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1. UVOD

Gotovo ni podjetnika, ki se ne bi nenehno sreceval z vpraSanjem, kako najbolj ucinkovito
predstaviti svoj izdelek ali storitev potencialnim kupcem in jih prepricati v nakup. Tisti redki
podjetniki, ki nimajo tezav z denarjem, vidijo resitev v oglasevanju. Oni drugi, in teh je vecina,
pa se posluzujejo drugih oblik trznega komuniciranja; to so pospesevanje prodaje, neposredno
trZzenje in odnosi z javnostmi. Prav te oblike trznega komuniciranja, ki vzpostavljajo s kupci bol;
neposreden in obojestranski stik, se vse bolj uveljavljajo in pridobivajo na pomenu, predvsem v
trgovini na drobno.

Tako je tudi pospesevanje prodaje v zadnjih dveh desetletjih veliko pridobilo na pomenu, tako v
tujini, kot tudi pri nas. Menim, da postaja prav pospesevanje prodaje vse bolj aktualno tudi na
slovenskem trgu, saj v zadnjem ¢asu zasledimo vedno ve¢ razli¢nih akcij pospeSevanja; od
razdeljenih vzorcev, kuponov, do razlicnih manjsih daril, ve¢jih nagradnih iger, nagradnih
natecajev in podobno.

Vse to in Se mnogo ve¢ zavzema element trznega komuniciranja, ki se imenuje pospeSevanje
prodaje. Gre za komunikacijsko sredstvo, ki omogoca proizvajalcu neposredno komunicirati s
posredniki in prav tako s potrosniki. Poleg tega pa z vedno novimi idejami omogoca povecevati
pristnejSe komunikacijske stike med potrosnikom, posrednikom (trgovcem) in proizvajalcem,
skrbi za identiteto podjetja, za njegovo primerno predstavitev na prodajnih mestih in uspesno
spodbuja potrosnike k nakupu.

Tudi to diplomsko delo se osredotoa na pospeSevanje prodaje oziroma na njegovo vlogo in
pomen, ki ga pridobiva ta trznokomunikacijski element v svetu in tudi pri nas. Za cilj
diplomskega dela sem si zastavila predstaviti pospesevanje prodaje v podjetju Merkur Kranj, d.d.
in raziskati dejavnike u€inkovitega nastopanja na sejemskih prireditvah.

Diplomsko delo zajema sedem poglavij;

Po predstavitvi namena in ciljev, ter vsebine diplomskega dela, se v drugen poglavju najprej
seznanimo z razli¢nimi opredelitvami pospeSevanja prodaje in z mestom, ki ga le-ta zavzema v
okviru trznokomunikacijskega spleta. V tem poglavju spoznamo tudi kakSen je namen in pomen
pospeSevanja prodaje, in sicer z vidika rasti izdatkov za pospeSevanje prodaje, v primerjavi z
rastjo izdatkov za oglaSevanje, ki veljajo v svetu. Seznanimo pa se tudi s stanjem in s tem s
pomenom, ki ga pospeSevanju prodaje pripisujejo podjetja v Sloveniji.

V tretjem poglavju spoznamo vlogo posameznih vrst pospeSevanja prodaje oziroma Stevilne
moznosti uporabe njihovih orodij, ki so podjetjem v okviru instrumenta pospeSevanja prodaje na
voljo.



Posebno poglavje je namenjeno predstavitvi podjetja Merkur Kranj, d.d. in njegovim
dejavnostim na podroc¢ju trznokomunimkacijskega spleta. Najprej spoznamo njegovo zgodovino,
potem pa Se organizacijsko in lastniSko strukturo podjetja. Nato se seznanimo z vlogo
pospesevanja prodaje, ki jo le-ta ima v podjetju Merkur Kranj, d.d. Posamezna orodja
pospesevanja prodaje, ki jih uporabljajo v podjetju Merkur in njihovo kontrolo uspesnosti
spoznamo Vv Cetrtem poglavju.

Peto poglavje je namenjeno predstavitvi prakticnega dela, in sicer raziskave dejavnikov
ucinkovitega nastopanja na sejemskih prireditvah, ki sem jo izvedla s pomocjo podjetja Merkur,
d.d. Namen raziskave je bil ugotoviti v kolikSni meri so Merkurjevi medorganizacijski kupci
naklonjeni sejmom oziroma hiSnim sejmom in katere dejavnosti v okviru tega orodja
pospesevanja prodaje bi morali prilagoditi za povecanje njegove ucinkovitosti.

Zanimive rezultate, ki jih je pokazala analiza raziskave, zasledimo v Sestem poglavju.

V sklepnem sedmem poglavju so podane klju¢ne ugotovitve v uvodu predstavljenih posameznih
poglavij.



2. PREDSTAVITEV POSPESEVANJA PRODAJE

2.1. POSPESEVANJE PRODAJE KOT ELEMENT TRZNOKOMUNIKACIJSKEGA
SPLETA

V osemdesetih letih prejSnjega stoletja so podjetja zacutila potrebo po vecji strateski povezanosti
vseh trznokomunikacijskih orodij (oglasevanja, pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi,
neposrednega trzenja, osebne prodaje), zato so zacCela uporabljati proces povezanega trznega
komuniciranja, ki zajema koordiniranje razli¢nih trznokomunikacijskih orodij in drugih trznjskih
aktivnostih, s pomocjo katerih komunicirajo s porabniki. Amerisko zdruzenje oglasevalskih
agencij je povezano trzno komuniciranje opredelilo kot »koncept nacrtovanja trznega
komuniciranja, ki vidi dodano vrednost v vseobsegajo¢em nacrtu. Slednji uposteva strateski
pomen razlicnih komunikacijskih aktivnosti — na primer oglasevanja, pospesevanja prodaje,
odnosov z javnostmi, neposrednega trZzenja — in kombinira te aktivnosti, da bi zagotovil
skladnost in najvecji komunikacijski u¢inek« (Belch, Belch, 1999).

Za oblikovanje uspeSnega programa povezanega trznega komuniciranja mora podjetje oblikovati
pravo kombinacijo trznokomunikacijskih orodij, opredeliti njihov pomen in obseg uporabe ter
koordinirati njihovo uporabo. Osnovna orodja, ki jih podjetja uporabljajo, da bi dosegla svoje
komunikacijske cilje, so znana pod pojmom trznokomunikacijski splet, ki obi¢ajno obsega
oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi, neposredno trzenje in osebno prodajo
(Dmitrovi¢, Podobnik, 2000).

Slika 1: Sestavine trznokomunikacijskega spleta

TRZNOKOMUNIKACIJSKI SPLET

Oglasevanje Neposredno Pospesevanje Odnosi z Osebna
trzenje prodaje javnostmi prodaja

Vir: Belch, Belch, 1999, str. 13.

V literaturi navadno ni zaslediti ve¢jih razlik med opredelitvami posameznih
trznokomunikacijskih orodij, ki sestavljajo trznokomunikacijski splet. Tako v teoriji kot tudi v
praksi so splosno sprejete naslednje opredelitve, ki jih povzemam po Kotler-ju (1998, str. 596) in
navajam v nadaljevanju. OglasSevanje je vsaka placana oblika neosebne predstavitve in
promocije zamisli, dobrin ali storitev s strani znanega plac¢nika. Pod pojmom neposredno
trZzenje razumemo komuniciranje z doloenimi obstojeCimi in moznimi odjemalci po posti,
telefonu ali na drug neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se odzivajo. Kratkorocne dejavnosti za
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spodbujanje preizkusa ali nakupa izdelkov oziroma storitev, so znane pod pojmom pospesSevanje
prodaje. Odnosi z javnostmi in publiciteta zajemajo razne programe za promocijo in
ohranjanje podobe podjetja oziroma izdelkov. Osebni stik z enim ali ve¢ moznimi kupci pa
imenujemo osebna prodaja.

V nadaljevanju pa bom vecjo pozornost namenila pospeSevanju prodaje, saj je prav to orodje v
zadnjih dveh desetletjih veliko pridobilo na pomenu. V preteklosti je v trznokomunikacijski
dejavnosti podjetij prevladovala uporaba oglasevanja v mnozi¢nih medijih. Podjetja so se
zanaSala na oglasevalske agencije za pomo¢ na vseh podro¢jih trznega komuniciranja; vecina
podjetij je sicer uporabljala tudi dodatna trznokomunikacijska orodja, vendar pa je pospeSevanje
prodaje, odnose z javnostmi in neposredno trzenje razumela predvsem v smislu pomoznih
trznokomunikacijskih orodij.

V zadnjih dveh desetletjih pa je oCitno opaziti zmanjSevanje pomena oglasevanja, kar se odseva
v povecanju pomena drugih orodij, med katerimi izstopajo pospesevanje prodaje, neposredno
trzenje in odnosi z javnostmi (Dmitrovi¢, Podobnik, 2000). Do tega pojava je prislo, ker vse ve¢
naro¢nikov oglasov obravnava oglasevanje kot strosek, in ne kot investicijo. Bolj privlacne so
jim priloznostne akcije z merljivimi ucinki kot dolgoro¢ne kampanje (Lesnjak, 1994).

Kotler (1998, str. 664) pravi, da pospesevanje prodaje sestoji iz zbirke orodij, ki jih potrebujemo
zlasti za kratkoro¢no spodbujanje, da izzovemo hitrejse in / ali vec¢je nakupe dolo¢enega izdelka /
storitve s strani porabnikov ali trgovine.

Podobno kot Kotler opredeljujeta pospesevanje prodaje tudi Belch in Belch (1999, str. 17), in
sicer pravita, da gre pri pospeSevanju prodaje za tiste kratkoro¢ne dejavnosti trzenja, ki z
razliénimi dodatnimi dejavnostmi spodbudijo posrednike k nabavi in nadaljnji skrbi za izdelek,
potros$nike pa k nakupu teh izdelkov in s katerimi povecujemo prodajne rezultate na kratek rok.

AMA (AmeriSko marketinsko zdruzenje) pa opredeljuje pospeSevanje prodaje kot tisto
marketin§ko dejavnost, ki poleg osebne prodaje, oglasevanja in publicitete stimulira nakup pri
kupcih in vecjo dejavnost posrednikov. PospeSevanje prodaje ima izrazito kratkoro¢ni odziv,
zato se obicajno kombinira z oglasevanjem (Toros§, 1996, str. 24).

Podjetja uporabljajo pospeSevanje prodaje, da bi spodbudila mocnejsi in hitrej$i odziv
porabnikov. S pospeSevanjem prodaje poudarjajo ugodnosti pri nakupu njihovih izdelkov in
skusajo spodbuditi padajo¢o prodajo (Kotler, 1998). Navedeni avtor navaja, da so ucinki
pospeSevanja prodaje navadno kratkorocni in ne pripomorejo k dolgoro¢ni naklonjenosti
porabnikov do blagovne znamke. Medtem ko Schultz, Robinson in Petrison (1993) v svojem
delu govorijo tudi o dolgoro¢nem ucinku, ki ga ima pospeSevanje prodaje na vrednost blagovne
znamke, ko je akcija pospeSevanja prodaje Ze koncana.

Medtem ko oglaSevanje ponudi razlog za nakup, ponudi pospeSevanje prodaje spodbudo za
nakup. PospeSevanje prodaje vkljucuje orodja za pospeSevanje prodaje porabnikom (vzorce,
kupone, vracilo gotovine, nizjo ceno, nagrade, darila, nagrade rednim kupcem, brezplacne
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pokusnje, garancije, demonstracije, tekmovanja); pospesevanje prodaje trgovini (popusti pri
nabavi, brezplacno blago, popusti za doloceno blago, dodatki za oglasevanje in razstavljanje,
zdruzene oglaSevalske akcije, denar za »potiskanje« izdelkov — izvajanje strategije potiska,
tekmovanja v prodaji med trgovci); nadaljnje spodbude za prodajno osebje (bonusi, tekmovanja
in drugo).

2.2. NAMEN POSPESEVANJA PRODAJE

Prodajalci uporabljajo razne vrste spodbud za pospeSevanje prodaje, da bi tako pritegnili k
prvemu nakupu, nagradili zveste kupce in povecali stopnjo ponovnih nakupov zgolj
priloznostnih uporabnikov. PospeSevanje prodaje zlasti pritegne tiste, ki pogosto menjajo
blagovne znamke, kajti uporabniki drugih blagovnih znamk in vrst izdelkov navadno sploh ne
opazijo pospeSevanja prodaje ali se nanj ne odzovejo. Tisti, ki prehajajo od ene na drugo
blagovno znamko, iS¢ejo predvsem nizke cene, dober nakup za izdani denar ali darila. Kaj malo
je verjetno, da bi jih spremenili v zveste uporabnike znamke. Pospesevanje prodaje na trgih, kjer
je velika podobnost med blagovnimi znamkami, pripelje do velikega obsega prodaje na kratek
rok, toda pridobi se le majhen dodatni trajni del trznega deleza. Na trgih, kjer velja velika razlika
med blagovnimi znamkami, lahko pospesevanje prodaje bolj dolgoro¢no vpliva na trzni delez.

Trzniki vidijo pospeSevanje prodaje kot dejavnik, ki razdre zvestobo blagovni znamki, in
oglasevanje kot dejavnik, ki gradi zvestobo blagovni znamki. Menijo tudi, da je pospeSevanje
prodaje krivo za vse vecjo obcutljivost porabnikov na cene, razvodenele podobe o kakovosti
blagovnih znamk in osredotocenje na kratkoro¢no trzenjsko nacrtovanje (Kotler, 1998).

Kotler (1998, str. 668) navaja raziskavo Farris-a in Quelch-a, ki menita, da prinaSa pospeSevanje
prodaje precej koristi, ki so pomembne tako za proizvajalca kot za porabnika. PospeSevanje
prodaje omogoca proizvajalcem, da se prilagodijo hitrim spremembam v ponudbi in
povprasevanju ter zaracunajo vi§jo ceno, da vidijo, »kako visoko seze«. Porabnike pa pripravi
do tega, da preizkusijo nove izdelke in pripelje do pestrejsih oblik prodaje na drobno, ter tako
ponudi porabnikom vecjo izbiro. PospeSuje tudi vecjo cenovno ozavescenost kupcev.
Proizvajalcem ponudi priloznost, da prodajo ve¢, in ¢e imajo Se prihranke obsega, potem se
znizajo tudi stroski na enoto izdelka. Prav tako so tudi porabniki delezni doloCenega
zadovoljstva, ¢e se okoristijo s posebnimi cenami, saj se imajo za preudarne nakupovalce.

Pospesevanje prodaje je primerno predvsem za hitro izpraznjenje skladi$¢ ali za hitro prodajo
ve¢jih koli¢in blaga, na dolgi rok pa ni produktivno, saj se potrosniki po koncu akcije
pospesSevanja prodaje obrnejo na konkurenta, ki bo akcijo izvedel en teden kasneje (Tadel,
Jankovi¢, 1996). To kaZze na dejstvo, da je pospeSevanje prodaje eden od kratkorocnih
instrumentov trznega komuniciranja. Po drugi strani pa strokovnjaki za trzenje v zadnjem casu
vedno bolj poudarjajo dolgoro¢ni znacaj pospeSevanja prodaje oziroma moznosti doseganja
dolgoro¢nih ucinkov. Ti se zlasti kazejo v moznostih pridobivanja novih kupcev, v krepitvi
lojalnosti potro$nikov in utrjevanju podobe (imidza) blagovnih znamk. Prav to je tudi eden
izmed razlogov, zaradi Cesar se orodja pospesevanja prodaje vse pogosteje uporabljajo (Zavrl
Krizaj, 1996).



2.3. HITRA RAST POSPESEVANJA PRODAJE

Pomen posameznih orodij v trznokomunikacijskem spletu se s ¢asom spreminja. Kot sem ze

omenila, je v zadnjih dveh desetletjih o¢itno opazno zmanjSevanje pomena oglasevanja, ki je v

preteklosti prevladovalo. Vzroki za to so:

* vse vecje Stevilo izdelkov na trgu povzroca zasienost trga z oglaSevalskimi sporo¢ili, kar
zmanjSuje ucinek posameznega sporocila,

» zaradi nasi¢enosti trga z oglasevalskimi sporocili so jih porabniki naveli¢ani,

* nekoristnost oglasevanja, saj mu ne uspe vzpostaviti povratne zveze, ki je bistvena za
sodobno trzenje.

ZmanjSevanje pomena oglaSevanja v trznokumunikacijskem spletu pa se odseva v povecevanju
pomena pospeSevanja prodaje. VcEasih so pospeSevanje prodaje razumeli predvsem v smislu
dopolnitve oglasevanja in osebne prodaje, saj povezuje obe omenjeni orodji in povecuje njuno
ucinkovitost (Dmitrovi¢, Podobnik, 2000). Dandanes pa pospeSevanje prodaje igra veliko vecjo
vlogo kot samo oglasevanje. V svetu Ze nekaj ¢asa naraScajo izdatki za pospeSevanje prodaje, in
sicer celo po vecji stopnji, kot izdatki za oglasevanje. Tako na primer Kotler (1998) navaja
podatek, da naj bi izdatki za pospeSevanje prodaje naraScali po letni stopnji 12 odstotkov, izdatki
za oglasevanje pa po letni stopnji 7,6 odstotkov.

V sredini sedemdesetih let prejSnjega stoletja so podjetja, zaradi narascajocih izdatkov za
pospesevanje prodaje po vecji stopnji od izdatkov za oglasevanje, zaCela spreminjati sestavo
trznokomunikacijskega proracuna. Tako so vcasih podjetja v svetu, v okviru Ze omenjenega
proracuna, namenila oglasevanju okrog 60 odstotkov denarnih sredstev, pospesSevanju prodaje pa
okrog 40 odstotkov. Sredi osemdesetih let pa so ameriSka podjetja proracun, namenjen
oglasevanju in pospeSevanju prodaje, v povprec¢ju razdelila na 62 odstotkov za pospeSevanje
prodaje, (od tega 26 odstotkov za pospeSevanje prodaje usmerjeno na potrosnike in 36 odstotkov
za pospesevanje prodaje usmerjeno na posrednike) in 38 odstotkov za oglasevanje (Cohen, 1988,
str. 532) — glej Sliko 2: Delez izdatkov za pospeSevanje prodaje in oglasevanje na str. 7.

