniki dobaviteljev ?

PP5: V Sloveniji so se izoblikovale tri velike trgovinske verige. V njihovih prodajalnah
dobavitelji opravimo veliko vecino svojega prometa. Zaradi svoje velikosti pa so nasi kupci
postali po¢asni, manj odzivni ter v odnosu do nas tudi slabse organizirani. To, kar sem lahko
vcasih uredil z eno osebo v pol ure, mi danes vzame, ¢e imam srec¢o in opravim vseh 5 ali 6
posamicnih obiskov, celo dopoldne.

PP6: Razprsitev sluzb po posameznih programih oziroma delovnih podro¢jih je razumljiva,
vendar pa pogreSam povezanost, prilagodljivost ter hitro odzivnost teh posameznih sluzb.
PP2: K opazanjem PP5 in PP6 lahko dodam le Se to, da se osebje nasih kupcev vse bolj
ukvarja z notranjimi procesi kot pa s sodelovanjem z nami in kon¢nimi porabniki. No, slednje
Se nekako obvladujejo, mi, prodajni predstavniki, pa smo res v ozadju. Ko pa nas kon¢no tudi
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oni potrebujejo (na primer pri kakSnih degustacijah, akcijskih prodajah, ponudbah), se
moramo odzvati nemudoma, ¢e zelimo, da bodo nasi izdelki kakovostno zastopani. Biti
moramo torej v nekaksni stalni pripravljenosti.

AS: Glede na pojav vse vejega Stevila dobaviteljev oziroma ponudnikov je najbrz tudi
obiskov njihovih prodajnih predstavnikov pri kupcih vec. Ali menite, da je to motece za
nemoten potek dela posameznih sluzb trgovinskih verig?

PP4: Ravno to ugotavljamo. Trgovinske verige so soocene s preveliko ponudbo izdelkov.
Zaradi tega so sprozile med ponudniki, ki kar tekmujejo z vedno ugodnejSimi ponudbami,
pravo cenovno vojno. Kratkoro¢no je to za naSe kupce sicer verjetno zelo donosen posel, pa
tudi kon¢ni porabniki so zadovoljni, ko lahko dobivajo celo zelo kakovostne izdelke po nizkih
cenah. Na daljsi rok pa se ta igra po mojem mnenju ne bo obnesla, saj se bo zgodilo
naslednje: ali dobavitelji ne bodo zdrzali teh pritiskov ali pa bo kakovost ponudbe padla. Po
tem, kar opazam pri svojem delu, pa se slednje najbrz ne bo zgodilo.

PP3: Predvsem zaposleni v nabavnih sluzbah in poslovodje prodajaln so izpostavljeni nasim
nenehnim pritiskom. Vsak izmed nas bi rad dosegel pri kupcu kar najboljSe pogoje. Vsi bi
radi kljubovali vdoru in aktivnostim konkurentov, toda to ne gre. Zato se skusajo nasi kupci
¢imbolj ograditi, saj v nasprotnem primeru ne bodo mogli ve¢ obvladovati svojega dela.
Nekateri znajo to izvesti dovolj prefinjeno, drugi so bolj grobi, tretji ne zdrzijo teh pritiskov in
odidejo. Skratka, prodajni predstavniki smo pri nasih kupcih veckrat obravnavani kot
»sovrazniki Stevilka ena«. Biti moramo rez vztrajni in imuni na neprijaznost.

Tudi ostali z mimiko izrazijo svoje strinjanje z razmisljanjem PP3.

AS: V zadnjih dveh letih so trgovinske verige v Sloveniji za narotanje blaga od
dobaviteljev uvedle sistem RIP — rac¢unalni§ka izmenjava podatkov. Mar ta in podobne
sodobne metode komunikacije z dobaviteljem pocasi izkrivljajo podobo klasi¢ne vloge
prodajnega predstavnika in kam po vaSem mnenju to vodi ?

PP4: Seveda to vpliva na slabSo komunikacijo. Ideja RIP sama po sebi sicer ni slaba, Se
posebej, ¢e bi vse potekalo po dogovorjenih in nacrtovanih aktivnostih. Toda v procesu
prodaje se vedno znova pojavlja tudi ogromno situacij, ko nek samodejen sistem praviloma
povzroci tudi kopico nevSecnosti. Vzemimo le primer akcijske prodaje: Mi kot dobavitelj
ponudimo kupcu ugodno nabavno ceno za dolocene izdelke. Kupec v svojih prodajalnah po
dogovoru nase izdelke izpostavi in na ugodno maloprodajno ceno opozori kon¢ne porabnike,
kar slednje seveda spodbudi k obseznej$im nakupom teh izdelkov. RIP pa ima v sistemu
stalno vnesen prag optimalnih zalog. Ko gre za akcijsko prodajo, RIP seveda tega ne more
sam vedeti, ampak je potrebno posredovanje ¢loveskega faktorja. A tu komunikacija zaradi
zanaSanja na RIP vedno ne stece dobro in dogaja se, da sicer dobro prodajan izdelek zmanjka
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na policah. S tem izgubljamo mi kot dobavitelj in tudi sam kupec, da o konénem porabniku ne
govorimo.

PP3: Prav tako RIP ne pozna starosti blaga in podobnih podrobnosti, ki jih prodajni
predstavniki sicer budno spremljamo. Seveda se zavedam, da Zelijo kupci z racunalnisko
izmenjavo podatkov izniciti osebni vpliv prodajnih predstavnikov na poslovodje in zaposlene
v nabavnih sluzbah pri kupcih.

PP1: S tem zelijo prihraniti tudi pri stroSkih osebja. Bojim se, da si s tem delajo »medvedjo«
uslugo, saj jim bo neprilagodljivost tehnike povzrocala vseskozi obilo omenjenih preglavic.
PP2: Menim, da nikoli ne bo mo¢ v celoti nadomestiti neposrednega osebnega pristopa med
prodajnim predstavnikom in kupcem, kljub trendom optimizacije v prodajnem procesu.
Vedno bo potrebno kaj pojasniti, dodati, popraviti, skratka narediti izven predvidenih
aktivnosti. Prodaja je navidez enostaven, v resnici pa zelo nepredvidljiv proces.

AS: Katere so za vas osnovne znacilnosti sodobne prodaje ?

PP6: Kot smo Ze sliSali, v danaSnjem in verjetno tudi v prihodnjem prodajnem procesu bo
vloga prodajnega predstavnika dopolnjevana s pripomocki sodobne tehnologije. Ra¢unalniki,
ustrezna programska oprema, pa »dlan¢niki« in ostale novosti, bodo spremenili tehniko
izvajanja prodajnega posla.

PP3: Pricakujem vecjo intenziteto dela, pri ¢emer bodo naSteti pripomocki samo
nepogresljivo orodje za uspeSno opravljanje prodajnih nalog. Sicer ne vem, kako bo to vse
skupaj Slo, ker ze sedaj delam zelo intenzivno. V¢asih smo z veliko manj dela prodali veliko
ve¢ blaga.

PP4: No, treba je Cimprej sprejeti, da bomo prodajni predstavniki morali iti v korak s casom
in se nastajajo¢im tehnoloSkim novosti prilagajati. Kdor bo to spremljal, bo lahko uspesno
prodajal in bo imel tudi dostop do kupcev. Ostali bodo izlo¢eni iz igre.

PP2: Ja, znanje je tisto, ki nam morda Ze sedaj najbolj manjka, in sicer: znanje iz podrocja
raCunalniStva, zakonodaje, poznavanja samih izdelkov ter komunikacijskih tehnik. Samega
prodajnega znanja je po moji oceni med nami dovolj.

AS: Glede na omenjene znalilnosti sodobne prodaje me zanima, ali je potreba po
prodajnih predstavnikih v zatonu oziroma ali gre morda le za preusmeritev narave
vaSega dela ? Kaks$na opravila naj bi poslej prodajni predstavnik pocel ?

PP4: Se enkrat poudarjam: prodajni predstavniki bodo vedno potrebni. Ostali pa bodo tisti, ki
se bodo najbolj prilagodili zahtevam sodobnega prodajnega procesa. To pa pomeni, da se bo
prodajni predstavnik po mojem mnenju v bodoc¢e moral bolj kot prepri¢evanju kupcev z
agresivnimi in ostalimi tehnikami posvecati naravi izdelkov, pa tudi vsebini potreb in Zelja
konénih porabnikov.

PP6: Tudi jaz mislim, da bo §lo le za preusmeritev narave nasega dela. Kolega PP4 je morda
pozabil Se na en tip nasih bodocih opravil: urejanje polic. Tudi slednje nam bo vzelo vedno
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ve¢ Casa, saj kupci te aktivnosti spretno prenasajo iz svojih zaposlenih, katerih Stevilo
nenehno kr¢ijo, na nas, prodajne predstavnike.

PP1: Moje mnenje je celo, da bomo v koncni fazi samo urejevalci polic. Zaposleni bomo
sicer v nasem podjetju, delali pa bomo za naSe kupce. Predstavitve izdelkov pa bo prevzela
nasa komercialna sluzba iz uprave.

AS: Katera dodatna znanja za to potrebujete ?

PPS: Za urejanje polic pravzaprav ni¢, le natancna navodila, kar pa ne bo delo prodajnih
predstavnikov.

PP3: No, jaz nisem tako ¢rnogled. Kot smo tudi Zze omenili, manjka nam znanj iz
raCunalniStva, poznavanja predpisov, pa tudi poznavanja lastnih izdelkov. Tudi povezovanje
vsega skupaj v procesu sodelovanja s kupci ni enostavno. Tudi tu bi potrebovali kakSno
kakovostno usposabljanje.

AS: Ali menite, da je trenutni sistem nagrajevanja v naSem podjetju ustrezen ? Kak$ne
spremembe pri¢akujete ? Kaj bi po vaSem mnenju morali nagrajevati bolj in kaj manj ?