Tudi v devetdesetih letih se je delitev omenjenega proracuna spreminjala v korist pospeSevanja
prodaje. Tako pospeSevanju prodaje ameriSka podjetja v povprecju namenijo kar 73 odstotkov
denarnih sredstev in le 27 odstotkov denarnih sredstev gre za oglasevanje (Zavrl Krizaj, 1996).



Slika 2: Delez izdatkov za pospeSevanje prodaje in oglasevanje

Pospesevanje
) . prodaje, usmerjeno
Oglase;vanje na posrednike
38% @ 36%

PospeSevanje
prodaje, usmerjeno
na potrosnike
26%

Vir: Cohen, 1988, str. 532.
2.3.1. Razlogi za rast pospeSevanja prodaje

Hitro rast izdatkov pospeSevanja prodaje so povzrodili Stevilni dejavniki. Zaradi lazje predstave
sem jih razdelila na notranje in zunanje dejavnike rasti pospeSevanja prodaje.

1) Notranji dejavniki rasti pospeSevanja prodaje

» Naklonjenost vodstva podjetij. Vodstva podjetij so postala bolj naklonjena oziroma
dovzetna za uporabo pospeSevanja prodaje, kot tudi do drugih instrumentov trznega
komuniciranja, kot vcasih.

» Usposobljenost vodij izdelkov in pritisk ve€je prodaje. Vodje izdelkov so vedno bolj
usposobljeni za organiziranje razli¢nih akcij pospeSevanja prodaje. Izdel¢ni vodje pa so pod
pritiskom, da morajo povecati svojo trenutno prodajo (Kotler, 1998).

» Merljivost rezultatov. Ta dejavnik je veliko pripomogel k vecji uporabi orodja
pospesevanja prodaje, saj vodstva v Stevilnih podjetjih Zelijo po koncani akciji natancno in
hitro ugotoviti konkretne ucinke te akcije. Prav to pa jim omogocajo akcije pospeSevanja
prodaje. Ucinki teh akcij so hitro vidni (ponavadi Se isti dan, ko je akcija potekala) in se jih
da ucinkovito ter enostavno izmeriti (Schultz, et al., 1993).

» Kratkoro¢na usmerjenost pospesevanja prodaje. Pospesevanje prodaje je orodje, ki lahko
na kratek rok hitro in u¢inkovito poveca prodajne rezultate. Prav zaradi tega vodje izdelkov
pogosteje uporabljajo to orodje, ko Zelijo hitro povecati prodajo svojih izdelkov (Schultz, et
al., 1993).

2) Zunanji dejavniki rasti pospeSevanja prodaje

» Narascajota moc trgovcev na drobno. Eden izmed razlogov za hitro rast pospesevanja
prodaje je tudi premik trzne moci od proizvajalcev na trgovce na drobno. Mnogo let so bili
proizvajalci blagovnih znamk tisti, ki so imeli mo¢ in vpliv na trgu, trgovci na drobno so bili
odvisni od njih, sami so naredili le malo raziskav in analiz glede prodaje posameznih
blagovnih znamk. V zadnjih letih pa je priSlo do mnogih izboljSav, kot na primer razvoj



¢rtnih kod, uvedba racunalniSkega sistema v trgovine, zdruzitev manjSih trgovin v vecje
trgovske verige, ki so pomagale prenesti trzno mo¢ od proizvajalcev k trgoveem na drobno. S
pomocjo racunalniskih programov so trgovci dobili potrebne informacije za analizo prodaje
proizvajalcevih izdelkov in tako zahtevali od njih razne popuste in drugo promocijsko
podporo. Proizvajalcem, ki niso ustregli zahtevam trgovcev na drobno, so zmanjsali prostor
na prodajnih policah ali celo umaknili njihov izdelek iz polic (Belch, Belch, 1999).

» Narascajofe Stevilo blagovnih znamk in njihova enakovrednost. V zadnjih nekaj
desetletjih so podjetja razvila strategijo, ki je bila usmerjena na razvijanje novih proizvodov.
Podjetja so vsako leto uvedla na trg ve¢ kot 20.000 novih proizvodov, kar je vodilo v
zasicenost trga z novimi blagovnimi znamkami. Te blagovne znamke pogosto niso imele
nobene pomembne prednosti, ki bi jo lahko z oglasevanjem izpostavili. Tako so se podjetja
usmerila k pospesevanju prodaje, da bi spodbudila potrosnike k nakupu novih blagovnih
znamk (Belch, Belch, 1999).

» Konkurenca. Vecina proizvajalcev se zanasa na pospeSevanje prodaje, ki je usmerjeno na
posrednike in potrosnike, da bi pridobili oziroma obdrzali konkuren¢no prednost. Trgi za
mnoge izdelke so Ze zasiCeni in mirujoci, kar pomeni, da je zelo tezko povecati prodajne
rezultate s pomocjo oglasevanja. Tudi sami potros$niki so zasi¢eni z oglasevalskimi sporo¢ili,
zato se je veliko podjetij raje usmerilo k pospesevanju prodaje (Belch, Belch, 1999).

» Manj$a uinkovitost oglasevanja. V zadnjih dveh desetletjih se je ucinkovitost oglasevanja
nekoliko zmanjsala, kar so pokazale Stevilne raziskave (Shimp, 1996). Nekatere raziskave so
pokazale, da je branost tiskanih oglasov, ki vsebujejo kupon vecja, kot pri tistih, ki jih ne
vsebujejo. Manjsa ucinkovitost oglaSevanja pa je posledica zasi¢enosti oglasov v medijih in
narascajocih stroskov oglasevanja v njih. Vse to je pripomoglo k vecji uporabi pospesevanja
prodaje (Belch, Belch, 1999).

> Lojalnost potro$nikov in promocijska obcutljivost. V zadnjem Casu so potrosniki postali
manj lojalni do izdelkov. Belch in Belch (1999) v svojem delu navajata, da je le Se 50
odstotkov potro$nikov lojalnih do dolocene blagovne znamke za vecino kategorij izdelkov.
Po drugi strani pa so potrosniki tudi bolj promocijsko oziroma cenovno obcutljivi, kar
pomeni, da se vedno bolj odzivajo na razlicne akcije pospeSevanja prodaje oziroma
ugodnosti, ki so jim na voljo. Rezultati neke raziskava so pokazali, da so potrosniki 54
odstotkov svojih nakupov opravili na osnovi razlicnih akcij pospeSevanja prodaje, med
katerimi so najpogosteje navedli: znizane cene, kupone in razstave izdelkov na mestu
prodaje.

» Razdrobljenost trgov. Ko postane trg potrosnikov bolj razdrobljen in oglasevanje v
mnozi¢nih mediji neucinkovito, se trzniki zate¢ejo k posameznim segmentom. Mnogo
podjetij je svoj promocijski napor usmerilo v posamezni regionalni trg in pospeSevanje
prodaje je tako postalo primarno orodje za zadovoljevanje potreb posameznih segmentov
(Belch, Belch, 1999).

2.3.2. PospeSevanje prodaje v Sloveniji
Vse vec akcij pospesevanja prodaje lahko v zadnjem casu zasledimo tudi v Sloveniji. Vendar je

na voljo zelo malo podatkov, ki bi govorili o sredstvih, ki jih za pospeSevanje prodaje namenjajo
podjetja v Sloveniji.



Zasledila sem podatek, ki ga navaja Damjan (Cibej, et al., 1992, str. 224), kateri povzema
ugotovitve v letu 1991 izvedene raziskave, o tem, koliko podjetja v Sloveniji povprasujejo po
trznih storitvah in kako ocenjujejo ponudbe le-teh. V okviru strukture stroskov za promocijo
(trzno komuniciranje) so v omenjeni raziskavi ugotovili, da so podjetja v Sloveniji v letu 1991
porabila 16 odstotkov denarnih sredstev za pospesevanje prodaje, 51 odstotkov za oglasevanje in
za neposredno trzenje 23 odstotkov. Ocitno je namre¢, da se slovenska podjetja v mnogo vecji
meri, kot so mislili, posluZzujejo metod neposrednega trzenja in elementov pospesevanja prodaje.

V reviji Market Magazin (Zavrl Krizaj, 1996) sem zasledila podatek, da naj bi slovenska podjetja
v letu 1994 porabila za promocijske izdelke, poslovna darila in razlicne nagrade v akcijah
pospesevanja prodaje med 25 in 30 milijonov mark, za oglasevanje pa 130 milijonov mark.

Glede na navedeno lahko povzamem, da so podjetja v Sloveniji porabila veliko ve¢ denarnih
sredstev za oglasevanje kot za pospeSevanje prodaje. Po mnenju dr. Mira Klineja imajo nekatere
oblike komuniciranja, kot na primer pospeSevanje prodaje, Se¢ vedno imidz navleke in kica
(Kauci¢, 1996). Vendar menim, da podjetja v Sloveniji, tako kot v svetu, namenjajo
pospesevanju prodaje vedno vecji pomen in se vedno bolje zavedajo vloge pospesevanja prodaje
oziroma S$tevilnih moznosti uporabe njegovih orodij pri trzenju izdelkov. To dejstvo lahko
potrdim s podatki, ki sem jih zasledila v slovenski znanstveni reviji za trzenje — Akademija MM
(Dmitrovi¢, Podobnik, 2000). V tej reviji je bila predstavljena raziskava, v kateri so ugotovili, da
so slovenska podjetja v letu 1999 na porabniskem trgu za pospesSevanje prodaje namenila 42,5
odstotka trznokomunikacijskega prora¢una, medtem ko so za oglaSevanje namenila manj, to je
37,7 odstotka proracuna. Tudi na medorganizacijskem trgu so podjetja namenila ve¢ sredstev za
pospesevanje prodaje, in sicer 36,3 odstotka, za oglaSevanje pa le 9,5 odstotka proracuna.

Preglednica 1: Odstotni delez posameznih orodij v trznokomunikacijskem proracunu

Trg konc¢nih porabnikov Medorganizacijski trg
Oglasevanje 37,7 9,5
Pospesevanje prodaje 42,5 36,3
Odnosi z javnostmi 15,9 39,6
Drugo  (osebna  prodaja, 3,9 14,8
neposredno trzenje...)
Skupaj 100,0 100,0

Vir: Dmitrovi¢, Podobnik, 2000, str. 54.

3. VLOGA POSAMEZNIH VRST POSPESEVANJA PRODAJE

Pospesevanje prodaje, kot vedno bolj pomembni instrument trznega komuniciranja, uporablja
danes vecina organizacij, proizvajalcev, trgovcev na debelo, trgovcev na drobno, trgovinska
zdruzenja in nepridobitne organizacije. Glede na to, da ima vsak od omenjenih »uporabnikov«
pospesevanja prodaje svoje znacilnosti in posebnosti, se pristopi pospesevanja prodaje pri le-teh
razlikujejo. V okviru tega so, glede na razli¢ne cilje, ki jih vsakdo zeli doseci, razlicna predvsem
orodja za dosego teh ciljev (Kotler, 1998).



Podjetja usmerjajo pospesSevanje prodaje na tri osnovne ciljne skupine, preko katerih bodo s

smotrnimi akcijami dosegli zboljSanje prodaje, in sicer na kon¢ne porabnike, na prodajno osebje

in na posrednike — grosiste in detajliste (Dezelak, 1984).

3.1. POSPESEVANJE PRODAJE USMERJENO NA KONCNE POTROSNIKE

3.1.1. Cilji pospeSevanja prodaje usmerjene na kon¢ne potrosnike

Prepricati kupce, da poskusijo oziroma ponovno kupijo nov izdelek. Ko podjetja uvedejo
na trg nove izdelke, je zelo pomembno, da se potrosniki z njimi ¢im prej seznanijo oziroma,
da ¢im prej spoznajo njihove prednosti glede na konkurenco. To pomeni, da morajo
potro$niki izdelke ¢im prej poskusiti oziroma preizkusiti. Eden od nacinov, ki potros$nike
ucinkovito pridobi za prvi nakup novih izdelkov oziroma za ponovni nakup, je uporaba
orodij pospesevanja prodaje, med katerimi je najpomembnejSe orodje razdeljevanje vzorcev
(Belch, Belch, 1999).

Obdrzati (ohraniti) sedanje potrosSnike izdelkov. Zaradi vsakodnevnega naras¢anja Stevila
novih blagovnih znamk in narasc¢ajo¢e konkurence, lahko podjetja tudi z orodji pospesevanja
prodaje obdrzijo svoje sedanje potrosnike ter tako ohranijo svoj trzni delez. To pomeni, da
morajo podjetja spodbuditi potrosnike, da bodo njihove izdelke nabavljali bolj pogosto, v
vecjih koliC¢inah in, da bodo povecali tudi intenzivnost uporabe njihovih izdelkov (Belch,
Belch, 1999).

Povecati potroSnjo Ze uveljavljenih izdelkov. Vodje trzenja so za Ze uveljavljene izdelke
odgovorni, da stalno dosegajo dobre prodajne rezultate in, da ohranjajo Ze pridobljen trzni
delez. To pomeni, da morajo stalno seznanjati »obstojece« potroSnike na primer o novih
nacinih uporabnosti nekega izdelka, pritegniti neuporabnike dolo¢ene kategorije izdelkov ter
pritegniti uporabnike konkurencnih izdelkov. Pri doseganju teh ciljev si lahko podjetja
pomagajo tudi z orodji pospeSevanja prodaje, kot so na primer kuponi in vracila denarja
(Belch, Belch, 1999).

OKkrepiti oziroma podpreti oglasevanje. Orodja pospeSevanja prodaje, kot so tekmovanja
in nagradni natecaji, so ponavadi uporabljene za vzbujanje pozornosti v oglasih in za
povecanje udelezbe potroSnikov. Razni programi pospesSevanja prodaje tudi spodbujajo
trgovce na drobno, da vzamejo na zalogo doloceno blagovno znamko, jo razstavijo in
promovirajo v ¢asu promocije (Belch, Belch, 1999).

3.1.2. Orodja pospeSevanja prodaje usmerjene na kon¢ne potrosnike

Strokovnjaki s podro¢ja pospeSevanja prodaje omenjajo Stevilna orodja, s katerimi lahko

proizvajalci pri potrosnikih dosezejo zgoraj omenjene cilje.
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» Vzorci

Eno izmed najucinkovitej$ih in hkrati najdrazjih orodij spodbujanja potrosnikov, da poskusijo
izdelek, so vzorci. Trznik ponudi kupcu majhno koli¢ino izdelka brezplacno ali po izjemno nizki
ceni. Vzorci se uporabljajo za predstavljanje novih izdelkov in preusmerjajo ciljno populacijo
pro¢ od konkurence. Uspeh vzorcev je odvisen od sposobnosti izdelka, da hitro predstavi svoje
konkurenéne prednosti; ¢e potrosnik ne vidi, ne obcuti ali ne odkrije prednosti izdelka, ga ne bo
kupil (Rossiter, Percy, 1987).

» Kuponi

Kuponi so potrdila, ki prinasalcu dajejo pravico do dolo¢enega prihranka ob nakupu izdelka.
Kupone se lahko poslje po posti, prilozeni ali pripeti so k drugim izdelkom, prilozeni oglasom v
Casopisih ali revijah. Stopnja vnovcitve se spreminja z obliko distribucije. Kotler (1998) navaja,
da je stopnja vnovcitve pri Casopisnih oglasih 2 odstotka, pri kuponih poslanih po posti, 8
odstotkov in pri tistih, ki so v zavitkih, 17 odstotkov. Poznavalci trdijo, da bi morali kuponi
zagotoviti 15- do 20-odstotni prihranek, da bi jih smatrali za u¢inkovite. Najvecja pomanjkljivost
kuponov pa je njihova zasi¢enost ter dejstvo, da velikokrat prihaja do razli¢nih zlorab kuponov,
kot na primer ponarejanje tiskanih kuponov, vnovéevanje kuponov za druge in ne za prvotno
predvidene izdelke in podobno (Belch, Belch, 1999).

» Nagradne igre in nagradni natecaji

Nagradne igre in nagradni natecaji so ena izmed pogosto uporabljenih orodij pospesevanja
prodaje, tako pri nas kot tudi v svetu. Robinson (1987) v svojem delu navaja, da je povprecna
letna rast tovrstnih orodij 12- do 24-odstotna. Pri nagradnih igrah kupci tekmujejo za nagrado ali
denar na osnovi svojih sposobnosti. Za sodelovanje v nagradni igri mora kupec pred tem izvesti
nakup doloc¢enega izdelka. V nasprotju z nagradnimi igrami, pa nagradni natecaji ne zahtevajo
od kupcev predhodnega nakupa izdelka, ampak le da se prijavijo, posljejo pesmico, oceno ali
predlog in jih potem sodniSka komisija uposSteva pri izboru najboljsih prijav (Kotler, 1998). Prav
zaradi tega so nagradni natecaji pri kupcih in oglaSevalcih veliko bolj priljubljeni kot nagradne
igre, saj jim natecaji omogocajo lazje sodelovanje (ne zahtevajo predhodnega nakupa izdelka) in
so tudi cenejsi za oglasevalce (Belch, Belch, 1999).

» Premije (darilni izdelki)

Darila so blago, ki ga podjetja ponudijo poceni ali brezpla¢no kot spodbudo za nakup dolocenega
izdelka (Kotler, 1998). Darilni izdelki so lahko bodisi vlozeni v embalazo izdelka ali pa so
izdelkom prilozeni (Robinson, 1987). Podjetja Zelijo z darili, ki jih prilozijo oziroma dodajo
svojim izdelkom, nagraditi lojalnost potro$nikov do njihovih izdelkov ter jih dodatno spodbuditi
k ponovnem nakupu. Nedavna raziskava je pokazala, da so ravno darilni izdelki najbolj
priljubljeno orodje pospesevanja prodaje med potrosniki (Belch, Belch, 1999).

» Metoda znizanja cen

To orodje je najbolj smotrno uporabiti pri uvajanju novih izdelkov, ko Zelimo s posebnimi
spodbudami povecati Stevilo poskusnih nakupov in zvestih potroSnikov. Proizvajalec da na trg
doloc¢eno koli¢ino proizvodov po nizji ceni, ki je jasno oznacena na embalazi. Sem se uvrscajo
razli¢ne vrste pakiranja enakih ali podobnih proizvodov, ki so oznaceni kot »posebna akcija« po
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nizji ceni (Sudar, 1991). Metode znizanja cen spodbudijo sedanje in potencialne potrosnike, da
kupijo vecjo koli¢ino izdelkov in vodijo v vecjo podporo trgovini (Belch, Belch, 1999).

> Posebna pakiranja izdelkov

Gre za orodje pospesevanja prodaje, kjer lahko podjetje ponudi potrosnikom dodatne koli¢ine
izdelka po redni ceni (Belch, Belch, 1999) ali ve¢ izdelkov hkrati ponudi po znizani ceni — dva
za ceno enega (Kotler, 1998). Podjetja lahko s tovrstnimi pakiranji izdelkov nagradijo potrosnike
za nakup njihovih izdelkov ter jih tako lahko dodatno »zaloZijo« s svojimi izdelki, s ¢imer jih
odvrnejo od nakupov konkuren¢nih izdelkov (Belch, Belch, 1999).

» Vracila denarja in rabati

V obeh primerih gre za to, da proizvajalec povrne kupcu dolo¢en odstotek nakupne cene izdelka,
vendar le v primeru, ko kupec poslje proizvajalcu dokazilo o nakupu dolo¢enega izdelka. S
pomocjo rabatov lahko proizvajalci dobijo nove uporabnike njihovih izdelkov, spodbudijo
uporabnike drugih blagovnih znamk, da preidejo k njihovi znamki, spodbudijo ponovni nakup
izdelka ali pa lahko z njimi ponudijo potrosnikom le zac¢asno znizanje cen (Belch, Belch, 1999).
Razlog, da podjetja uporabljajo navedeno orodje je, da s tem odvzamejo del prodaje svojim
konkurentom. Zasledila sem podatek, da kar 80 odstotkov populacije uporablja kupone, medtem
ko le 41 odstotkov izkori§¢a prednosti denarnih vracil in rabatov (Robinson, 1987).

» Razstavljanje izdelkov na prodajnem mestu

Lorbek (1979) v svojem delu navaja, da gre v tem primeru za sistem komuniciranja, ki prikazuje
izdelke in informira o njih pred in znotraj prodajnega prostora, in sicer v obliki izveskov in
obeskov, izlozbe same, stenskih komunikacijskih sredstev in v obliki nosilcev blaga, podstavkov
in stojal v glavnem delu prodajalne, kjer je blago pripravljeno za prodajo.

» Demonstracije in degustacije (poskusnje)

Demonstracije in degustacije so orodje pospeSevanja prodaje, ki jih organizirajo proizvajalci.
Izpelje jih posebej izobrazeno osebje podjetja ali drugo angazirano osebje, lahko pa se odvijajo
v izbranih trgovinah, na sejmih, razstavah in na drugih mestih, kjer je obiskovalcev zmeraj
dovolj. Dinamicni prikaz (na primer na televiziji), brez prisotnosti demonstratorja, privlaci
radovednost mimoidoc¢ega, sproza komentar in spodbuja nakup. Na drugi strani pa prisotnost
demonstratorja omogoca osebni pristop, ponovno prikazovanje in odgovarjanje na postavljena
vprasanja, delitev vzorcev, navodil in drugih informacij (Sudar, 1991).

3.2. POSPESEVANJE PRODAJE USMERJENO NA PRODAJNO OSEBJE

Politika prodajnega pospeSevanja v lastni organizaciji zajema predvsem vzgojo oziroma Solanje
prodajnih kadrov in pripravo oglasnih sredstev. Dober prodajalec mora imeti strokovno znanje o
blagu in njegovi uporabnosti. Pri mnozici razli¢nih izdelkov in pri pripravi informacij, je zelo
tezka naloga povecati delovno sposobnost prodajalcev z obveS€anjem in Solanjem ter nanjo
vplivati tako, da ne bo zmanjSana zaradi utrujenosti in neuspeha, marve¢ da bo vedno aktivna
(Dezelak, 1984).
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3.2.1. Cilji pospeSevanja prodaje usmerjene na prodajno osebje

Podjetje lahko s pospeSevanjem prodaje, usmerjene na prodajno osebje oziroma s pomocjo orodij
le-tega, kot so: razlicni programi izobrazevanja, prodajna tekmovanja, posebno (specialno)
oglasevanje, sejmi in podobno, spodbudi prodajno osebje k hitrejSem in bolj ucinkovitem
doseganju Stevilnih ciljev.

Cilji so (Starman, 1996, str. 21):

e vzpodbuditi podporo novemu izdelku,

* doseci povecanje prodajnih naporov pri uvajanju novega izdelka,

* spodbuditi prodajno osebje k vecji izven sezonski prodaji,

* doseci dodatno pozornost izdelkom, ki jim skusamo podaljsati Zivljenjski ciklus.

3.2.2. Orodja pospeSevanja prodaje usmerjene na prodajno osebje

» Programi izobraZevanja prodajnega osebja

Zaradi nenehnih trznih sprememb mora podjetje neprestano skrbeti za izobrazevanje prodajnega
osebja, zaposlenega v lastnem podjetju. Programe izobrazevanja lahko podjetje organizira v
obliki raznih seminarjev, tecajev, svetovanj in podobno, ki jih usmeri v izpopolnjevanje nacina
prodajanja, kot tudi znanja o izdelkih, ki jih proizvaja. V prvem primeru gre za pravilen odnos
pri komuniciranju s strankami (poudarek je predvsem na psihologiji prodaje), v drugem primeru
pa prodajno osebje seznanijo z lastnostmi izdelkov, ki jih prodajajo, da bi kupcem lahko pravilno
svetovali in jih usmerjali pri nakupu (Sudar, 1991).

» Specialno oglasevanje

Gre za razli¢ne, z logotipi in drugimi oglasnimi sporocili opremljene artikle, kot so na primer
kape, majice, svin¢niki, dezniki, vzigalniki in podobno, ki jih prodajno osebje ob razlicnih
priloznostih deli svojim potencialnim kupcem in poslovnim partnerjem (Kotler, 1998).

» Sejmi

Sejem je ena izmed prodajnih oblik, v prvi vrsti pa je namenjen predstavitvi izdelkov in storitev
Siroki poslovni ali lai¢ni javnosti. Podjetja, ki prodajajo izdelke doloCeni panogi, kupujejo
prostor, postavijo stojnice in razstave, da predstavijo svoje izdelke na sejmih. Prodajalci, ki se
sejmov udelezijo, pricakujejo razlicne koristi, kot so nove prodajne informacije, ohranjanje
stikov, uvajanje novih izdelkov, srecevanje novih strank, povecanje prodaje trenutnim strankam,
izobrazevanje porabnikov s pomoc¢jo publikacij, filmov in avdiovizualnega gradiva (Kotler,
1998). Sejmi so Se posebej pomembni za doseganje podjetniskih ciljev na zafetku prodajnega
procesa, ko se poveca poznavanje podjetja oziroma njegov imidz, ko se osvezijo ze obstojeci
stiki s kupci ali se snubijo novi (Vol¢ic, 2000).

Sejem je edinstven dogodek, ko se pod eno streho zbere prakti¢no ves trg: prodajalci, kupci in

konkuren¢na podjetja. Izdelki in storitve so vidni, lahko jih preizkusimo, delovanje mnogih
lahko ucinkovito predstavimo v zivo. Prednost sejemskega nastopa v primerjavi z drugimi
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tehnikami komuniciranja je predvsem v tem, da omogocCa bistveno boljSe moznosti za
dvosmerno komuniciranje. Le v nekaj dneh lahko neposredno spregovorimo s Stevilnimi
potencialnimi kupci ali uporabniki storitev (Bezek Mejas, 1999).

Razne raziskave so pokazale, da so sejmi $e vedno najboljse sredstvo za predstavitev izdelkov ali
storitev podjetja. Tako sejmi so in bodo ostali pomembno mesto trznega komuniciranja, ki jih ne
bomo mogli kar tako nadomestiti, kljub obdobju navidezne resni¢nosti in internetu. Pomembni
so prav osebni stiki med prodajalcem in kupcem, in tako lahko pri¢akujemo da se bo pomen
sejmov v prihodnosti $e povecal (Brecko, 1998).

» Prodajna tekmovanja

Prodajna tekmovanja pritegnejo prodajno osebje, katerih cilj je spodbuditi le-te, da povecajo
prodajne rezultate v dolo¢enem obdobju z nagradami za tiste, ki se izkazejo. Tovrstna
tekmovanja se imenujejo spodbujevalni programi, katerih namen je motivirati in dati priznanje
dobremu poslovanju. Tisti, ki dobro poslujejo, lahko dobijo na primer nagradna potovanja,
gotovino ali darila (Kotler, 1998).

3.3. POSPESEVANJE PRODAJE USMERJENO NA POSREDNIKE
3.3.1. Cilji pospeSevanja prodaje usmerjene na posrednike

* S pospeSevanjem prodaje lahko prepricamo trgovce na drobno in debelo, da imajo
blagovno znamko v sortimentu. Prostor na policah je tako omejen, da morajo proizvajalci
pogosto ponuditi zniZane cene, popuste, garancije in obljubiti, da bodo blago odkupili, da
njihovi izdelki sploh pridejo na prodajne police.

* Prepricati trgovce na drobno in debelo, da imajo ve¢ blaga, kot je v navadi. Proizvajalci
bodo ponudili koli¢inske popuste, da bi trgovci imeli ve¢ blaga v trgovinah.

* Spodbuditi trgovce na drobno, da pospeSujejo prodajo blagovne znamke tako, da
predstavijo njene posebnosti, jo poudarijo na prodajnem mestu in ji zniZajo ceno.
Proizvajalci morda Zelijo, da je njihovo blago razstavljeno na prehodu, na vidnej$ih policah
ali z nalepkami o zniZanju cene. Vendar morajo ponuditi trgovcem na drobno nadomestila, ki
jim jih izplacajo le ob »ustreznem dokazilu«.

* Spodbuditi trgovce na drobno in njihove prodajalce, da »potiskajo« izdelek. Proizvajalci
tekmujejo za prodajne napore trgovcev na drobno s tem, da ponudijo denar za izvajanje
strategije potiska, pomo¢ pri prodaji, programe, s katerimi jim dajejo priznanje, darila in
prodajna tekmovanja (Kotler, 1998).

Na promocijski splet zelo vpliva strategija, ki jo podjetje izbere za doseganje prodaje. Za
strategijo potiska so znalilne proizvajaleve trzenjske dejavnosti (prodajno osebje in
pospeSevanje prodaje trgovini), usmerjene k posrednikom; te naj bi spodbudile, da narocijo
izdelek ter ga ponudijo kon¢nim uporabnikom. Strategija potega vkljucuje trzenjske dejavnosti
(predvsem oglasevanje in pospesevanje prodaje), ki so usmerjene h kon¢nim uporabnikom. Pri
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slednjih naj povzrocijo, da bodo povprasevali po izdelku pri posrednikih in jih tako spodbudili k
narocilu pri proizvajalcu (Kotler, 1998).

Starman (1996) pa poleg nekaterih Ze navedenih ciljev navaja Se sledece cilje:
* Vzpodbuditi trgovce na debelo, da bi bolje sodelovali s prodajo na drobno. Konc¢ni cilj
tega je, da bi s tem pridobili ¢im ve¢ povratnih informacij.
* Vzpodbuditi naro¢anje izven sezone.
* Doseci lojalnost trgoveev na drobno do posameznih blagovnih znamk.
* Doseci vecji prodajni prostor na prodajnih policah.

3.3.2. Orodja pospeSevanja prodaje usmerjene na posrednike

» Brezpla¢no blago in razli¢na darila

Brezplacno blago je dodatno blago za posrednike, ki kupijo doloceno koli¢ino ali posebne okuse
oziroma velikosti. Proizvajalci utegnejo ponuditi sredstva za strategijo potiska, gotovino ali
darila, trgovcem, da »potiskajo« prodajo njihovih izdelkov (Kotler, 1998).

» Zacasno zniZane cene

To orodje podjetje uporabi, ko zeli kot proizvajalec zagotoviti dodatne zaloge in razstavljanje
svojih izdelkov v trgovskem omrezju, pa tudi v primerih, ko morajo imeti trgovci dovolj velike
zaloge v Casu, ko potekajo akcije znizanih cen za potrosnike. To orodje ima razlicne oblike, in
sicer: zniZzane cene za zaboj, komplet, specialni koli¢inski rabati, premije v obliki dodatne
kolicine enakega izdelka (na primer pri nabavi pet zabojev je en brezplacen), pravi gotovinski
rabati za opravljanje dolocenih storitev in drugo (Lorbek, 1979).

» Nagradna tekmovanja

Proizvajalci organizirajo nagradna tekmovanja, da bi s tem spodbudili prodajno osebje k
doseganju boljsih prodajnih rezultatov. Prodajno osebje je zelo pomemben ¢len v distribucijski
verigi, ker zelo dobro poznajo trg, so zelo pogosto v stiku s potrosniki in so bolj Stevilcni, kot
proizvajalCeva prodajna organizacija. Proizvajalci ponavadi sponzorirajo tovrstna tekmovanja in
za nagrado ponudijo na primer razna potovanja ali dragocene izdelke (Belch, Belch, 1999).

» Oglasni material na mestu prodaje (angl. POP materials)

Je zelo pomembno orodje pospeSevanja prodaje, saj lahko proizvajalec z njim doseze bolj
ucinkovito pospesevanje prodaje svojih izdelkov. Podjetja v ZDA porabijo vec kot 12 milijard
dolarjev na leto za oglasni material na prodajnem mestu, ki vkljucuje zastavice, posterje, brosure,
prospekte in podobno (Belch, Belch, 1999). Navedeno orodje pogosto podjetja uporabljajo
skupaj z drugimi orodji pospeSevanja prodaje in skupaj z oglaSevanjem, da bi maksimizirali
ucinkovitost. Oglasni material je zelo pomemben takrat, ko je kvaliteta samih trgovcev na
drobno nizka in, ko se ne more$ zanesti na prodajalce v trgovini, da bodo »potiskali« izdelke.
Prav zaradi tega je veliko trgovcev na drobno sprejelo tovrstno orodje pospesevanja prodaje. Se
ena prednost oglasnega materiala na prodajnem mestu pa so njihovi relativno nizki stroski
(Cohen, 1988).
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» Prodajne razstave

To so razstave, kjer lahko proizvajalci razstavijo svoje izdelke sedanjim kot tudi potencialnim
kupcem. Mnogim podjetjem prav prodajne razstave omogocajo, da razstavijo svojo linijo
izdelkov in stopijo v stik s kupcem. Poleg tega pa tovrstne razstave omogocajo proizvajalcem, da
predstavijo svoje izdelke, identificirajo mozne kupce, zberejo razne informacije o kupcih in
konkurenci, lahko pa tudi prodajo svoje izdelke (Belch, Belch, 1999).

» Skupno oglasevanje

V tem primeru proizvajalec pokrije del stroskov oglasevanja trgovca na drobno, da bi le-ta
oglaseval in razstavljal izdelke proizvajalca. Rossiter in Percy (1987) navajata, da trgovci na
drobno v glavnem oglasujejo v Casopisih in za to uporabijo kar 70 odstotkov denarnih sredstev
skupnega oglasevanja. Oglasujejo pa tudi v katalogih, brosurah, letakih (12 odstotkov), na radiu
(10 odstotkov), na drugih medijih, kot so televizija, revije, rumene strani, kar skupaj znese 8
odstotkov denarnih sredstev skupnega oglasevanja. Pokrivanje stroskov skupnega oglasevanja
lahko niha od 5 odstotkov (nizka kontrola) do 100 odstotkov (visoka kontrola), odvisno od
proizvajalca, kako pomembna mu je kontrola nad predstavitvijo svoje blagovne znamke v
oglasih trgovca na drobno. Ponavadi proizvajalci pokrijejo 50 odstotkov stroskov oglasevanja
trgovca na drobno (Belch, Belch, 1999).

» IzobraZevalni programi za trgovce

Proizvajalci svojim trgovcem na debelo in drobno nudijo pomo¢ tudi v obliki izobrazevalnih
programov. Le-ti lahko potekajo: 1) v obliki te¢ajev, kjer trgovci lahko pridobijo ve¢ znanja o
samih izdelkih. Na teh tecajih se predstavijo razne informacije in ideje o tem, kako prodajati
proizvajalceve izdelke, trgovci pa pridobijo tudi motivacijo za prodajo, 2) izobraZevanje
trgovcev lahko poteka tudi s pomocdjo proizvajalcevega lastnega osebja. Le-ti jih poucijo o
njihovi liniji izdelkov, o prodajnih nasvetih in drugih pomembnih informacijah, 3) proizvajalci
pa lahko trgovcem ponudijo tudi prodajne priro¢nike, broSure izdelkov in podobni
material, ki vkljucujejo informacije o izdelkih, njithovo demonstracijo in ideje, kako prodajati
proizvajalceve izdelke (Belch, Belch, 1999).

» Popusti za trgovce

Verjetno so najbolj obicajno orodje pospesevanja prodaje posrednikom prav popusti za trgovce
na debelo in drobno. Proizvajalci tako trgovce spodbujajo, da bi zalozili, oglasevali ali
razstavljali njihove izdelke. Poznamo tri vrste popustov za trgovce, in sicer: 1) popusti pri
nakupu izdelkov, kjer se trgovcu ponudi popust v obliki znizane cene za izdelke, ki jih narocijo
v dolocenem obdobju, 2) popusti za promocijo izdelkov, kjer se trgovcu ponudi popust za
izvajanje doloCene promocije blagovne znamke proizvajalca in 3) popusti za uvajanje novih
izdelkov na prodajne police, kjer trgovci dobijo navedeni popust, ¢e sprejmejo v svoj sortiment
nov izdelek proizvajalca (Belch, Belch, 1999).
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4. PREDSTAVITEYV PODJETJA MERKUR KRANJ, D.D.
4.1. ZGODOVINA PODJETJA MERKUR, D.D.