PP3: Meni se zdi sam sistem nagrajevanja v tem trenutku dober. Ce sem nezadovoljen, sem
ponavadi s samimi ocenami, ne pa s tistim, kar se ocenjuje. Ampak to je stvar odnosa med
nami in nasim vodstvom. Ce se bo na$ vpliv na prodajo $e naprej manjal, bodo na nasi upravi
verjetno tudi spremenili kriterije ocenjevanja oziroma nagrajevanja.

PP2: V prihodnosti sploh ne bomo vedeli, koliko prodajni predstavniki vplivamo na samo
prodajo, saj se bo vse narocalo preko RIP, ni¢ ve¢ z naSimi narocCilnicami. Ne vem, kaj bodo
ocenjevali. Morda redoljubnost, stanje na prodajnih policah, ali pa bomo imeli celo fiksno
placo. (smeh)

PP4: Ne, tega ne bomo docakali. Pricakujem pa izdelavo novih kriterijev, ki bodo ustrezali
realnemu stanju glede nase aktivnosti in moznosti vpliva na prodajo. Vsekakor bo bolj
nagrajevana stopnja vzpostavljenega reda in pregleda nad stanjem v prodajalnah. Pomembna
je tudi pravocasnost pri izvajanju posebnih nalog, pa kreativnost pri pripravi na sestanke s
kupci.

AS: Ali se bojite subjektivnega ocenjevanja uspesnosti vasega dela?

PP1: Vsekakor se bojim.

PP3: Da. Ko namre¢ vem, koliko sem prodal, vedel tudi, kako uspeSen sem bil pri delu in
koliko bo znasala moja nagrada za to. Ce v prihodnosti res ne bo ve¢ nobenega neposrednega
vpliva na prodajo, se sprasujem, kaj bo podlaga za mojo oceno uspesnosti opravljenega dela.
PP6: Zelo tezko bo nekdo iznasel mehanizem, ki bo pravi¢en in ustrezen za vse nas. Toda
zgled bo najbrz potrebno najti v tujini, kjer imajo te stvari zagotovo ze vzpostavljene.
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Prisegam torej na redoljubnost, pripravljenost na sprejemanje novih znanj, korektnost in
zvestobo lastnemu podjetju pri delu. Potem se nimamo Cesa bati.

AS: Posebno mesto v vsakem poslovnem odnosu ima zaupanje med obema stranema.
V¢asih je v poslovnem svetu veljalo nacelo »beseda velja«, v zadnjih desetletjih je besedo
bolj ali manj zamenjala pogodba oziroma pisni dogovor. Kako pa bo po vaSem mnenju v
bodoce ?

PP2: Pri pravih ljudeh bo beseda vedno veljala. Tako tudi pri odnosu prodajni predstavnik —
kupec. Je pa res, da je danes prodaja tako kompleksna, da je veliko stvari treba tudi zapisati.
Zaradi obilice aktivnosti in vedno znova dodatnih pogojih sodelovanja je potrebno to spraviti
v neko pisno obliko. To so pogodbe.

PPS: Pri pravih partnerjih so pogodbe, zapisniki in ostali zapisi res formalnost, ker se drzijo
dogovorjenega. Kljub temu je prav, da je vse zapisano. Podatkov je iz dneva v dan vec in
nemogoce je vse to drzati v glavah.

PP1: Tezave namreC nastanejo obicajno, ko kakSna od kljuénih oseb zapusti zaposlitev,
bodisi pri kupcu, bodisi pri dobavitelju. Potem nihcée ve¢ ni¢ ne ve. Ali pa, e se pri
sodelovanju obeh strani kaj zatakne. Takrat so pogodbe in ostali zapisi, ki opredeljujejo
sodelovanje oziroma dogovore med prodajnim predstavnikom in kupcem, dobrodosli.

AS: Ali se bo pomen zaupanja med vami in kupci glede na omenjene nastajajoce in
prihajajoce spremembe povecal ali zmanjSal ? Zakaj ?

PP6: Zaupanje je stvar, ki izhaja iz osebnih lastnosti obeh sogovornikov. Ce skusam sestevati,
pa se bo moral pomen zaupanja zaradi manjSega Stevila mojih obiskov na primer pri
nabavnem referentu pri naSem kupcu med menoj in njim povecati, ¢e bova zelela ohraniti vsaj
enak obseg in nivo sodelovanja. Prav tako pa bo moralo veljati tudi popolno zaupanje med
menoj in poslovodjo prodajalne, ki mi bo zaupal urejanje polic z nasimi izdelki. Ce ga bom
izneveril, bo prostor za naSe izdelke poslej bolj omejen, s tem pa bo upadla tudi moznost
prodaje nasih izdelkov v tej prodajalni. Zaupanje bo imelo po mojem mnenju v prihodnosti
enako mo¢, kot ga ima danes.

AS: Menite, da neosebne oblike komuniciranja zaenjajo nadomes¢ati osebne oblike ?
Kaj pa v samem procesu prodaje ?

PP2: Da, to smo zZe ugotovili. Neosebnih oblik prodaje je zaradi razvoja tehnologije, mnozice
ponudnikov ter obravnavanih »obrambnih« mehanizmov pri kupcih vse ve¢. Ampak
popolnoma ne bodo nikoli izrinile osebnih oblik prodaje.