Merkur, d.d. je trgovsko podjetje za prodajo tehni¢nega blaga na debelo in drobno. Njihove
korenine segajo ve¢ kot 100 let nazaj, v leto 1896, ko je trgovec in industrialec Peter Majdic
ustanovil veletrgovino z Zeleznino. Sedez veletrgovine je bil sprva v Spodnji Hudinji pri Celju,
toda ze v prvih letih delovanja je Merkur odprl podruznico v Kranju.

Po 2. svetovni vojni, v obdobju drzavnega centralizma, je podjetje dozivljalo Stevilne
spremembe: bilo je nacionalizirano, zdruzeno $e z nekaterimi drugimi trgovskimi podjetji ter
veckrat preimenovano. V Sestdesetih letih, ko so se veletrgovine zavzemale za prikljucitev ¢im
vec trgovin na drobno, so se Merkurju prikljucile Stevilne manjSe trgovine.

V zadnjih dveh desetletjih delovanja so v Merkurju razvili svojo podjetnisko strukturo in
raz§irili prodajno dejavnost. Ze sredi osemdesetih let so bili na trgu nekdanje Jugoslavije eno od
hitro rastocih in uspes$nih trgovin na debelo. Z modernimi skladi$¢i v Naklem so si zagotovili
temelje za Se hitrej§i razvoj trgovanja z izdelki ¢rne metalurgije, gradbenega materiala in
zeleznine.

Za hitrej$i razvoj zunanjetrgovskega poslovanja so v devetdesetih letih ustanovili lastna podjetja
v tujini in jih povezali v Merkur Skupino. Leta 1998 pa so zaceli z intenzivnim Sirjenjem
maloprodajne mreze oziroma odpiranjem novih trgovskih centrov Sirom po Sloveniji. Z
nato koprsko Trgovsko podjetje Soca, d.d., v letu 1999 pa tudi ljubljanski Bofex, d.o.o. in celjsko
Kovinotehno, d.d.

S prehodom v leto 2001 pa so zaceli z uresnicevanjem najvecjega projekta. Sodelavei Merkurja,

Kovinotehne, Soce in Novotehne so zdruzili moc¢i pod skupnim, mnogo vecjim podjetjem

Merkur. V novem, zdruzenem podjetju, pod skupno blagovno znamko Merkur, bodo kakovost

poslovanja in vodilno trzno pozicijo vsakodnevno dokazovali:

* s cenovnim vodstvom, saj bodo za vec¢ino izdelkov zagotovili najniZjo ceno na trgu,

* znajboljSim svetovanjem, ki se bo odrazalo v strokovnih in prijaznih nasvetih,

* z odli¢no ponudbo, ki se bo odrazala v najvecji raznovrstnosti in kakovosti izdelkov v
izbranih prodajnih skupinah.

V 105-ih letih je tako iz majhnega podjetja nastal pomemben trgovski sistem. Danes je delniska
druzba Merkur v Sloveniji eno najvecjih trgovskih podjetij z izdelki metalurgije, gradbenim,
inStalacijskim in elektromaterialom, kovinskimi, tehni¢nimi izdelki ter tehni¢nimi izdelki Siroke
potro$nje. Kako veliko je podjetje Merkur, d.d., prikazuje naslednja preglednica:
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Preglednica 2: Izbrani podatki o podjetju Merkur, d.d., od leta 1998 do 2000 in nacrt za

leto 2001
Izbrani podatki Leto 1998 |Leto 1999 |Leto 2000 |Nacrt 2001
Cisti prihodki iz prodaje (v mio SIT) 52.155 48.825 57.084 94.427
Kosmati dobicek iz prodaje (v mio 9.323 9.113 10.929 16.806
SIT)
Cisti dobi¢ek (v mio SIT) 1.239 1.102 1.958 1.820
Stevilo zaposlenih — stanje 31.12. 1.419 1.441 1.455 2.537
Dividende na delnico (v SIT) 450 500 / /
Kapital — 31.12. (v mio SIT) 20.456 22.702 25.170 28.561

Vir: Letno porocilo Merkur, d.d., 2000.
4.2. ORGANIZACIJSKA STRUKTURA PODJETJA MERKUR, D.D.

Organizacijsko strukturo podjetja sestavljajo:
a) nabavno-distribucijski center,

b) veleprodaja,

¢) maloprodaja.

a) Nabavno-distribucijski center je osrednji del podjetja. V njem se odvijajo nabavni in
logisti¢ni procesi za Veleprodajo, Maloprodajo in tudi za povezana podjetja. Nabava poteka
centralizirano po posameznih skupinah izdelkov, zato se Nabavno-distribucijski center deli na
pet delov, in sicer na 1) nabavni sektor Metalurgija, 2) nabavni sektor Gradbeni material in les,
3) nabavni sektor Tehni¢ni proizvodi, 4) nabavni sektor Siroka potronja in kemija in 5) nabavni
sektor Energetika in inStalacije.

Pridobivanje novih programov in blagovnih znamk, iskanje novih, ugodnejSih nabavnih virov,
razvoj storitev pri preoblikovanju in embaliranju izdelkov, svetovanje prodajnikom v Merkurjevi
Veleprodaji in Maloprodaji ter izpopolnjevanje celotnega logistiénega procesa so osnovne
strateSke naloge Nabavno-distribucijskega centra.

b) Glede na skupine kupcev Veleprodajo sestavlja pet prodajnih sektorjev, in sicer:

Prodajni sektor Gradbena in inStalacijska podjetja, Trgovska podjetja, Industrijska podjetja,
Javna podjetja in prodajni sektor Izvoz.

Dejavnost Veleprodaje poleg naStetih sektorjev dopolnjuje Se podro¢je Trzenja. TakSna
razdelitev omogoca hitro in ucinkovito oskrbo velikih kupcev. Ob podpori Nabavno-
distribucijskega centra jim Veleprodaja ponuja preko 600 skupin blaga, enostavno narocanje
preko prodajnih katalogov, strokovno svetovanje, hitro dostavo, dobavno pripravljenost,
dodelavo in embaliranje izdelkov.
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¢) Maloprodaja v trgovskih centrih in prodajalnah oskrbuje konc¢ne kupce ter obrtnike in
podjetnike.

Nadaljnji razvoj Maloprodaje temelji na uvajanju diverzifikacije Maloprodaje na »Merkur
Domg, specializirani za kupce izdelkov za Siroko potroSnjo ter na »Merkur Mojster«,
specializirani za zahtevne »hobiste«, kupce gradbenih materialov in kupce tehni¢nih izdelkov iz
vrst obrtnikov in malih podjetij.

4.3. LASTNISKA STRUKTURA PODJETJA MERKUR, D.D.

Na podlagi Zakona o lastninskem preoblikovanju podjetij in Zakona o gospodarskih druzbah se
je Merkur leta 1994 preoblikoval v delnisko druzbo. Merkur se je odlocil za model notranjega
lastniStva. Za podjetje je bila pomembna dokapitalizacija leta 1997, ko se je osnovni kapital
povecal za 38 odstotkov, Evropska banka za obnovo in razvoj (EBRD) pa je z odkupom novo
izdanih delnic postala 19,1 — odstotni lastnik Merkurja. Istega leta je Merkur postal vec¢inski
lastnik Novotehne in Soce in tako povecal svoj trzni delez.

Delnice Merkurja so 30. novembra 1998 pricele kotirati na Ljubljanski borzi vrednostnih
papirjev v borzni akotaciji A. Skupna nominalna vrednost celotne izdaje 912.585 delnic znasa

9.125.850.000 tolarjev.

Slika 3: Lastniska struktura podjetja Merkur Kranj,d.d., na dan 31.12.2000

Drugi delnicarji EBRD
13% 19%

Druge pravne osebe
9%

Kapitalska druzba

Zaposleni
1% 13%
Lastne delnice Slo. odSkodninska
2% NFD1 druzba

14% 109
Atena ° %

9%

NFD — Nacionalna finan¢na druzba, = EBRD — Evropska banka za obnovo in razvoj

Vir: Letno porocilo Merkur, d.d., 2000.
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4.4. POSPESEVANJE PRODAJE V PODJETJU MERKUR KRANJ, D.D.

V podjetju Merkur, d.d. imajo pospesevanje prodaje usmerjeno na:
» koncne potrosnike in
» pravne osebe.

Za koncne potrosnike se aktivnosti izvajajo preko prodajaln in trgovskih centrov Merkurja,
prodajaln v skupini Merkurja (Kovinotehna, d.d., Novotehna, d.d., Trgovsko podjetje Soca, d.d.,
Bofex, d.o.0.) in franSiznih prodajaln Merkurja in Kovinotehne.

Za pravne osebe pa se aktivnosti izvajajo preko Veleprodaje — za industrijske kupce, gradbena,
instalacijska podjetja, elektro podjetja, javna podjetja, ter preko Maloprodaje — za repro centre, ki
oskrbujejo predvsem mala gospodinjstva ter mala in vec¢ja podjetja. (Pravno osebo v Merkurju
enacijo z osebo, ki kupuje blago za svoje potrebe v proizvodnji ali v nadaljnji porabi oziroma gre
za vsa podjetja, ki niso kon¢ni potro$niki).

4.4.1. POSPESEVANJE PRODAJE USMERJENO NA KONCNE POTROSNIKE
4.4.1.1. Cilji pospeSevanja prodaje usmerjene na koncne potrosnike

Vse aktivnosti pospeSevanja prodaje so in bodo, tako kaze plan pospeSevanja prodaje za koncne
potros$nike v letu 2001, usmerjene v povecanje trznega deleza, povecanje prodaje in povecanje
dobicka v skladu s poslovnim nacrtom. Poleg teh osnovnih ciljev, pa Zelijo v podjetju preko akcij
pospesevanja prodaje:
* pozicionirati trgovsko znamko Merkur tako, da bi potrosnika spomni na pestro ponudbo
kvalitetnih izdelkov, prave cene in koristne storitve,
*  kupcu ponuditi dodano vrednost — to so storitve, ki reSujejo probleme kupcev,
* kupce seznaniti z diverzifikacijo Maloprodaje v smeri zadovoljevanja razli¢nih ciljnih
segmentov kupcev:
a) MERKUR DOM - zadovoljevanje druZinskih nakupov opreme za dom in prosti Cas,
b) MERKUR MOJSTER — zadovoljevanje »hobistov«, malih obrtnikov in podjetij.
* doseci razlikovanje od konkurence.

4.4.1.2. Orodja pospeSevanja prodaje usmerjene na koncne potroSnike

» Merkurjeve vroce cene

S pojmom »vroce cene« v podjetju Merkur mislijo na posebne ponudbe izbora izdelkov
doloCenega prodajnega programa. Ta akcija je namenjena vsem potencialnim potroSnikom, ki
predstavljajo SirSe potrosnisko zaledje Merkurjevih prodajaln (glej Prilogo 3: Merkurjeve vroce
cene).
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Z akcijo »Merkurjeve vroce cene« Zelijo doseci naslednje cilje:

>

vzpodbuditi potroSnike k obisku Merkurjevih prodajalen in k nakupu izdelkov iz redne
ponudbe (primarni cilj),

prodaja akcijskih artiklov (sekundarni cilj),

kontinuirano opozarjati potrosnike na blagovno znamko Merkur,

pridobiti nove kupce,

predstaviti novosti iz prodajnega programa,

s prodajo akcijskih artiklov Zelijo doseci 15 odstotno realizacijo prodaje potro$nikom v ¢asu
akcije; uspeh akcije se meri z realizacijo celotne prodaje kon¢nim potroSnikom — primarni
cilj, kakor tudi s prodajo akcijskih izdelkov — sekundarni cilj.

Nakup preko interneta

Izdelke iz kataloga in izdelke po »vrocih cenah« lahko potrosniki narocijo tudi preko interneta.

Izbrano blago v Merkurju brezpla¢no dostavijo na dom, placilo pa se izvede po povzetju ali pa

preko interneta s placilno-kreditnimi karticami (glej Prilogo 4: Nakup preko interneta).

>

Demonstracije in predstavitve

Navedena akcija pospeSevanja prodaje zajema predstavitve oziroma demonstracije izdelkov na

prodajnem mestu. Ta oblika se veze na izdelke v posebni ponudbi oziroma v ostalih tematsko

oblikovanih akcijah. O teh akcijah so potroSniki obveSc¢eni na prodajnih mestih in tudi preko

prospektov »Merkurjevih vroc¢ih cen«, ki jih imetniki Merkurjeve kartice zaupanja dobijo na

dom.

Cilji katere Zelijo v Merkurju doseci s to akcijo pospesSevanja prodaje so naslednji:

pritegniti potroSnike k nakupu izdelkov,
pritegniti tiste potroSnike, ki pogosto menjavajo blagovno znamko,
izdelke in njihovo uporabo ¢imbolj priblizati potroSnikom.

Katalogi za potroSnike

KATALOG POMLAD — POLETIJE v katerem predstavljajo sledeci prodajni program: vrtne
garniture, vrtno orodje, zari, klimatske naprave, ventilatorji, izdelki za osebno nego, akustika,
mali gospodinjski aparati, izdelki za Siroko potrosnjo in drugo. Cene izdelkov iz redne
ponudbe so konkurencne cenam na trgu, poleg tega pa je v katalog vkljucen tudi izbor
izdelkov po akcijskih cenah — Merkurjeve vroce cene (glej prilogo 5: Katalog pomlad /
poletje 2001).

KATALOG NOVO LETO v katerem je predstavljen naslednji prodajni program: novoletni
dekorativni program, darilni program, izdelki Siroke potros$nje, bela tehnika, mali
gospodinjski aparati, akustika, telefoni in drugo.

KATALOG CELOVITE PONUDBE DOLOCENEGA PRODAIJNEGA PROGRAMA, ki je
namenjen zadovoljevanju druzinskih nakupov kot tudi nakupu zahtevnejsih »hobistov«. Za
razliko od prejs$njih katalogov ta ni ¢asovno omejen, saj so v njem predstavljeni izdelki, ki so
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aktualni celo leto. Tovrstne kataloge bodo le obnavljali — vkljucevali novosti, izkljucevali
stare artikle, morebitne spremembe cen. Mozni katalogi so:

a) KATALOG KOPALNISKE OPREME,

b) KATALOG POHISTVENEGA OKOVIJA,

¢) KATALOG ORODJA IN OPREME ZA DOMACE MOJSTRE,

d) KATALOG ELEKTRO PROGRAMA.

Na splosno pa zelijo v podjetju Merkur z objavo katalogov doseci naslednje cilje:

» predstaviti Sirino in globino asortimentov kvalitetnega blaga, povezanega s sezonskimi
nakupi,

* zadovoljiti druzinske nakupe opreme za dom in prosti as,

* postati kupcev svetovalec in s tem poiskusiti celovito resiti njegove probleme,

* s prodajo artiklov iz sezonskega kataloga doseci 40 odstotno mese¢no realizacijo prodaje
kon¢nim potroSnikom.

V okviru svojih katalogov pa v Merkurju za kon¢nega potrosnika pripravljajo razli¢ne akcije

pospesevanja prodaje:

% DARILA — gre za to, da kupcu dolo¢enega izdelka brezplaéno podarijo neko darilo. Ce
navedem konkreten primer so v Casu od 26. oktobra do 18. novembra 2000 kupcu
kateregakoli likalnika Rowenta, ob predlozitvi kupona, podarili mehcalec Silan, Soft and
Easy.

% ZREBANIJA — katera od kupcev zahtevajo le, da napiSejo svoje osebne podatke. Ce si tudi
tokrat pogledamo konkreten primer, je to Merkurjev sre¢ni bon na katerega so morali kupci
vnesti svoje podatke, priloziti kopijo racuna izdelka, ki so ga kupili in ga poslati na sedez
podjetja. Izzrebancem pa so potem podarili doloen odstotek popusta na celoten znesek
racuna (glej Prilogo 6: Merkurjev sre¢ni bon).

* NAGRADNE IGRE - so tudi ena od akcij pospesevanja prodaje. V Merkurjevem katalogu
pomlad / poletje 2001 je moZzno zaslediti nagradno igro — triatlon srece, kjer je potrebno le
izrezati kupon in ga poslati na sedez podjetja. Izzrebanci pa potem prejmejo obljubljeno
nagrado (glej Prilogo 7: Triatlon srece).

< NAGRADNI NATECAJI — v katalogu je moZno zaslediti tudi nate¢aj za najbolj domiselno
druzabno igro na vrtu. Za sodelovanje na natecaju je potrebno poslati kratek opis domiselne
druzabne igre na vrtu in fotografijo, na kateri bo potek oziroma del igre dokumentiran.
IzZrebanci pa so potem prejeli bogate nagrade (glej Prilogo 8: Natecaj za najbolj domiselno
1gro na vrtu).
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» Merkurjeva kartica zaupanja

Merkurjevo kartico zaupanja bi lahko opredelili kot orodje, ki ga v podjetju uporabljajo za
spremljanje svojih kupcev. Vsak, ki v katerikoli Merkurjevi prodajalni ali v Merkurjevi fransizni
prodajalni ter prodajalni s tehni¢nim blagom Soce in Novotehne nakupi za znesek nad 10.000
SIT postane imetnik Merkurjeve kartice zaupanja. S to kartico pa kupcu pri vsakem naslednjem
nakupu nad 5.000 SIT nudijo 4 odstotke popusta.

Merkurjeva kartica zaupanja je bonitetna kartica, s katero v podjetju nagrajujejo zvestobo svojih
kupcev z dodatnimi popusti. Zanimiv je podatek, da ze ve¢ kot 300.000 imetnikov kartice
predstavlja kar polovico vseh gospodinjstev v Sloveniji, ki lahko s pomocjo kartice uveljavljajo
popuste v Merkurjevih prodajalnah (glej Prilogo 9: Merkurjeva kartica zaupanja).