PP4: Predvsem v prodajalni bo temu tako, kot pravi PP2. Tu bo osebni pristop moral ostati,
saj brez fizi¢ne prisotnosti ne bo kakovostne spremljave, odziva ter komunikacije med kupci
in dobavitelji. Seveda pa ne oporekam pohodu neosebnih oblik prodaje v sodobni trgovini.
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¢.) Odnos s kupci podjetja KraScommerce d.0.0. Novo mesto

AS: KakSen predznak dajejo nasi kupci imenu Kra§ ?

PP1: Kra$ je med nasimi kupci zelo cenjena blagovna znamka, predvsem zaradi kakovosti in
Sirokega prodajnega sortimenta, ki je med kon¢nimi porabniki Se vedno zelo priljubljen.
Ceprav vedno znova prihajajo moéni in kakovostni ponudniki iz razvitih evropskih drzav, je
Kra$ nasim kupcem Se vedno nekako pri srcu. Edino, kar opazam, da jih moti, je na$ nenchen
pritisk nanje. Predvsem mi, prodajni predstavniki smo tisti, ki smo na prvi bojni ¢rti z njimi in
vcasih na ta racun sliS§imo tudi kaksno grenko besedo.

PPS5: Res je, nihce nikoli ne oporeka kakovosti izdelkov Kras, velikokrat pa mi posamezniki,
zaposleni v razli¢nih sluzbah pri kupcih, o€itajo, da sitnarim in jih preve¢ posiljujem z nasimi
izdelki. Moramo jih tudi razumeti, saj imajo pred vrati res vedno gneCo prodajnih
predstavnikov iz razli¢nih podjetij, ki pritiskajo s svojimi ponudbami.

PP4: Na zalost moram opozoriti Se na eno slabost. Nekateri kupci me tu in tam spomnijo
oziroma zbodejo tudi zaradi hrvaskega porekla blaga. Vemo, kaks$ni so v zadnjih letih odnosi
med Slovenijo in HrvaSko, in zagotovo nam kot ponudnikom blaga, ki prihaja iz Hrvaske, to
ni v prid. Vseeno pa imamo sreco, da je Kra§ moc¢na blagovna znamka, ki uziva dolgoletno
priljubljenost med kon¢nimi porabniki. Izvor blaga tako k sre¢i le ni v ospredju. Ravno ta
priljubljenost pa nase kupce pravzaprav sili k narofanju naSih izdelkov. Saj so vendarle
trgovci in Ce Zelijo narediti dober posel, pri tem ne sme biti mesta za zavore, kakrSna je
nacionalni naboj. No, vsaj v ve¢jem obsegu ne.

PP2: Tudi jaz sem veckrat deleZzen obtozb, da pretiravam s ponudbo nasih izdelkov, na drugi
strani pa mi kupci veckrat priznavajo, da sem vztrajen in da mi ravno zaradi tega vecCkrat
popustijo oziroma ustrezejo. Seveda pa je tega z uveljavljanjem Ze prej omenjenega RIP-a vse
manj.

AS: Ali je zaradi tega delo za vas laZje ?

PP6: Glede predstavljanja novih izdelkov je vsekakor lazje. Kras$ je zagotovilo za kakovost in
tu velik del truda, ki bi ga sicer vlozili v prepri¢evanje, odpade.

PP4: Je pa tudi teZje. Ze prej smo omenili, da spadamo KraSevi prodajni predstavniki med
bolj prodorne, da ne reCem celo »sitne«. Zato sliSim veckrat od kupcev : »Ah, spet ti !?« in
podobno, kar mi seveda ne daj prijetnega obcutka.

PP3: Neko¢ nam je bilo kot prodajnim predstavnikom Krasa vsekakor lazje kot drugim, saj
smo imeli skoraj monopolni polozaj. Danes temu ni ve¢ tako. Smo le eni od ponudnikov.
Imamo sicer kakovost in tradicijo, toda to Se zdale¢ ni zagotovilo za uspeh.
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AS: Glede na vaSe mnenje o bododi vlogi prodajnih predstavnikov me zanima, Kaj
pri¢akujete v bodoce od samega podjetja KraScommerce d.o.0. Novo mesto in kaj od
kupcev ? Katera znanja, koliko obiskov, kak$no naravo vaSega dela ?

PP4: Od Krasa in KraScommerce-a pri¢akujem strokovno podporo in objektivno oceno in
nagrajevanje uspeSnosti mojega dela. Pri kupcih pa si zelim zagotoviti Se vi§jo raven
zaupanja.

PP2: Od podjetja, v katerem sem zaposlen, poleg tega, kar je omenil PP4, pricakujem tudi
zagotovitev ustreznih usposabljanj, da bom lahko uspesno uresniCeval zahteve, ki postajajo z
leti vse bolj ostre. Od kupcev si ne obetam veliko. Tudi v bodo¢e si bom moral sam ustvariti
prostor in ¢as pri njih, predvsem pa se bom moral prilagoditi sodobnim metodam prodaje.
PP6: V prihodnosti se bo, kot smo danes ze vecCkrat ugotovili, velik del naSih aktivnosti
preselil od nabavnih in ostalih rezijskih sluzb kupcev v prodajalne. Kak$nih posebnih znanj,
razen komunikacijskih, ne bo potrebnih. Verjetno pa se bo treba bolj posvetiti naravi izdelka,
ki ga bo treba znati pravilno postaviti v prodajno polico.

PP3: Zal se mi zdi, da bo nase delo postalo bolj monotono, morda celo manj zahtevno, Eeprav
vidim, da nekateri moji sodelavci menijo drugaCe. Najbrz pa bodo le redki izmed nas
strokovno napredovali in bolj sodelovali z zaposlenimi v sluzbah pri kupcih, kjer bodo
sprejemali pomembnejse odlocitve.

AS: Hvala vsem za sodelovanje !
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PRILOGA §t. 7

VPRASALNIK ZA UREJEVALCE PRODAJNIH POLIC

Spostovani,

za potrebe magistrskega dela z naslovom »Sodobna vloga prodajnih predstavnikov pri
odnosih s kupci«, ki ga pripravljam za zaklju¢ek magistrskega Studija Poslovodenje in
organizacija (smer Trzenje), na EF v Ljubljani (mentorica: prof.dr. I¢a Rojsek), bom izvedel
raziskavo o mnenju posameznikov, ki vplivajo in sooblikujejo medsebojni odnos prodajnih
predstavnikov in kupcev (trgovinskih verig). Vanjo sem vkljucil tudi urejevalce polic, na
katerih so tudi KraSevi izdelki. Ker ste eden od tistih, ki urejate takSno polico, vas vljudno
prosim, da si vzamete nekaj minut ¢asa in izpolnite spodnji vpraSalnik.

Pravilnih in nepravilnih odgovorov ni, so pa vasi iskreni odgovori za korekten rezultat
raziskave zelo pomembni. Vsi podatki bodo strogo zaupni in bodo prikazani izklju¢no kot
skupinski pokazatelji. Navedba vasega imena in imena podjetja, pri katerem ste zaposleni, bo
ostala skrivnost.

Navodila

Oznacite z oceno od 1 do 6, v kolikSni meri se bodisi strinjate bodisi ne strinjate z vsako
posamiéno trditvijo. Ce se skoraj v celoti strinjate s trditvijo, obkroZite §tevilko 6, &e pa se
skoraj v celoti ne strinjate z njo, obkrozZite 3tevilko 1. Ce vase strinjanje ali nestrinjanje ni tako
izrazito, obkrozite eno od preostalih ocen.

Zahvaljujem se Vam za sodelovanje v tej anketi in vam jam¢im anonimnost!

Andrej Skrinjar

Student podiplomskega Studija
Poslovodenje in organizacija (smer TrZenje)
na EF v Ljubljani
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VPRASALNIK ZA UREJEVALCE PRODAJNIH POLIC

Vloga prodajnega

Stopnja strinjanja

predstavnika
Se skoraj | Pretezno | Boljsene | Bolj se strinjam Pretezno Se skoraj
TRDITEV v ce_lo_ti ne se ne strinja‘m. kot kot_p_a ne se v c_e!oti
strinjam strinjam | pa strinjam strinjam strinjam strinjam
1. Opravila, ki jih izvajajo dobaviteljevi
prodajni predstavniki v prodajalnah, 1 2 3 4 5 6
dobivajo v zadnjih letih novo vsebino.
2. Zuvedbo racunalniske izmenjave
podatkov (RIP) se vloga prodajnih 1 2 3 4 5 6
predstavnikov pri naro¢anju zmanjsuje.
3. Naloge prodajnih predstavnikov bodo v
. . » 1 2 3 4 5 6
prihodnosti strokovno zahtevnejse.
4. Za opravljanje novih nalog v prodajalni
potrebujejo prodajni predstavniki dodatna 1 2 3 4 5 6
znanja.
5. Prodajni predstavniki vse pogosteje tudi
urejajo prodajne police z izdelki svojega 1 2 3 4 5 6
podjetja.
6. Urejanje prodajnih polic s strani prodajnih
predstavnikov sprejemam kot dobrodoslo 1 2 3 4 5 6
pomoc.
7. Zaradi urejanja polic s strani prodajnih
predstavnikov se bojim, da bi izgubil(a) 1 2 3 4 5 6
svojo sluzbo.
8. Prodajni predstavniki mi prepuscajo, da
. . . A . 1 2 3 4 5 6
urejam prodajne police z njihovimi izdelki.
9. Urejanje polic postaja aktivnost, ki je 1 2 3 4 5 6
vedno bolj po meri dobaviteljev.
Kras in njegovi pr.odajm Stopnja strinjanja
predstavniki
10. Kras$ je moc¢na blagovna znamka. 1 2 3 4 5 6
11. Krasev prodajni predstavnik s svojim
delom vpliva na bolj$o prodajo Krasevih 1 2 3 4 5 6
izdelkov v nasi prodajalni.
12. Krasev prodajni predstavnik obiskuje naso
. 1 2 3 4 5 6
prodajalno prepogosto.
13. Krasev prodajni predstavnik me za
urejanje polic s Kraevimi izdelki 1 2 3 4 5 6
nagrajuje.
14. qusev prodfum. p@dstavrpk sam ureja 1 2 3 4 5 6
police s Krasevimi izdelki.
15. Krgsev prodajni predstavn}k je vreden 1 2 3 4 5 6
mojega popolnega zaupanja.
16. KraSev prodajni predstavnik uporablja pri
delu pripomocke, ki sodijo v sodobno 1 2 3 4 5 6
tehnologijo.
17. Zaradi uvedbe racunalniske izmenjave
podatkov (RIP) bo obseg narocil Krasevih 1 2 3 4 5 6
izdelkov v nasi prodajalni upadel.
18. Krasev prodajni predstavnik je dobro
strokovno podkovan na svojem delovnem 1 2 3 4 5 6
podrodju.
19. Ce bi zamenjali Krasevega prodajnega
predstavnika, se moj odnos do Krasevih 1 2 3 4 5 6
izdelkov ne bi spremenil.