» Placilno-kreditna kartica Diners —-Merkur

Imetnikom placilno-kreditne kartice Diners-Merkur (glej Prilogo 10: Kartica Diners Club) so na

voljo sledece ugodnosti:

e pri plac¢ilu z navedeno kartico nad 5.000 SIT v vseh Merkurjevih prodajalnah kupcu odobrijo
4 odstotni popust, ki velja tudi za akcijske ponudbe,

* v Merkurjevih prodajalnah lahko kupec z navedeno kartico nakupi tudi na 12 obrokov. Pri
tem mu hkrati upostevajo popust in priracunajo obresti,

* s kartico Diners-Merkur lahko kupci nakupujejo na ve¢ kot 5.000.000 prodajnih mestih
Diners Cluba v 182 drzavah sveta,

* obveznosti nastale v tujini se poravnavajo v slovenskih tolarjih,

* placevanje s kartico je hitro in enostavno, racuni pa se poravnavajo enkrat mesecno.

» Na kup - vsak Steje

Od leta 1999 se vsi nakupi z Merkurjevimi karticami seStevajo in prinasajo dodatne ugodnosti.
Stejejo tako gotovinski, kot tudi negotovinski nakupi, posojila, nakupi s ¢eki in plagilnimi
karticami. Ob koncu vsakega Cetrtletja kupcem, ki dosezejo limit 100.000 SIT, v Merkurju
podarijo bon, in sicer:

* pri znesku nakupov nad 100.000 SIT za 2.000 SIT,

e pri znesku nakupov nad 150.000 SIT za 3.000 SIT,

* pri znesku nakupov nad 200.000 SIT za 4.000 SIT, itd.

Neobracunani del nakupov pa se prenese v naslednje obracunsko obdobje. Merkur Zeli s svojimi
karticami pridobiti ¢im vecjo pripadnost kupcev, pridobiti nove zveste kupce in dosec¢i 25 — 30
odstotni trzni delez (po prikljucitvi prodajaln Kovinotehne, d.d.) na podroc¢ju tehni¢nega blaga.

Na podroc¢ju Maloprodaje dosega podjetje Merkur 26 odstotni trzni delez, nacrtujejo pa Se
nadaljno rast, tja do 30 odstotkov. V Veleprodaji je o trznem deleZu teZje govoriti, saj se velik
del prodaje odvija neposredno med prodajalci in kupci, kar je zlasti znacilno za segment
gradbenih podjetij. V Merkurju ocenjujejo, da se jim je zaradi nakupa Kovinotehne, med trgovci
s tehni¢nimi izdelki, povecal trzni delez v Maloprodaji za 7 odstotkov, v Veleprodaji pa kar za
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15 odstotkov, tako da danes znasa na mnogih podro¢jih tehni¢no industrijskih izdelkov ter
izdelkov za Siroko potroSnjo ze blizu 40 odstotkov.

» Knjiga Zelja mladoporocencev

V navedeno knjigo lahko mladoporocenci brez zadrege zapiSejo kaj potrebujejo za zacetek
skupnega zivljenja, nato pa z Merkurjevim naznanilom svatom diskretno povedo, v katerih
prodajalnah so zapisane njihove Zzelje. V zahvalo za izkazano zaupanje pa mladoporo¢encema
poklonijo darilo v obliki blagovnega kupona v vrednosti 5 odstotkov od zneska nakupa svatov.
Poleg tega bodoCima zakoncema po Zelji podarijo tudi potrebno Stevilo poro¢nih naznanil z
zeleno obliko in vsebino (glej Prilogo 11: Knjiga zelja mladoporocencev).

» Merkur je moj svet

Storitve, ki jih v Merkurju ponujajo pod sloganom »Merkur je moj svet«, pomenijo eno
najmocnejsih postavk razlikovanja od konkurence:

* svetovanje, montaza in enostavni priklopi izdelkov,

* brezplacna dostava blaga na dom kamorkoli v Sloveniji,

* ugodni placilni pogoji in najem storitev,

e zamenjava blaga,

e pestra izbira.

S ponudbo tovrstnih storitev Zelijo v podjetju Merkur predvsem ohraniti obstoje¢e kupce in
pritegniti tiste, ki kupujejo pri konkurenci.

» AKkcije pospeSevanja prodaje posameznih dobaviteljev
V okviru te akcije pospeSevanja prodaje je potrebno lociti dve obliki in sicer:

a) akcije, ki jih dobavitelji namenijo za ves slovenski trg, vklju¢no z Merkurjem — v te akcije
pospesevanja prodaje posameznih dobaviteljev je Merkur vkljucen le toliko, da v svojih
prodajalnah ponudi izdelke po ceni, ki jo dolo¢ijo dobavitelji. Pri teh akcijah gre najveckrat
za ugodne cenovne pogoje, dobavitelji pa se posluzujejo tudi drugih orodij pospesevanja
prodaje, kot na primer tekmovanja, nagrade;

b) akcije, ki jih oblikujeta Merkur in dobavitelj skupaj — primer takSne akcije je prikazan v
Prilogi 12: Merkur in Iskra ERO, kjer se Merkur aktivno vkljucuje v pripravo akcij.

Cilji, ki jih v takSnih primerih Zelijo doseci so sledeci:
e promocija posameznih proizvajalcev oziroma njihovih izdelkov,
e seznanjanje potrosnikov z novimi proizvodi posameznih proizvajalcev,

* promocija dolo¢ene blagovne znamke.

» Razprodaje

Za razliko od akcije »Merkurjeve vroce cene« gre pri razprodajah za izdelke sezonske narave ali
pa pri njih obstaja nevarnost zastaranja. V bistvu gre za praznjenje skladiS¢nega prostora,
zmanjSanje zalog in odpravo dolgotrajne vezave zalog, kar predstavlja velike financne stroske.
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4.1.3. Kontrola in uspeSnost posameznih orodij za pospeSevanje prodaje kon¢nim
potrosnikom

Glede na to, da imajo v podjetju Merkur veliko orodij za pospeSevanje prodaje koncnim
potro$nikom, sem se odlo¢ila, da predstavim njihovo najpomembnejse in najbolj poznano orodje

pospesevanja prodaje — Merkurjeve vroce cene.

V podjetju Merkur vsak mesec spremljajo ufinke prodajne akcije vroc¢e cene po vseh njihovih

prodajalnah. Na tem mestu bom predstavila konkreten primer za obdobje od 1.2. do 17.2.2001 in
sicer le za prodajalno Globus in za TC DOM. (Za ostale prodajalne pa glej Prilogo 13: U¢inki
prodajne akcije vroce cene).

Preglednica 3: Delezi akcijske prodaje v mesecni prodaji prodajaln Merkurja

Prodajalna Celotna prodaja vseh Prodaja akcijskih Delez (v %) akcijskih
artiklov - FEBRUAR artiklov artiklov v celotni prodaji
GLOBUS 66.354 11.028 16,6
TC DOM 84.157 3.229 3,8

Vir: Interno gradivo podjetja Merkur Kranj, d.d.

V prodajalni Globus so tako v mesecu februarju 2001 prodali okoli 11 milijonov akcijskih
artiklov, kar predstavlja 16,6 odstotkov celotne prodaje. Interes trgovca je, da proda ¢im vec
akcijskih artiklov, hkrati pa tezi k vecji prodaji artiklov, ki niso v akciji. Ti artikli, v primerjavi z
akcijskimi, prinasajo podjetju vi§jo marzo in s tem vecji zasluzek. Namen akcijskih artiklov pa je
le pritegnitev pozornosti kupcev in tako kupca privabiti v trgovino. V podjetju Merkur tezijo k
temu, da bi bil delez akcijskih artiklov v celotni prodaji okoli 15 odstotkov in ne vec, saj ¢im
vec]i je ta delez, manjsi zasluzek ima podjetje.

Kot kontrolo pri vro¢ih cenah pa v podjetju primerjajo tudi narocene in prodane koli¢ine,

vrednosti izdelkov ter delezev prodaje izdelkov v prodaji vseh akcijskih artiklov. Na tem mestu

bom predstavila konkreten primer le za dva artikla, ki sta bila v mesecu februarju v akciji v vseh
prodajalnah Merkurja, in sicer za pralni stroj Gorenje in glasbeni stolp Philips. (Za ostale artikle,
ki so bili v tem mesecu v akciji pa glej Prilogo 14: Primerjava naroCenih in prodanih kolicin,
vrednosti izdelkov ter delezev prodaje izdelkov v prodaji vseh akcijskih artiklov).

Preglednica 4: Primerjava narocenih in prodanih koli¢in ter delezev prodaje izdelkov
v prodaji vseh akcijskih izdelkov

Naziv izdelka Proizvajalec |Narocena| Prodana | Delez Indeks
koli¢ina | kolicina prod./naro¢.
Pralni stroj Gorenje 296 343 17,7% 116
Glasbeni stolp Philips 119 41 1,0% 34

Vir: Interno gradivo podjetja Merkur Kranj, d.d.
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V mesecu februarju so v vseh Merkurjevih prodajalnah skupaj narocili 296.000 pralnih strojev
Gorenje, v istem mesecu pa so jih prodali 343.000, kar pomeni, da indeks znasa 116. To pa
pomeni, da so v mesecu februarju prodali za 16 odstotkov ve¢ pralnih strojev, ko so jih narocili,
saj so jih imeli Se na zalogi iz prejSnjega meseca. Pri glasbenih stolpih Philips pa je indeks znasal
34, kar pomeni, da so jih prodali za 66 odstotkov manj kot so jih narocili.

Za kontrolo pri vrocih cenah pa v podjetju spremljajo ucinke prodajnih akcij tudi po letih (glej
Prilogo 15: Pregled ucinkov posameznih akcij v letih 1998, 1999, 2000 in 2001). Podatki o
akcijski prodaji kazejo, da jim ta prodaja vsako leto narasc¢a. Izjemi sta bili leti 1999, ko je bila

akcijska prodaja v nekaterih mesecih nizja kot v letu 1998 in leto 2000, ko je bila akcijska
prodaja v nekaterih mesecih nizja kot v letu 1999. Iz grafa pa je mozno videti, da najvec
akcijskih artiklov prodajo v mesecu decembru (Interno gradivo podjetja Merkur Kranj d.d.).

4.4.2. POSPESEVANJE PRODAJE USMERJENO NA PRAVNE OSEBE
4.4.2.1. Cilji pospeSevanja prodaje usmerjene na pravne osebe

Vse aktivnosti pospeSevanja prodaje so in bodo, tako kaze plan pospesevanja prodaje v letu 2001

za pravne osebe, usmerjene v povecanje trznega deleza, povecanje prodaje in povecanje dobicka

v skladu s poslovnim naértom. Poleg navedenih ciljev pa poskusajo preko akcij pospeSevanja

prodaje:

* pozicionirati trgovsko znamko Merkur, ki zaradi zdruzitve hcerinskih podjetij na trgu
nastopajo le kot trgovska znamka Merkur,

* kupcu ponuditi dodano vrednost, ki vkljucuje vse pred in po prodajne storitve ter vzporedne
aktivnosti prodaje in ne le Sirine ter globine celotnega asortimana,

* doseci razlikovanje od konkurence na podlagi §irine in globine asortimana,

* kupce seznaniti z diverzifikacijo v smeri delitve na velike in majhne kupce, in sicer:
a) VELEPRODAJNI KUPCI — veliki porabniki, ki so oskrbovani iz centralnega skladisca,
b) MERKUR MOIJSTER - kupci iz malega gospodarstva oziroma kupci, ki se zelijo

oskrbovati iz Maloprodajnih centrov.

4.4.2.2. Orodja pospeSevanja prodaje usmerjene na pravne osebe

» Katalogi in prospekti za pravne osebe

Katalogi so narejeni po branznih skupinah vezano na posamezne ciljne skupine kupcev.
Vsebujejo celotni asortiman blaga, ki je opredeljen kot osnovni A asortiman. Poleg tega pa imajo
v Merkurju na voljo tudi B in C program. B asortiman pomeni dopolnilni program, ki je
vecinoma tudi predstavljen v katalogu, C asortiman pa je program specialnih zahtev in se
dobavlja samo po izrecni zelji in zahtevi kupca, predstavljen pa je v drugih prospektih. Katalog
kupcu nudi informacije o Sirini in globini asortimana, hkrati pa je tudi u¢benik ali tehni¢ni
pripomocek tako za prodajalca, kot tudi za kupca. Na ta nain postaja katalog osnovno
komunikacijsko orodje za sporazumevanje med prodajalcem in kupcem. Poleg osnovnih
tehni¢nih podatkov katalog vsebuje tudi Sifre za posamezno blago, ki sluzijo za narocanje
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asortimana in bruto cene, ki so izhodisce za pridobitev osnovne informacije o neto nabavni ceni
(glej Prilogo 16: Seznam Merkurjevih katalogov za pravne osebe).

» Demonstracije

Demonstracije za medorganizacijske kupce se organizirajo v industrijskih halah na strojih, ki jih
kupci uporabljajo ali na strojih in orodjih, ki jih v ta namen dostavijo dobavitelji ali pa podjetje
Merkur. Za te demonstracije velja, da so lahko zaprtega ali odprtega tipa, odvisno od Zzelja
industrijskih kupcev.

Cilji, ki jih zelijo doseci z demonstracijami so sledeci:

» tehni¢na predstavitev Merkurjevega programa,

* predstavitev prednosti reSevanja tehni¢no zahtevnih nalog glede na konkurenco,
* svetovanje kupcu,

* pozicioniranje trgovske znamke Merkur na trgu.

» Servisna dejavnost

Pod servisno dejavnost v Merkurju Stejejo:

¢ dodelavo — proizvode ¢rne metalurgije po zahtevah naro¢nikov z razrezom ustrezno
preoblikujejo na zeljeno dimenzijo,

¢ hitro dostavo — naroCeno blago vsak dan dostavljajo po dogovorjenih »Merkurjevih
transportnih linijah« oziroma v vsak kraj v Sloveniji najmanj dvakrat tedensko,

¢ dostavo na prodajne police — s posebnimi dostavnimi vozili v Merkurju poskrbijo za hitro
polnjenje polic Merkurjevih prodajaln, pa tudi v Stevilnih drugih slovenskih trgovskih
podjetjih,

¢ embaliranje — ponudbo za Merkurjeve prodajalne in druga trgovska podjetja so v Merkurju
popestrili z lastno blagovno znamko MQ (Merkur Quality),

s skrb za redno servisiranje in vzdrzevanje servisne mreze ter zagotavljanje potrebne

dokumentacije, ki blago spremlja (navodila za uporabo, garancije).

» Sejmi

Sejem je tisto orodje pospesevanja prodaje, ki skusa vzpostaviti, kar se da neposreden stik med
ponudnikom in odjemalcem oziroma med razstavljalcem in obiskovalcem. Izdelek priblizamo
ciljnemu segmentu tako, da ga fizi¢no predstavimo, osebni kontakt s stranko pa daje priloznost
povedati o izdelku in njegovih lastnostih vec, kot to omogocajo druga orodja pospeSevanja
prodaje.

Zacetki prvih sejemskih nastopov podjetja Merkur, d.d. segajo v leto 1985. Takrat so bili sejmi

vvvvv

informacij o izdelkih, danes pa samo razstavljanje ni dovolj, sejem je potrebno popestriti z
dogodki, pomembna pa je tudi prakti¢na predstavitev izdelkov in vizualna tehnika.

V podjetju Merkur imajo zelo Sirok razstavni program, tako da so vc€asih Zeleli na sejmih
predstaviti ¢im ve¢, vendar ni bilo kvalitete, zato so se odlocili, da zacnejo s strategijo
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izpostavljanja blagovnih znamk. Sedaj na sejmih dajejo velik poudarek le eni blagovni znamki in
le-to kvalitetno predstavijo. Srecujejo se tudi s problemom premajhne specializiranosti
sejemskega osebja, zato dajejo veliko poudarek izobrazevanju ljudi za nastope na sejemskih
prireditvah. Problem predstavljajo tudi velika finan¢na sredstva, saj imajo v podjetju veliko
stroskov s samo pripravo stojnice. Na vsakem sejmu predstavijo nov asortiman izdelkov, kar
zahteva vsakokratno prilagajanje stojnice le-temu. To povzro¢i velike stroske najemanja novih
arhitektov, potrebni pa so tudi veliki organizacijski napori.

Za oblikovanje strategije sejemskega nastopa je pomembno, kaksno podobo o podjetju, izdelku
ali blagovni znamki pridobijo v svoji zavesti ciljni segmenti, ki so za Merkur zanimivi (glej
Prilogo 17: Seznam sejemskih nastopov Merkurjevih skupin za leto 2001).

> HiSni sejem

V podjetju Merkur so od 8. do 19. oktobra 2001 organizirati velik hi$ni sejem, ki je zdruzil v
veliko prireditev vec€ino nacértovanih komercialnih dni in tradicionalna sreCanja kupcev.
Znacilnost tega sejma je bila bogata obsejemska dejavnost s predavanji, posebnimi
predstavitvami in obilico propagandnega materiala (glej Prilogo 18: Terminski nacrt hiSnega
sejma).