Trgovinska veriga:
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PRILOGA &t. 8

URNIK ANKETIRANJA UREJEVALCEY PRODAJNIH POLIC

Tabela $t. 2: Urnik anketiranja urejevalcev prodajnih polic

St. Datum Cas Kraj Kupec Tip objekta

1 |09.02.2005 | 14°-14” | Ljubljana 2 | »velika prodajalna
2 10.02.2005 | 157°-15% Kranj 2 »mala prodajalna«
3 | 10.02.2005 | 16°-16" Kranj 3 | »supermarket«

4 11.02.2005 | 12-12" Celje 3 yhipermarket«

5 | 11.02.2005 | 13%°-13"7 Celje 1 | phipermarket«

6 | 11.02.2005 | 13%°-13*" Celje 2 | »velika prodajalna«
7 11.02.2005 | 15%-15" Krsko 3 »supermarket«

8 | 11.02.2005 | 16"-16" Kriko 1 | »supermarket«

9 15.02.2005 830.8% Novo mesto 1 »market«

10 | 15.02.2005 | 10”-10" | Novo mesto 1 | vhipermarket«

11 [ 15.02.2005 | 11°-11* | Novo mesto 3 »hipermarket«

12 [ 16.02.2005 | 9°%-9% Maribor 3 | »market

13 | 16.02.2005 | 11%-11" Maribor 2 »velika prodajalna«
14 | 16.02.2005 | 12°°-12% Maribor 1 »hipermarket«

15 | 16.02.2005 | 14%-14" | SI. Bistrica 1 »supermarket«

16 | 16.02.2005 | 1515 | SI. Konjice 1 | »market

17 | 18.02.2005 | 10°°-10% Koper 1 »hipermarket«

18 [ 18.02.2005 | 12%-12" Koper 2 »velika prodajalna«
19 | 18.02.2005 | 14”-14" | Postojna 1 »market«

20 | 18.02.2005 | 15%-15" Ljubljana 1 »hipermarket«

21 | 18.02.2005 | 15*-16" | Ljubljana 1 | »market«

22 | 18.02.2005 | 16°-16" | Iv. Gorica 1 »hipermarket«

23 | 18.02.2005 | 17"-17"" | Trebnje 1 | »hipermarket«

24 | 18.02.2005 | 17"-18" Trebnje 2 | »velika prodajalna«
25 | 22.02.2005 | 10™-10" Domzale 2 »mala prodajalna«
26 | 22.02.2005 | 10°°-10” | Domzale 1 | »hipermarket«

27 |22.02.2005 | 11°-11"° | Domzale 1 | »market«

28 | 22.02.2005 | 12"°-12° | Kamnik 1 | »hipermarket«

29 | 22.02.2005 | 13%°-13" Menges 1 »supermarket«

30 | 22.02.2005 | 14”-14" | Skofja Loka 1 »supermarket«

31 | 22.02.2005 | 14™-15" | Ljubljana 1 | »velika prodajalna«
32 | 24.02.2005 | 11%°-11"7 Logatec 3 »supermarket«

33 | 24.02.2005 | 11%-12% Logatec 1 »supermarket«

34 | 24.02.2005 | 13%-13"7 Vipava 1 | »market«

35 | 24.02.2005 | 13"-14% | Ajdovicina 2 »velika prodajalna«
36 | 28.02.2005 | 979" Lendava 3 | »market

37 | 28.02.2005 | 10°°-10" Ljutomer 3 ysupermarket«

38 | 28.02.2005 | 12°-12" | M. Sobota 2 | »velika prodajalna«
39 | 28.02.2005 | 13”-13" | G.Radgona 3 | »market«

40 | 28.02.2005 | 14%-14" Lenart 3 »supermarket«
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PRILOGA §t. 9

ANALIZA ANKETIRANJA UREJEVALCEY PRODAJNIH POLIC

a.) Analiza anketiranja po kupcih

KUPEC 1

Stevilo izpolnjenih vprasalnikov : 20

Tabela §t. 3: Analiza anketiranja pri kupcu 1

Trditev &t. Stevilo odgovorov po stopnjah strinjanja Povprecna
1 2 3 4 5 6 ocena
1 0 1 0 2 5 12 5,35
2 1 1 3 9 3 3 4,05
3 2 3 7 4 2 2 3,35
4 6 7 2 3 0 2 2,50
5 0 0 1 4 5 10 5,20
6 6 3 3 3 2 3 3,05
7 4 1 2 5 1 7 3,95
8 7 5 5 0 1 2 2,45
9 3 1 1 4 5 6 4,25
10 0 1 3 2 3 11 5,00
11 1 0 2 4 6 7 4,75
12 3 5 6 1 2 3 3,15
13 16 3 0 0 0 1 1,40
14 1 2 0 4 8 5 4,55
15 1 1 1 0 5 12 5,15
16 6 7 3 1 1 2 2,50
17 2 1 0 4 6 7 4,60
18 0 1 0 1 5 13 5,45
19 1 1 0 0 3 15 5,40

Vir: Rezultati anketiranja urejevalcev polic v okviru izdelave te magistrske naloge, 2005.
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KUPEC 2

Stevilo izpolnjenih vpragalnikov : 10

Tabela $t. 4: Analiza anketiranja pri kupcu 2

Trditev &t. Stevilo odgovorov po stopnjah strinjanja Povprecna
1 2 3 4 5 6 ocena
1 0 0 1 2 4 3 4,90
2 0 1 0 3 4 2 4,60
3 2 2 3 2 1 0 2,80
4 2 5 2 1 0 0 2,20
5 1 0 1 0 2 6 5,00
6 0 2 4 3 0 1 3,40
7 1 1 1 3 3 1 3,90
8 3 3 2 0 1 1 2,60
9 0 0 0 4 4 2 4,80
10 0 1 1 0 3 5 5,00
11 1 0 0 2 4 3 4,70
12 2 3 3 1 0 1 2,70
13 6 3 1 0 0 0 1,50
14 1 1 0 1 3 4 4,60
15 1 0 0 1 2 6 5,10
16 3 4 2 0 0 1 2,30
17 0 1 1 2 4 2 4,50
18 0 0 0 1 4 5 5,40
19 0 1 0 0 1 8 5,50

Vir: Rezultati anketiranja urejevalcev polic v okviru izdelave te magistrske naloge, 2005.
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KUPEC 3

Stevilo izpolnjenih vpragalnikov : 10

Tabela $t. 5: Analiza anketiranja pri kupcu 3

Trditev &t. Stevilo odgovorov po stopnjah strinjanja Povprecna
1 2 3 4 5 6 ocena
1 0 1 1 1 3 4 4,80
2 1 1 2 0 3 3 4,20
3 1 3 3 2 0 1 3,00
4 3 4 3 0 0 0 2,00
5 0 0 2 1 3 4 4,90
6 1 1 2 5 1 0 3,40
7 1 1 1 3 3 1 3,90
8 3 3 2 0 1 1 2,60
9 0 0 1 0 6 3 5,10
10 0 0 1 2 4 3 4,90
11 0 2 1 2 3 2 4,20
12 1 4 4 0 0 1 2,70
13 3 4 1 2 0 0 2,20
14 0 1 0 1 4 4 5,00
15 0 0 0 1 2 7 5,60
16 1 4 3 1 0 1 2,80
17 0 1 0 3 3 3 4,70
18 1 0 0 2 3 4 4,80
19 1 0 0 0 2 7 5,30

Vir: Rezultati anketiranja urejevalcev polic v okviru izdelave te magistrske naloge, 2005.
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b.) Analiza anketiranja po tipih prodajaln

Tip prodajalne:
HIPERMARKET (pri kupcih 1 in 3) + VELIKA PRODAJALNA (pri kupcu 2)

Stevilo izpolnjenih vprasalnikov : 20

Tabela §t. 6: Analiza anketiranja v najvecjih prodajalnah

Trditev &t. Stevilo odgovorov po stopnjah strinjanja Povprecna
1 2 3 4 5 6 ocena
1 0 0 1 0 5 14 5,60
2 0 0 1 7 7 5 4,80
3 3 5 9 2 1 0 2,65
4 5 7 3 3 0 2 2,60
5 0 0 0 3 4 13 5,50
6 4 3 2 7 1 3 3,35
7 3 1 2 6 3 5 4,00
8 8 5 3 0 2 2 2,45
9 1 0 0 3 9 7 5,00
10 0 0 0 1 6 13 5,60
11 0 0 1 3 8 8 5,15
12 0 3 9 1 2 5 3,85
13 14 4 0 1 0 1,60
14 0 1 0 3 9 7 5,05
15 0 0 0 1 5 14 5,65
16 6 8 4 0 0 2 2,30
17 1 2 0 5 7 5 4,50
18 0 0 0 1 7 12 5,55
19 1 0 0 0 2 17 5,65

Vir: Rezultati anketiranja urejevalcev polic v okviru izdelave te magistrske naloge, 2005.
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Tip prodajalne:

SUPERMARKET (pri kupcih 1 in 3) + MALA PRODAJALNA (pri kupcu 2)