Razlogi za hi$ni sejem so bili naslednji:

* na hiSnem sejmu naj bi prikazali celotno podobo podjetja oziroma S§irino asortimana, kar
pomeni, da bi lahko podjetja, ki poslujejo z Merkurjem bolje zadovoljila svoje potrebe zaradi
Sirine asortimana (70 — 80% potreb po tehni¢nem blagu),

» tako bi lahko dosegli bolj organiziran pristop do ciljne skupine kupcev,

* razdrobljenost komercialnih dnevov, ki kupcev niso povsem zadovoljila, kljub neposrednem
stiku s prodajnim osebjem in prizadevanjem produktnih vodij, da bi predstavili aktualen
izbor izdelkov,

* iz hiSnega sejma naj bi priCakovali tudi boljSe komercialne ucinke, ker so bili dosedanji
komercialni dnevi bolj ozko specializirani in tudi sreCanja kupcev, ki so bila organizirana
enkrat na leto, narekujejo spremembe v smislu strokovnosti in povezanosti z asortimanom, ki
ga kupujejo posamezni kupci v Merkurju,

* tudi Maloprodaja potrebuje prireditev za komuniciranje s kupci,

* neucinkovitost nastopa na raznih lokalnih sejmih po Sloveniji, z organizacijo hiSnega sejma
pa se pricakuje bolj oseben in strokoven pristop do kupca,

e ena od pomembnih vrlin vsakdanjega poslovanja med prodajalci in kupci je zaupanje, s
hi$nim sejmom pa Zelijo Se dodatno krepiti to vrlino,

* hiSni sejem naj bi izkoristili tudi za pridobivanje novih kupcev, v osnovi pa bo organizacija
le-tega bolj usmerjena v nadgradnjo poslovnih stikov,

* povecanje imidza podjetja Merkur na Slovenskem trgu,

* v smislu strategije »biti in ostati prvi trgovec s tehnicnim blagom na Slovenskem trgu,
poskusajo prvi slediti novim trendom na podroc¢ju pospesevanja prodaje.
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Cilji, ki so se jih zastavili v Merkurju glede hiSnega sejma so:

1) Cilji, ki temeljijo na graditvi ugleda podjetja in pozicioniranja blagovne znamke Merkur:
* utrjevanje ugleda podjetja in njegova predstavitev,

* predstavitev in pozicioniranje blagovne znamke Merkur,

* navezovanje in utrjevanje stikov s poslovnimi partnerji,

* ustvarjanje pozitivne klime med kupci, dobavitelji in zaposlenimi.

2) Prodajni cilji:

e predstavitev novosti v prodajnih programih,

* predstavitev in pozicioniranje strateskih blagovnih znamk in dobaviteljev,
* izobrazevanje kupcev,

* sklepanje komercialnih pogodb.

Nevarnostim, ki jih prinasa velika prireditev pa so se skusali izogniti:

* s skrbno organizacijo, tako izobrazevanja komercialistov v veleprodaji, maloprodaji, kot
tudi dejavnosti, ki bodo namenjene poslovnim partnerjem,

* vsak dan je bil namenjen natan¢no definiranemu segmentu kupcev, z jasno oblikovanimi
cilji, konceptom, s pestro in prilagojeno izbiro vsebin zahtevam kupcem,

e razstavili so aktualen izbor izdelkov s poudarkom na specializaciji in poglabljanju
blagovnih znamk,

e svetovanje so prilagodili potrebam kupcev, tudi za zahtevne programe,

* vsakemu kupcu so posebej namenili pozornost — najava udelezencev, spremstvo
zadolZenega komercialista iz Veleprodaje ali Maloprodaje,

* posebne ponudbe, prospektni material.

Organizacija hiSnega sejma je eden izmed najvecjih projektov, ki so jih v podjetju Merkur
kdajkoli izvedli. Na sejem so povabili preko 2.000 poslovnih partnerjev. Seznam povabljenih na
hi$ni sejem so napravili s pomoc¢jo dosedanje baze podatkov poslovnih partnerjev, saj so v
preteklosti organizirali ze vrsto poslovnih srecanj, kot so letna srecanja kupcev in komercialni
dnevi. Vse kupce, ki so prisli na hisni sejem so evidentirali (vstop je mozen le z vabilom), prijeli
so priponke z imeni, poskrbeli so za spremstvo, garderobo, pripravili so komercialni prostor ter
prostor za prezentacije manjsih skupin kupcev.

Vabila za hiS$ni sejem so razposlali en mesec pred zacetkom sejma. V ta namen so oblikovali
poimenska vabila, ki niso bila prenosljiva. Za vsakega kupca so dolocili odgovorno osebo, ki je
kupca tudi osebno povabila in ga spremljala na hiSnem sejmu. Na ta nacin zelijo v Merkurju
posebno poudariti osebni stik s kupcem, saj prav ta postaja pomembna vrlina v danaSnjem
poslovnem svetu. His$ni sejem je potekal pred poslovno stavbo v Naklem. Na tej lokaciji so
postavili sejemski Sotor v velikosti 1.100 kvadratnih metrov (glej Prilogo 19: Montazna dvorana
Naklo). Po ogledu sejma pa je potekalo druzabno sre¢anje na Smarjetni Gori in je vkljuéevalo
zabavo, kosilo, kulturne dejavnosti, nagradna zrebanja kupcev in podobno.
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Med udelezenci hiSnega sejma so bili: trgovski kupci in franSiziji, industrijski kupci in javna
podjetja, orodjarji, kupci gradbenega materiala in kupci inStalacijskega materiala.

Po kon¢anem hisnem sejmu pa naj bi v Merkurju preverili tudi njegovo uspesnost. V ta namen

naj bi izvedli sledece posejemske aktivnosti:

* razgovori s prodajnim osebjem na hiSnem sejmu o samem poteku sejma, o zanimanju za
dolocene izdelke, o prodaji in podobno,

* po potrebi naj bi izvedli tudi anketo o uspesnosti hiSnega sejma,

* merili bodo kratkoro¢ne rezultate povecane prodaje na sejmu - glede na dinamiko skozi celo
leto, ¢e bo v mesecu hiSnega sejma odskok vecje prodaje in dolgorocno - ¢e bo zabelezena
konstantna rast prodaje v naslednjih mesecih,

» evidentiranje novih kupcev, in sicer obstojeci kupci na novih asortimanih in popolnoma novi
kupci.

4.4.2.3. Kontrola in uspeSnost posameznih orodij za pospeSevanje prodaje pravnim
osebam

Glede na to, da imajo v podjetju Merkur veliko orodij za pospeSevanje prodaje pravnim osebam,
sem se odlocila, da na kratko predstavim sejme, kot zelo pomembno orodje pospeSevanja
prodaje. V podjetju namenijo za sejme in srecanja 10 odstotkov marketinSkega proracuna.

Za spremljanje u¢inkov prisotnosti na sejmih uporabljajo:
* Sejemsko belezko, ki jim sluzi kot orodje za analizo strukture obiskovalcev in njihovih

povprasevanj, poleg obdelave obstojeCih kupcev pa se lotevajo mnogo pomembnejSih
informacij o potencialnih kupcih in tistih, ki so se na stojnici le ogledovali. Sejemsko belezko
izpolni komercialist, ki je prisoten na sejemski stojnici (glej Prilogo 20: Belezka razgovora z
obiskovalcem na sejmu).

* Porocilo vodje stojnice, ki vsebuje opis obiska razstave, opis posla, oceno razstavnega

prostora, opis in oceno konkurence, ob sejemske dejavnosti in podobno.
Za ugotavljanje uspesnosti nastopov podjetja Merkur na sejmih pa izvajajo tudi razne ankete, ki

pokazejo na primer, v kolik§ni meri so bili kupci oziroma obiskovalci s sejemskim nastopom
zadovoljni.
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5. RAZISKAVA DEJAVNIKOV UCINKOVITEGA NASTOPANJA NA SEJEMSKIH
PRIREDITVAH

Za raziskavo dejavnikov ucinkovitega nastopanja na sejemskih prireditvah in za raziskavo o
hisnem sejmu se je podjetje Merkur odlocilo zato, ker so sejmi eno izmed pomembnih orodij
pospesevanja prodaje. In prav pospeSevanje prodaje postaja v podjetju Merkur vse bolj
pomemben trznokomunikacijski instrument, saj prav za ta instrument namenijo najvec (32
odstotkov) marketin§kega proracuna. V podjetju zelijo tudi v smislu strategije »biti in ostati prvi
trgovec s tehnicnim blagom na slovenskem trgu« prvi slediti novim trendom na podroc¢ju
pospesevanja prodaje. V svetu so hisni sejmi Ze zelo razSirjeni in jim podjetja pripisujejo velik
pomen, saj so obiskovalci le-teh z njimi zelo zadovoljni.

5.1. Opredelitev namena in ciljev raziskave

Namen raziskave je bil ugotoviti, kateri so dejavniki ucinkovitega nastopa na sejemskih

prireditvah. Zelela sem ugotoviti:

» kateri so glavni motivi kupca za obisk na sejemski prireditvi in kako so kupci na splo$no
zadovoljni s sejemskim nastopom podjetja Merkur ter kaj najbolj pogresajo na tovrstnih
prireditvah;

» ali so Merkurjevi kupci Ze kdaj obiskali kakSen hiSni sejem in kaj Zelijo pridobiti z ogledom
hiSnega sejma, ki ga bo organiziralo podjetje Merkur.

5.2. Potek raziskave

5.2.1. Oblikovanje sporocila o poteku raziskave za Merkurjeve potnike in anketnega
vprasalnika

Ker se je podjetje Merkur odlocilo, da bo izvedlo raziskavo o dejavnikih u¢inkovitega nastopa na
sejemskih prireditvah je bilo potrebno o tem obvestiti tudi njihove potnike oziroma
komercialiste, ki so potem izvedli osebno anketiranje s svojimi kupci.

Oblikovanje vprasalnika:
* tip vpraSanj: vpraSanja so zaprtega tipa, kar omogoca lazje in hitrejSe odgovarjanje;
* oblika vprasanj: vprasanja so preprosta, razumljiva in nedvoumna;

e oblika vpraSalnika: je prilagojena enostavnemu vnosu podatkov v racunalnik.
5.2.2. Oblikovanje vzorca

Vzor¢ni okvir je predstavljal seznam registriranih medorganizacijskih kupcev (2.800 kupcev) v
podjetju Merkur Kranj, ki sem ga dobila v njihovi bazi podatkov. Enote so bile izbrane po nacinu
enostavnega slucajnega vzorcenja: vsak Merkurjev potnik, ki je po posti prejel anketni list, je
nato izvedel osebno anketiranje s svojimi naklju¢no izbranimi kupci. Velikost vzorca je 390
enot.
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5.2.3. Izvedba raziskave

Celotna raziskava je potekala na naslednji nacin: 4. maja 2001 sem poslala po posti 390 anketnih
listov Merkurjevim potnikom oziroma komercialistom. Podjetje Merkur ima trenutno 39 svojih
potnikov za razliéne obmocne prodaje (Kranj, Maribor, Ljubljana, Celje, Novo mesto, Nova
Gorica), njihove naslove pa sem dobila v Merkurjevi bazi podatkov. Tako je vsak potnik po posti
prejel 10 anketnih listov in potem izvedel osebno anketiranje s svojimi izbranimi kupci. Potniki
so anketiranje izvedli v tednu med 7. in 11. majem 2001, izpolnjene anketne vprasalnike pa
vrnili v podjetje do 14. maja 2001.

Za tovrstno metodo anketiranja sem se skupaj s podjetjem Merkur odlocila zato, ker je njena
izvedba predstavljala nizje stroske, kot ¢e bi vseh 390 anketnih listov poslala direktno na naslove
kupcev, hkrati pa bi bil odziv ankete izvedene po posti manjsi.

5.2.4. Znacdilnosti vzorca (demografski profil vzorca)

V vzorec sem zajela 86 % moskih in 14 % zensk. Zanimalo me je tudi katero delo opravlja kupec
v svojem podjetju in dobila naslednje odgovore (mozno je bilo ve¢ odgovorov, saj nekdo lahko
opravlja ve¢ del hkrati): najve¢ kupcev, ki so bili zbrani v vzorec opravlja dela v nabavi (208),
sledijo dela v vodstvu podjetja (51), 26 vprasanih dela v proizvodnji, 21 v marketingu, 13
vprasanih dela v razvoju, 11 pa v tehnologiji. Kategorijo drugo je obkrozilo 21 vpraSanih, kar
pomeni, da opravljajo dela ali v prodaji, logistiki, so predstavniki vodstva za kakovost,delajo v
poslovodstvu ali pa so samostojni podjetniki.

V podjetju Merkur imajo svoje kupce razvrS¢ene v 6 obmocnih prodaj, in sicer v obmoc¢no
prodajo Kranj, Ljubljana, Celje, Maribor, Novo mesto in Nova Gorica. Zanimalo me je v katero

obmoc¢no prodajo spada posamezni kupec in tako dobila naslednji vzorec.

Preglednica 5: Odstotek anketiranih, ki spadajo v dolo¢eno obmoc¢no prodajo

OBMOCNA PRODAJA % anketirancev, ki spadajo v dolo¢eno obmoc¢no prodajo
Nova Gorica 21,68 %
Maribor 19,58 %
Celje 18,53 %
Ljubljana 17,48 %
Novo mesto 11,89 %
Kranj 10,14 %

Vir: Anketni vprasalnik.

V vzorec so bili zbrani predvsem kupci, ki redno (69 %) kupujejo v podjetju Merkur, kar
pomeni, da kupujejo kar vsak dan ali vsaj vsak teden. Pogosto (v povprecju 2 x mesecno) v
Merkurju kupuje 18 % kupcev, sodelujocih v anketi, obcasno (od 1-2 x mese¢no) pa 12 %
kupcev. Le 1 % kupcev kupuje redko, kar pomeni, da kupujejo le enkrat kvartalno.
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Na podlagi vzor¢nih podatkov ocenjujem, da med 63.54 % in 73.78 % kupcev redno kupuje v

podjetju M

erkur (a = 0.05).

Slika 4: Kako pogosto kupujete v podjetju Merkur?
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Vir: Anketni vpraSalnik.

Polovica kupcev (50 %), ki je bila zbrana v vzorec, ze ve¢ kot 10 let sodeluje s podjetjem

Merkur, 35 % kupcev sodeluje s podjetjem od 4.-10. let. S podjetjem sodeluje od 1.-3. leta le 9

% kupcev, prvo leto pa le 6 % kupcev. Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da med 44.48

% 1n 55.52 % kupcev ze ve€ kot 10 let sodeluje s podjetjem Merkur (a = 0.05).

Slika 5: Koliko let vase podjetje sodeluje s podjetjem Merkur?
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Vir: Anketni vpraSalnik.

5.2.5. Statisti¢na obdelava podatkov in prikaz rezultatov

Poslanih je bilo 390 anketnih listov, vrnjenih pa je bilo 286, kar pomeni, da je bila odzivnost

relativno velika in je znaSala 73.33 %. To tudi pomeni, da je v povprecju vsak Merkurjev potnik

anketiral 7.33 oziroma 7 svojih kupcev od 10-ih.
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Tako je bilo v vzorec zbranih 286 enot, dva anketna lista pa sem izlocila iz analize, saj ju ni bilo
mozno analizirati, ker je bilo odgovorjeno na premalo vprasanj (0.70 %).

Pri vsakem vprasanju sem izracunala interval zaupanja za delez enot z dolo¢eno lastnostjo pri
stopnji tveganja 0.05.

5.3. Prikaz in interpretacija rezultatov raziskave

5.3.1. Odnos kupcev do sejmov, Ki jih je organiziralo podjetje Merkur Kranj, d.d.

Slika 6: Kaj je bil glavni motiv vasega obiska na sejemskem poslovnem prostoru Merkurja?
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Vir: Anketni vprasalnik.

Analiza ankete je pokazala, da je za 40 % kupcev najpomembnejSi motiv za obisk sejemske
prireditve spoznavanje novosti asortimana. Sledijo jim kupci, ki menijo, da je najpomembnejsi
motiv za obisk sejma poslovni razgovor (26 %). Trinajst odstotkov kupcev meni, da je na
sejemskih prireditvah pomembno spoznati svoje sodelavce, 11 % kupcev pa obisce sejem zaradi
sklepanja konkretnih poslov. Le desetina vprasanih meni, da je najpomembne;jsi motiv druzabni
obisk. Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da je med 34,29 % in 45,15 % kupcev izjavilo,
da je za njih najpomembnejSi motiv za obisk sejemske prireditve spoznavanje novosti asortimana
(a=0.05).
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Slika 7: Ali ste s splosnim nac¢inom sodelovanja vaSega podjetja z Merkurjem na sejmih
zadovoljni?
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Vir: Anketni vprasalnik.

Analiza ankete je pokazala, da je kar 65 % kupcev zadovoljnih s splosnim nac¢inom sodelovanja
njihovega podjetja z Merkurjem na sejmih. Le 10 % je zelo zadovoljnih in 22 % je taksnih, ki so
le delno zadovoljni ali pa sploh niso zadovoljni s sejemskim nastopom podjetja Merkur. Na
podlagi vzor¢nih podatkov ocenjujem, da je med 60.61 % in 71.09 % kupcev zadovoljnih s
splo$nim na¢inom sodelovanja njihovega podjetja z Merkurjem na sejmih, med 15.33 % in 24.11
% kupcev pa je takSnih, ki so bili s sploSnim nacinom sodelovanja njihovega podjetja z
Merkurjem na sejmih le delno zadovoljni. Med 0.75 % in 4.17 % kupcev je takSnih, ki so bili
neodloc¢eni glede zadovoljstva s sejemskim nastopom podjetja Merkur (o = 0.05).

Glede na to, da je splosno zadovoljstvo kupcev o sejemskih prireditvah odvisno od mnogih

dejavnikov in tudi od tega, kako so kupci sprejeti na sejemskih stojnicah, sem Zelela ugotoviti,
kako pa je Merkurjevo osebje poskrbelo za svoje obiskovalce na sejmih.
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Slika 8: Kako ste bili v osebno sprejeti na Merkurjevih stojnicah?
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Vir: Anketni vprasalnik.

Vec¢ kot polovica kupcev (55 %) je odgovorila, da so bili dobro sprejeti na Merkurjevih
stojnicah, sledijo jim tisti, ki so bili zadovoljivo sprejeti (21 %) in tisti, ki so bili zelo dobro
sprejeti na stojnicah (19 %). Skoraj zanemarljiv pa je odstotek tistih, ki so bili nezadovoljni s
sprejetjem na stojnicah (1 %). Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da je med 49.79 % in
60.77 % kupcev, ki so bili dobro sprejeti na Merkurjevih stojnicah (o = 0.05).