Stevilo izpolnjenih vprasalnikov : 12

Tabela §t. 7: Analiza anketiranja v srednje velikih prodajalnah

Trditev &t. Stevilo odgovorov po stopnjah strinjanja Povpreéna
1 2 3 4 5 6 ocena
1 0 1 0 3 5 3 4,75
2 0 1 2 4 3 2 4,25
3 2 2 3 4 1 0 3,00
4 3 6 3 0 0 0 2,00
5 0 0 2 1 3 6 5,08
6 1 2 3 3 2 1 3,50
7 2 1 1 3 2 3 3,92
8 4 3 4 0 0 1 2,33
9 1 0 1 3 4 3 4,50
10 0 0 3 2 3 4 4,67
11 0 1 1 3 4 3 4,58
12 3 6 2 1 0 0 2,08
13 7 4 1 0 0 0 1,50
14 0 2 0 2 4 4 4,67
15 1 0 1 1 2 7 5,00
16 4 4 2 1 0 1 2,33
17 1 1 1 2 3 4 4,42
18 0 1 0 2 3 6 5,08
19 0 2 0 0 3 7 5,08

Vir: Rezultati anketiranja urejevalcev polic v okviru izdelave te magistrske naloge, 2005.
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Tip prodajalne:
MARKET (pri kupcih 1 in 3)

Stevilo izpolnjenih vprasalnikov : 8

Tabela §t. 8: Analiza anketiranja v najmanjsih prodajalnah

Trditev &t. Stevilo odgovorov po stopnjah strinjanja Povpreéna
1 2 3 4 5 6 ocena
1 0 1 1 2 2 2 4,38
2 2 2 2 1 0 1 2,75
3 0 1 1 2 1 3 4,50
4 3 3 1 1 0 0 2,00
5 1 0 2 1 3 1 4,00
6 2 1 4 1 0 0 2,50
7 1 1 1 2 2 1 3,75
8 1 3 2 0 1 1 3,00
9 1 1 1 2 2 1 3,75
10 0 2 2 1 1 2 3,88
11 2 1 1 2 1 1 3,25
12 3 3 2 0 0 0 1,88
13 4 2 1 1 0 0 1,88
14 2 1 0 1 2 2 3,75
15 1 1 0 0 2 4 4,63
16 0 3 2 1 1 1 3,38
17 0 0 0 2 3 3 5,13
18 1 0 0 1 2 4 4,88
19 1 0 0 0 1 6 5,25

Vir: Rezultati anketiranja urejevalcev polic v okviru izdelave te magistrske naloge, 2005.
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¢.) Skupni pregled anketiranja:

SKUPNA PREGLEDNICA (ZA VSE KUPCE IN VSE TIPE PRODAJALN)

Stevilo izpolnjenih vprasalnikov : 40

Tabela $t. 9: Skupna analiza anketiranja urejevalcev prodajnih polic

Trditev &t. Stevilo odgovorov po stopnjah strinjanja Povprecna
1 2 3 4 5 6 ocena
1 0 2 2 5 12 19 5,10
2 2 3 5 12 10 8 4,23
3 5 13 8 3 3 3,13
4 11 16 7 4 0 2 2,30
5 1 0 4 5 10 20 5,08
6 7 6 9 11 3 4 3,23
7 6 3 4 11 7 9 3,93
8 13 11 9 0 3 4 2,53
9 3 1 2 8 15 11 4,60
10 0 2 5 4 10 19 4,98
11 2 2 3 8 13 12 4,60
12 6 12 13 2 2 5 2,93
13 25 10 2 2 0 1 1,63
14 2 4 0 6 15 13 4,68
15 2 1 1 2 9 25 5,25
16 10 15 8 2 1 4 2,53
17 2 3 1 9 13 12 4,60
18 1 1 0 4 12 22 5,28
19 2 2 0 0 6 30 5,40

Vir: Rezultati anketiranja urejevalcev polic v okviru izdelave te magistrske naloge, 2005.
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SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV IN SLOVENSKIH PREVODOV

Benchmarking ........................l Proces primerjave poslovnih procesov podjetja s

konkurenco v istem ali podobnem okolju

Co-marketing .............ccooviiiiiiiin.. Skupni trzenjski projekt kupca in dobavitelja

Corporate block ...........coooeviiiiint. ZdruZevanje istovrstnega blaga v bloke

MBO — Management by Objectives ........ Nacin vrednotenja dejanskih prodajnih
dosezkov prodajnega osebja s prodajnimi cilji

Marketing ........ccooeeviiiiiiiiii i, Trzenje

Merchandising ...........c..coeeveviiiiinnin... Sistemati¢no urejanje prodajnih mest

Noname .......ccovvviviiiiiiiiiiianen, Neznano ime (npr. neznana blagovna znamka)

Power Point ..., Racunalniski uporabniski program, namenjen

poslovnim predstavitvam
Sales management ...................c.ooee Poslovodenje prodaje
Salesperson ..........cooeviiiiiiiiiiiiiiiin Prodajni predstavnik

Sales teritorry ......ooovvvvviiiiiiiiiannnnn. Prodajno obmocje
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