Kot sem Ze omenila tudi stopnja sprejetja na sejemski stojnici v veliki meri vpliva na sploSno

sejemsko zadovoljstvo. Zato je posebno pomembno, da je sejemsko osebje dovolj kvalificirano
in izobrazeno, da zna pritegniti k sebi kupca in mu predstaviti novosti ter vse kar kupca zanima.
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Slika 9: Kaksen se vam zdi nacin sejemskega komuniciranja med vami in podjetjem Merkur?
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Vir: Anketni vprasalnik.

Skoraj 60 % kupcev meni, da je sejemsko komuniciranje med njimi in podjetjem Merkur dobro,
sledijo jim kupci, ki menijo, da je sejemsko komuniciranje zelo dober nacin vzpostavitve
komunikacije med podjetjema (14 %). Dvaindvajset odstotkov je takih, ki ocenjujejo, da je
sejemsko komuniciranje zadovoljivo. Le trije odstotki kupcev pa menijo, da je sejemski nacin
komuniciranja nezadovoljiv in bi raje s podjetjem Merkur komunicirali na kakSen drug nacin. Na
podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da med 54.09 % in 64.93 % kupcev meni, da je sejemsko
komuniciranje med njimi in podjetjem Merkur dobro (o = 0.05).

Slika 10: Sejemsko zadovoljstvo kupcev po obmoc¢nih prodajah
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Vir: Anketni vprasalnik.

37



Raziskava je pokazala, da je najvecji delez zadovoljnih kupcev v obmocni prodaji Kranj in Celje
(87 %). To je lahko posledica tega, da je podjetje Merkur locirano v Kranju in so »domacini«
zadovoljni s svojim podjetjem. Najvecji delez nezadovoljnih pa prihaja iz obmoc¢ne prodaje
Nova Gorica (31 %).

Preglednica 6: Kaj kupci najbolj pogresajo na sejemskih prireditvah?

Mesto Kaj pogresate na sejemskih prireditvah? Stevilo kupcev (%)
1. Prikaz novosti in vec¢ji poudarek razstavi blaga. 100 (35 %)

2. Vec tehni¢nega svetovanja v zvezi z blagom. 91 (32 %)

3. Posebna komercialna ponudba. 85 (30 %)

4. Bolj oseben nacin komuniciranja. 67 (24 %)

5. Sklepanje konkretnih poslov. 26 (9 %)

6. Drugo: wugodne cene, razsiritev ponudbe, redno 9 (3%)

poslovanje, ni posebnih zahtev.

Vir: Anketni vprasalnik.

Najve¢ kupcev (100) meni, da na sejemskih prireditvah primanjkuje raznih novosti in da bi
morali v Merkurju dati ve¢ji poudarek razstavi blaga. Ti kupci predstavljajo 35 % vseh
vprasanih. Sledijo jim kupci (91), ki menijo, da bi moralo biti na sejmih ve¢ tehni¢nega
svetovanja v zvezi z blagom, ti pa predstavljajo 32 % vseh vprasanih. Na tretje mesto so uvrstili
posebno komercialno ponudbo, in sicer se je za to opredelilo 85 kupcev. Ti predstavljajo 30 %
vseh vprasanih. Bolj oseben na¢in komuniciranja na sejmih pogresa 67 anketiranih kupcev (24 %
vseh vprasanih), 26 pa jih meni, da je na sejmih premalo sklenjenih konkretnih poslov. Teh 26
kupcev pa predstavlja 9 % od vseh vprasanih. Devet kupcev pa se je odlocilo za kategorijo drugo
(3 % vseh vprasanih), in sicer jih od teh, 11 % meni, da na sejmih pogresajo ugodne cene, 11 %
kupcev pogresa razsiritev ponudbe, naslednjih 11 % kupcev meni, da se na sejmih premalo
ukvarjajo s teko¢imi zadevami (redno poslovanje), ostalih 67 % pa je s ponudbo na sejmih
zadovoljnih in ne pogresajo nicesar oziroma nimajo pripomb.

5.3.2. Organizacija hiSnega sejma in pricakovanja kupcev glede hiSnega sejma

Slika 11: Ali ste bili Ze na kakSnem hiSnem sejmu doma ali v tujini?
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Vir: Anketni vprasalnik.

Vecina kupcev (58 %) je odgovorila, da so ze obiskali hi$ni sejem doma ali v tujini, ostalih 41 %
kupcev pa hiSnega sejma Se ni obiskalo. Na podlagi vzor¢nih podatkov ocenjujem, da je med
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53.36 % in 64.24 % kupcev, ki so ze obiskali hi$ni sejem, med 35.76 % in 46.64 % kupcev pa je
takSnih, ki na hiSnem sejmu $e niso bili (o = 0.05).

V zvezi s hisnim sejmom me je zanimalo tudi zadovoljstvo kupcev glede hisnega sejma, ki so ga
obiskali. Tako so na naslednje vprasanje odgovarjali le tisti, ki so ze bili na kakSnem hisnem

sejmu.

Slika 12: Ali ste bili zadovoljni z organizacijo hiSnega sejma, ki ste ga obiskali?
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Vir: Anketni vprasalnik.

Vecji delez vprasanih kupcev, ki so hiSni sejem Ze obiskali, je bilo mnenja, da so bili z
organizacijo hiSnega sejma zadovoljni (66 %). Sledijo jim kupci, ki menijo, da s hiSnim sejmom
niso bili zadovoljni oziroma so bili le delno zadovoljni (21 %). Le manjsi del kupcev (8 %) pa je
bil z organizacijo le-tega zelo zadovoljen. Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da je med
59.51 % in 73.43 % kupcev zadovoljnih z organizacijo hiSnega sejma, ki so ga obiskali (a =
0.05).
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Slika 13: Ce bi podjetje Merkur organiziral hi$ni sejem, kaj Zelite izvedeti oziroma pridobiti za
sebe in za svoje podjetje z ogledom hisnega sejma v Merkurju?

druzenje s kolegi iz Merkurja 4%
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spoznati nove ljudi 11%
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Vir: Anketni vpraSalnik.

Raziskava je pokazala, da najve¢ kupcev (37 %) Zeli na hiSnem sejmu spoznati novosti
asortimana, sledijo jim kupci, ki strmijo k bolj$im pogojem nakupa (24 %). Stirinajst odstotkov
anketirancev Zeli na hiSnem sejmu utrjevati medsebojne poslovne odnose, 11 % pa jih Zzeli
spoznati nove ljudi. Vec¢ znanja iz razli¢nih podrocij zeli na hiSnem sejmu pridobiti 10 % kupcev.
Le Stirje odstotki kupcev bodo prisli na hiSni sejem zaradi druzabnega sreCanja s kolegi iz
Merkurja.. Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da med 31.47 % in 42.93 % kupcev Zeli na
hisSnem sejmu videti novosti izdelkov (o = 0.05).

Zanimalo me je tudi, kaj kupci sami pri¢akujejo od hiSnega sejma in tako dobila naslednje

odgovore (na navedeno vpraSanje je odgovorilo le 7.69 % kupcev, ki so sodelovali v anketi):

e posebne akcijske ponudbe (9.09 % kupcev),

* razstava novih izdelkov (9.09 % kupcev),

e Sirok izbor artiklov, Siroko ponudbo izdelkov (9.09 % kupcev),

* tehni¢no svetovanje, strokovni nasveti, kvalitetne informacije (9.09 % kupcev),

* predstavitev dobaviteljev po posameznih podroc¢jih (4.55 % kupcev),

e informacijsko-poslovno-marketin§ko posredovanje (4.55 % kupcev),

* nove kataloge s trenutnimi cenami (4.55 % kupcev),

» izdelki, ki se prikazujejo na sejmu, naj bodo dosegljivi kupcu (4.55 % kupcev),

* vec pogovorov s kontaktnimi osebami v podjetju ali v maloprodajnih trgovinah in prodajnih
centrih (4.55 % kupcev),

* ve¢ pozornosti do obiskovalcev (4.55 % kupcev),

* strokovno vodenje (4.55 % kupcev),

* moznost podpisovanja letnih pogodb (4.55 % kupcev),

¢ da bi bil hi$ni sejem bolj pogostokrat (4.55 % kupcev) in

* da bi bili na hiSnem sejmu predstavljeni tudi proizvodi kupcev (4.55 % kupcev).
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Stirje anketiranci od 22-ih, ki so odgovorili na navedeno vprasanje oziroma 18,18 %

anketirancev pa so prostor za to vprasanje izkoristili za svoje mnenje oziroma pripombe glede

poslovanja v podjetju Merkur. Tako so se na primer pritozevali glede visokih cen glede na

konkurenco, da zaradi reorganizacije podjetja in nesolidne postrezbe raje kupujejo pri

konkurenci. Od podjetja Merkur pricakujejo tudi hitrejSe servisiranje in realizacijo dogovorjenih

narocil ter solidnejSo dobavo in bolj konkuren¢ne cene.

Slika 14: Kaj Zelijo izvedeti kupci iz posameznih obmoc¢nih prodaj od hiSnega sejma?
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Vir: Anketni vpraSalnik.

Raziskava je pokazala, da kupci iz vseh obmoc¢nih prodaj najbolj Zelijo na hiSnem sejmu spoznati

novosti asortimana. Le v obmoc¢ni prodaji Nova Gorica so kupci enako ovrednotili tudi boljSe

pogoje nakupa. Kupcem iz vseh obmocnih prodaj, razen iz obmocne prodaje Ljubljana, je

najmanj pomembno druzenje s kolegi iz Merkurja, v Ljubljani pa na zadnje mesto postavljajo

pridobivanje novega znanja. V obmoc¢nih prodajah Kranj in Maribor pa so kupci enako vrednotili

druzenje s kolegi iz Merkurja in pridobivanje novega znanja ter jih tako postavili na zadnje

mesto.
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5.4. Povzetek rezultatov raziskave

Glavni motiv za obisk sejemske prireditve je za ve¢ino Merkurjevih medorganizacijskih kupcev,
ki so sodelovali v anketi, spoznavanje novosti asortimana. Najve¢ medorganizacijskih kupcev je
na splosno zadovoljnih s sodelovanjem njihovega podjetja z Merkurjem na sejmih. Najvecji
delez zadovoljnih kupcev glede sejemskih prireditev prihaja iz obmoc¢ne prodaje Kranj in Celje,
najve¢ nezadovoljnih pa iz obmocne prodaje Nova Gorica. Po mnenju veline
medorganizacijskih kupcev je Merkurjevo osebje dobro poskrbelo za obiskovalce na sejmih in
vecina se jih strinja, da je sejemsko komuniciranje med njimi in podjetjem Merkur dobro.

Vecina medorganizacijskih kupcev na Merkurjevih sejemskih prireditvah najbolj pogresa
prikazovanje novosti asortimana, Zelijo imeti poudarek na razstavi blaga, sledijo pa jim tisti, ki
pogresajo tehni¢no svetovanje v zvezi z blagom. Na tretje mesto so uvrstili posebno komercialno
ponudbo, temu pa sledijo kupci, ki na sejemskih prireditvah najbolj pogresajo oseben nacin
komuniciranja.

Vecina Merkurjevih medorganizacijskih kupcev (58 %) je Ze obiskala hi$ni sejem doma ali v
tujini, in ti so ve¢inskega mnenja, da so bili z organizacijo le-tega zadovoljni. Ce bi podjetje
Merkur organiziral hiSni sejem, vecina kupcev zeli z obiskom le-tega spoznati novosti
asortimana, sledijo pa jim tisti, ki Zelijo z ogledom hiSnega sejma pridobiti predvsem boljSe
pogoje nakupa. Kupci iz vseh Sestih obmoc¢nih prodaj (Kranj, Ljubljana, Celje, Maribor, Nova
Gorica in Novo mesto) Zelijo na hiSnem sejmu v vec€ini spoznati novosti asortimana. Najmanj
pomembno pa se jim zdi, da bi obiskali hi$ni sejem samo z namenom, da bi se druzili s kolegi iz
Merkurja, razen v obmoc¢ni prodaji Ljubljana, kjer na zadnje mesto postavljajo pridobivanje
novega znanja.
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6. INTERPRETACIJA IN PRIPOROCILA NA PODLAGI UGOTOVITEV RAZISKAVE

6.1. Sejemske prireditve podjetja Merkur Kranj, d.d.

V casu, ko so se tako pri nas kot drugod po svetu zacele uveljavljati specializirane sejemske
prireditve, so se menedzerji znasli v nezavidljivem poloZaju, saj se je bilo potrebno odlociti,
katere sejemske prireditve se splaca obiskati. Da bi se lahko ¢im bolje pripravili na poslovni
obisk izbrane sejemske prireditve, je bilo potrebno odgovoriti tudi na naslednje vprasanje: zakaj
obiskati izbrano sejemsko prireditev. Temeljni razlogi, zaradi katerih se najpogosteje odlo¢imo
za obisk nekega sejma so:

* sklepanje pogodb,

» srecanje z drugimi predstavniki posameznih panog zaradi izmenjave informacij,

* iskanje novih proizvodov ali storitev,

* ohranjanje Ze vzpostavljenih poslovnih stikov,

* seznanjanje s trendi,

* primerjava z drugimi proizvodi ali storitvami,

* iskanje novih dobaviteljev,

* iskanje novih poslovnih moznosti.

To je samo nekaj razlogov za obisk sejemske prireditve, ki je v svoji osnovi »gospodarstvo v
maleme, saj gre za osebno sreCanje ponudnikov in povprasevalcev. Razstavljavei na sejemski
prireditvi ponudijo obiskovalcem (morebitnim kupcem) lastne proizvode / storitve ali razli¢ne
proizvode / storitve tujih blagovnih znamk pod eno streho. Obiskovalci pa Zelijo razstavljeno
blago / storitve tudi videti v njihovi funkciji (delovanju) ter socasno izkoristiti priloznost za
posvetovanje s strokovnim osebjem (Laznik, 1999a).

Najve¢ Merkurjevih medorganizacijskih kupcev se odloci za obisk sejemske prireditve zaradi
spoznavanja novih izdelkov / storitev, ki jih ponujajo. Zato morajo v podjetju Merkur, ko
organizirajo sejemsko prireditev, vedno ponuditi nekaj novega, zaradi katerega se bodo kupci
vracali. Znano je, da obiskovalce, ki so prepricani, da so izdelke videli ze lani ali celo predlani,
prej odvracajo od obiska kot vabijo. Razocarani obiskovalci se bodo prihodnja leta na sejem in
na njihov razstavni prostor tudi redkeje vracali (Sovdat, 2000).

Eden izmed pomembnih razlogov za obisk Merkurjeve sejemske prireditve so tudi poslovni
razgovori. Prednost sejemskega nastopa v primerjavi z drugimi tehnikami komuniciranja je
predvsem v tem, da omogoca bistvene boljSe moznosti za dvosmerno komuniciranje. Tako lahko
v Casu sejma opravimo Stevilne razgovore s potencialnimi kupci, z uporabniki storitev in s
poslovnimi partnerji (Bezek Mejas, 1999).

Ko se podjetje odlo¢i, da bo nastopilo na sejemski prireditvi se mora zavedati, da je klju¢no
pritegniti pozornost. Na stopnjo pozornosti vpliva ve¢ dejavnikov. Klju¢ni element je videz
stojnice. Povprecen obiskovalec sejma se v mnozici razstavljavcev v manj kot petih sekundah
odloci ali bo stojnici posvetil kaj ve¢ pozornosti, pristopil blize ali vas osebno ogovoril. Zasnova
sejemske stojnice mora uposStevati celostno podobo podjetja (logotip, izbor tipografije,
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primarne in sekundarne barve), vendar mora hkrati tudi navdusSiti. Pri tem je velikokrat dobro
upostevati pravilo manj je ve¢. Dobro je biti drugacen, neobicajen, opazen.

Sejemska stojnica je pravzaprav oglas v tridimenzionalni obliki in s tem »oglasom« potrosniki
lahko komunicirajo. To je oglas z dvosmerno komunikacijo, vendar le, ¢e boste tudi vi »stopili
iz njega« ali pa potroS$nika povabili, da »vstopi vanj«. Zato je tudi usposobljenost osebja eden
od kljuénih elementov sejemske predstavitve (Bezek Mejas, 1999). Zelo pomembno je, da naj
osebje nagovori vsakega mimoidocega, ki pokaze vsaj malo zanimanja za ponujeno ali se ustavil
ob razstavnem prostoru (Brecko, 1998).

Zgoraj navedeni dejavniki v veliki meri vplivajo tudi na splosno sejemsko zadovoljstvo kupcev.
Raziskava je pokazala, da je vecina Merkurjevih medorganizacijskih kupcev zadovoljnih s
splosnim nac¢inom sodelovanja njihovega podjetja z Merkurjem na sejemskih prireditvah. To
pomeni, da so v podjetju Merkur do sedaj dobro organizirali svoje sejemske prireditve, da so
poskrbeli za dobro razpolozZenje na razstavnem prostoru, za privlacne napise, za logotip podjetja
v znacilni rumeno zeleni barvi, za dobro vidljivost sejemske stojnice in podobno. Poskrbeli so za
dinamicen pristop prikaza — kar pomeni, da so na sejemski stojnici prikazali dejanske proizvode /
storitve in za statien pristop prikaza — kar pomeni, da so prikazali tudi kako njihovi izdelki
delujejo in kako se z njimi ravna.

Dobra petina medorganizacijskih kupcev pa je z Merkurjevimi sejemskimi prireditvami le delno
zadovoljna oziroma nezadovoljna, kar pomeni, da se morajo v podjetju Merkur predvsem
osredotocCiti na te kupce. Skusajo naj ugotoviti, zakaj so ti kupci nezadovoljni s sejemskimi
predstavitvami in naj se posvetijo predvsem njim.

Raziskava je tudi pokazala, da je ve¢ kot polovica medorganizacijskih kupcev bila dobro sprejeta
na Merkurjevih stojnicah, kar pomeni, da je Merkurjevo sejemsko osebje dobro poskrbelo za
svoje obiskovalce. V podjetju si prizadevajo, da bi bilo njihovo osebje kar se da kvalificirano in
izobrazeno, da bi znali pritegniti k sebi kupca in mu predstaviti novosti oziroma vse kar kupca
zanima. V podjetju Merkur svoje osebje motivirajo tako, da Ze od zacetka sodelujejo pri
pripravah in Ze takrat prevzemajo doloCene odgovornosti. Le en odstotek kupcev pa je bil
nezadovoljivo sprejet na Merkurjevih stojnicah, saj so menili, da se Merkurjevo osebje ni
zmenilo za njih. Menim, da to ni zanemarljiv podatek, saj so sejemski strokovnjaki po
dolgoletnih izkus$njah ugotovili, da kar 70 odstotkov stikov, zlasti poslovnih, ostane
neizkoriS¢enih, ker osebje raje poseda za razstavnimi predmeti, kakor pa da bi obiskovalce
nagovorili. Velikokrat je za to krivo tudi samo podjetje, ker ljudi poprej za to ne usposobi
(Brecko, 1998). Tudi Merkurjevo sejemsko osebje ima dve pomanjkljivosti, in sicer: 1) dezurna
ekipa ne pozna vseh Ze obstojeCih Merkurjevih kupcev, torej ni mozno pristno, osebno
komuniciranje in 2) dezurna ekipa ni vedno kos vsem nalogam svetovanja in predstavljanja
asortimana celotnega prodajnega programa Merkur.

V Sloveniji je vse prevec¢ podjetij, ki se ne zavedajo, da je sejem lahko eno najucinkovitejsih
trZzenjskih orodij. Znano je, da so sejmi, ¢e odmislimo specialne trgovine, tako reko¢ edino trzno
orodje, da kupci pridejo k ponudniku (Pinteri¢, 2001). Sejmi so izvrstna priloznost za pridobitev
novih poslovnih partnerjev in za predstavitev novih izdelkov / storitev na trgu. Po vrsti raziskav
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so sejmi kljub novim medijem (internet, elektronska posta) v ta namen $e vedno med najbolj
uspesnimi sredstvi. Sejmi so posebej pomembni za doseganje podjetniskih ciljev na zacetku
prodajnega procesa, ko se poveca poznavanje podjetja oziroma njegov imidz, ko se osvezijo ze
obstojeci stiki s kupci ali se snubijo novi. Prav po ucvrstitvi imidza so sejmi Se vedno na prvem
mestu pred drugimi oblikami navezovanja stikov, pred stiki z javnostjo, pred osebno prodajo
prek neposredne reklame ali oglasov in online predstavitvami. Pri sklepanju pogodb in
neposrednem vplivanju na odloCanje kupcev imajo vsi instrumenti, razen osebne prodaje, bolj
omejeno vlogo. Sejmi so tu na drugem mestu. Zato so primerni za doseganje skoraj vseh
podjetniskih ciljev (Volcic, 2000).

Raziskava je pokazala, da skoraj 60 odstotkov Merkurjevih medorganizacijskih kupcev meni, da
je sejemsko komuniciranje dober nacin vzpostavitve komunikacije med podjetjema. V podjetju
Merkur si prizadevajo, da bi na sejemskih prireditvah kar se da dobro predstavili svoje podjetje,
svojo trgovsko znamko, da bi predstavili ¢im ve¢ novosti, izmenjali mnenja in izkuSnje ter
sklenili kaksen posel. Predvsem pa si zelijo utrjevanja in sklepanja novih poslovnih stikov z
obstojecimi in novimi poslovnimi partnerji. Tisti kupci, ki s sejemskim na¢inom komunikacije
niso zadovoljni, pa lahko z zaposlenimi v podjetju komunicirajo tudi preko telefona, elektronske
poste, faksa, na raznih sreCanjih, seminarjih, preko poslovne literature, katalogov, prospektov,
strokovnih revij in podobno.

V Sloveniji obiskovalci Se vedno prihajajo na vecino sejmov predvsem z namenom, da bodo kaj
kupili, in mnogi razstavljavci se temu cCedalje bolj prilagajajo ter na koncu merijo svoj
predstavitveni uspeh z izkupi¢kom. Vendar bi merilo uspeha za podjetnike morali biti predvsem
stiki s poslovnimi partnerji, predstavitev izdelkov, predvsem pa novosti, ki jih je podjetje
pripravilo za trg (Sovdat, 2000).

To potrjuje tudi raziskava, ki je pokazala, da najve¢ Merkurjevih medorganizacijskih kupcev
pogresa na sejemskih prireditvah prav prikaz novosti. To pomeni, da kupci Zelijo na sejemskih
prireditvah videti novosti, ki jih je podjetje pripravilo za trg in Zelijo, da bi podjetje dalo vec;ji
poudarek razstavi blaga. Kot sem Ze omenila je tudi glavni kup¢ev motiv za obisk sejma prav
prikaz novosti asortimana, tako da se morajo v podjetju Merkur osredotociti prav na novosti in
trende, ki jih ponujajo v svetu, da bodo lahko zadovoljili potrebe njihovih kupcev doma.
Obiskovalci, ki na sejemski prireditvi vidijo le poplavo starih izdelkov so razocarani nad
sejemsko prireditvijo in se bodo tudi redkeje vracali na sejem in na njihov razstavni prostor.
Veliko Merkurjevih kupcev na sejemskih prireditvah pogresa tudi tehni¢no svetovanje v zvezi z
blagom, zato je Se tako pomembno, da je v Casu sejemske prireditve kupcem na voljo
strokovnjak, ki pozna vse podrobnosti, ki kupca zanimajo v zvez z dolocenim izdelkom.

6.2. Organizacija hiSnega sejma v podjetju Merkur Kranj, d.d.

Odlocitev za organizacijo nekega sejma ni vedno lahka. V primeru ¢e se zanj odlo¢imo, je treba
najprej dolociti vrsto in tip razstavnega prostora. Potem se je potrebno odlociti ali bomo
razstavni prostor pripravili sami ali bomo poiskali zunanjega izvajalca. Ce se odlo¢imo za
slednje, to za nas pomeni vrsto prednosti, saj agencije prisko¢ijo na pomo¢ pravzaprav pri vsem,
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tudi pri pripravi stojnice. V agencijah veliko bolj razmisljajo o tem, kako napraviti vtis na
obiskovalca, manj pa o prikazu podrobnosti v zvezi z izdelkom ali storitvijo. Prednost, ki jo
prinasa sodelovanje z agencijo, je tudi ta, da te najveckrat poskrbijo za vse: za celotno logistiko
(zbiranje in embaliranje eksponatov, prospektov in drugega materiala, transporta), do zelene
gostinske ponudbe za sejemske goste, skupaj z vsem potrebnim drobnim inventarjem (Bezek
Mejas, 1999).

Pri oblikovanju razstavnega prostora pa je potrebno paziti, da bosta ureditev in organizacija
razstavnega prostora odsevala podobo podjetja ter prikazane proizvode / storitve. Vedno si
moramo prizadevati za razstavni prostor, ki daje vtis najviSje stopnje kakovosti in
organiziranosti, saj je to del tistega, kar Zelimo pokazati svojim poslovnim partnerjem ter
morebitnim kupcem ter tako potrditi svojo kulturo in identiteto podjetja. Poskrbeti je potrebno
tudi za dobro razpoloZenje na razstavnem prostoru, privlacne napise, dobro vidljivost, pomen
izbire barv in $e na kak$no podrobnost (Laznik, 1999b).

Zelo pomemben element za uspesen sejemski nastop je osebje. Stiri tedne pred sejmom je zadnji
rok, da za¢nemo z usposabljanjem osebja, ki bo sodelovalo na sejmu. Od njihovega vedenja in
ravnanja je odvisno, kaksno sliko si bodo obiskovalci ustvarili o podjetju. Zelo pomembno je, da
ljudje, ki bodo podjetje predstavljali na sejmu, Ze od samega zacetka sodelujejo pri pripravah in
ze takrat prevzamejo dolocene odgovornosti. Priporocljivo je, da ima osebje vedno pri roki tudi
telefonsko Stevilko pristojne sluzbe sejmisca, ¢e bi prislo do morebitnih tehni¢nih zapletov. O
poteku sejma pa je ravno tako potrebno obvestiti tudi sodelavce, ki bodo med sejmom ostali v
podjetju (Brecko 1998).

Sejem pa se za podjetje ne konca z uradnim zaprtjem razstave. Po koncu sejma je treba narediti
analizo, kaj je dobro, kaj slabo, kaj bi se dalo izboljsati. Predvsem pa je potrebno preveriti, ali je
bil postavljeni cilj dosezen. Najpomembnejsi del posejemskih aktivnosti pa je sistematicna
nadgradnja poslovnih stikov in vezi, ki smo jih spletli med sejmom. Z vsemi na novo
pridobljenimi poslovnimi partnerji se dogovorimo za poslovne obiske in nadaljnje delo z njimi.
Sele takrat, ko naredimo vse to, lahko re¢emo, da je bil na§ sejemski nastop uspesen in da smo
zanj naredili dobro strategijo (Brecko, 1998).

Sejemska uspesnost pa ni odvisna samo od posejemskih aktivnosti, ampak tudi od ucinkovite
pripravljenosti pred sejmom. Le-ta zajema vse — od sestave ekipe, posiljanja vabil izbranim
poslovnim partnerjem, do priprave sejemskih eksponatov, katalogov, prospektov, nacrta
sejemske stojnice in reSitve vseh logisti¢nih ter operativnih dejavnosti za usklajevanje dela ekipe
(Pinteri¢, 2001). Skrbno nacrtovana predsejemska komunikacija vam bo zagotavljala obisk
potencialnih potro$nikov ali obstoje¢ih poslovnih partnerjev v asu sejma. Direktna posta, javno
opozarjanje na prodajno ponudbo, podarjene vstopnice za obisk, oglaSevanje in podobno
obiskovalce navadno Ze pred obiskom sejma spodbudijo, da bodo prisli na sejemsko prireditev
(Bezek Mejas, 1999).
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Ko so se v podjetju Merkur odloc¢ili, da bodo organizirali lastni hi$ni sejem, so prevzeli vlogo
organizatorja in ne le razstavljavca na sejmu. Tako bodo morali sprejeti Stevilne odlocitve, med
drugim tudi odlocitve, ki so vezane na zgoraj navedena dejstva.

Glede na to, da je vecina Merkurjevih medorganizacijskih kupcev Ze obiskala kakSen hisni sejem
doma ali v tujini, in je bila vecina z njim zadovoljna, se bodo morali v podjetju Merkur zelo
potruditi, da bodo njihove kupce presenetili z neCem boljSim, saj imajo ti kupci ze izoblikovano
doloc¢eno predstavo o hisnih sejmih.

Dandanes samo razstavljanje izdelkov za sejme ne zadosca veC. Popestriti ga je potrebno z
dogodki, ki pritegnejo obiskovalca. Prav zaradi tega so se v podjetju Merkur odlo¢ili, da bodo
organizirali lastni hi$ni sejem, kjer bodo poslovnim partnerjem lahko poleg razstave novih
izdelkov, katalogov, brosur ter seminarjev in predavanj lahko ponudili tudi tisto, kar do sedaj na
sejmih niso mogli, to je druzabno srec¢anje. V srediscu druzabnega srecanja mora biti povezava
med informacijo in zabavo. Cilj vsega naj bi bilo ¢utno dozivetje, ki naj bo kratko, znacilno in
naj se vtisne v spomin, vendar tako, da je uglaseno na nastop podjetja. Podjetje mora pri
organizaciji druzabnega sreCanja paziti, da bo le-ta pripomogel k boljSemu pocutju obiskovalcev.
To srecanje pa lahko popestrijo tudi s preprostimi in prijetnimi storitvami, kot so: osvezitev v
mirnem gostinskem lokalu, ponudba elektronske poste, ¢asopisov ter usposobljeno in prijazno
osebje na razstavnem prostoru (Vol¢i¢, 2001). V podjetju Merkur bodo pripravili za svoje goste
poseben dogodek, in sicer umetnisko tocko, ki bo sovpadala v konteks okolja ali ciljne skupine
gostov.

V podjetju so Zeleli nameniti najve¢ pozornosti prav druzabnemu srecanju, vendar je raziskava
pokazala, da le majhen odstotek medorganizacijskih kupcev Zeli na hiSnem sejmu dati prednost
druzabnemu srecanju pred ostalimi stvarmi, ki jih sejem ponuja.

Menim, da mora podjetje Merkur na hiSnem sejmu ponuditi predvsem tisto, kar kupce zanima.
Raziskava je pokazala, da vefina medorganizacijskih kupcev Zeli na hiSnem sejmu videti
predvsem novosti izdelkov, sledijo pa jim kupci, ki strmijo k boljSim pogojem nakupa. V
podjetju se bodo morali zavedati, da bodo v Sloveniji preziveli le tisti sejmi, ki bodo svoje
storitve prodajali po taksnih cenah, ki jih bodo kupci pripravljeni tudi placati (JerSe, 2000).
Podjetje naj v sejemsko ponudbo vkljuci tako novosti izdelkov /storitev, kot tudi posebno
komercialno ponudbo za dolocene izdelke, ki traja le v ¢asu hiSnega sejma. Po kon¢anem hisnem
sejmu pa naj podjetje Merkur vsem svojim obiskovalcem poslje zahvalo za obisk hisnega sejma
in zacne izvajati posejemske aktivnosti — izvajanje nalog, ki so bile dogovorjene med sejmom.
To vkljucuje tudi ponovne obiske kupcev oziroma nadaljevanje komuniciranja s kupci preko
vesh moznih ali potrebnih oblik sodobne komunikacije.
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7. SKLEP

Robert Louis Stevenson je dejal: »Vsak zivi od prodaje neCesa« (Toros, 1996, str. 24). Tako
morajo tudi podjetja, ¢e Zelijo preziveti, ¢im uspesnejse prodajati svoje izdelke oziroma storitve.
V<¢asih so veljali tradicionalni aksiomi, ki so se stoletja in stoletja ohranjali kot maksime oziroma
zivljenjsko vodilo v trgovini. Veljalo je, da se dobro blago prodaja samo, torej, da za dobro blago
ni tezko najti kupca. Na navedeno dejstvo se je kot samo po sebi razumljivo navezovalo nacelo,
da bo dober trgovec lahko vsakemu kupcu prodal vsako stvar. Vendar so se ¢asi spremenili.

Sodobni kupec je razvajen ob obilni ponudbi, veliko bolj je obvescen in tudi previdnejsi, ko sega
po denarnici. Njegova merila in okus so se bistveno spremenili, izostrili. Tako morajo danes
podjetja, ¢e zelijo uspeti, poleg objektivnih in funkcionalnih prednosti izdelka oziroma storitev
ponuditi tudi ustrezno trzno komuniciranje, ki u¢inkovito diferencira izdelke oziroma storitve.

Eden od tak$nih instrumentov trznega komuniciranja je tudi pospeSevanje prodaje. Gre za
instrument, ki z dolo¢enimi spodbudami (orodij) spodbudi k hitrejSemu in bolj uéinkovitemu
delovanju vse udelezence na prodajni poti izdelka; prodajno osebje podjetij, posrednike in
kon¢ne potrosnike.

V zadnjih dveh desetletjih se v svetu pomen pospesevanja prodaje povecuje. To se odraza
predvsem v narascajocCih izdatkih za ta instrument, ki v svetu rastejo celo po visji stopnji kot
izdatki za oglasevanje. V zadnjem casu, naj bi, po predvidevanjih, pospeSevanju prodaje
namenila vedno vecji pomen tudi podjetja v Sloveniji. Predvidevanja temeljijo na osnovi
raziskave o sestavi trznokomunikacijskega proracuna slovenskih podjetij.

Kar zadeva pospesevanje prodaje v podjetju Merkur Kranj, d.d. bi lahko rekla, da je to podjetje,
ki uporablja veliko razli¢nih orodij pospeSevanja prodaje, ki so usmerjena na kon¢ne potrosnike
in tudi na pravne osebe. Kon¢nim potrosnikom najbolj poznano orodje pospesevanja prodaje so
»vroce cene«, poleg njih pa imajo v Merkurju organizirane razne nagradne igre in natecaje,
metode zniZzanja cen, vracila denarja in rabate, demonstracije in predstavitve ter igre s kuponi.
Kupcem pa nudijo tudi nakup preko interneta, Merkurjevo kartico zaupanja, knjigo zelja
mladoporoc¢encev in drugo. V podjetju pa so letos uvedli tudi novo orodje pospeSevanja prodaje,
ki je usmerjeno na pravne osebe, in sicer hiSni sejem. Organizirali so ga z namenom, da bi
svojim poslovnim partnerjem poleg razstave novih izdelkov, katalogov, brosur, raznih
seminarjev ponudili tudi druzabno sreCanje, ki bo vkljucevalo kulturne dejavnosti, nagradna
zrebanja kupcev, zabavo in podobno.

Tako v podjetju Merkur postaja pospeSevanje prodaje vse bolj pomemben instrument trznega
komuniciranja, saj namenijo najve¢ marketin§kega proracuna prav za pospesevanje prodaje. Med
orodji pospeSevanja prodaje usmerjene na pravne osebe so najpomembnejSi sejmi. Saj prav
sejmi, kljub razvoju sodobne elektronike, ki ne more nadomestiti ¢loveka v vseh pogledih,
omogocajo osebni kontakt s kupci. Pri osebnem komuniciranju je lazje skleniti konkretni posel
oziroma je lazje kupcu svetovati in resiti njegove probleme, kakor v primerih, ko komunikacija
med kupcem in prodajalcem ni direktna.
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Z raziskavo, ki se je nanaSala na dejavnike uinkovitega nastopanja na sejemskih prireditvah,
sem ugotovila, kakSen je odnos Merkurjevih medorganizacijskih kupcev do sejemskih prireditev
in kaj zelijo kupci pridobiti z ogledom hisnega sejma, ki ga bo podjetje Merkur organiziralo.

Rezultati raziskave povedo, da je vefina medorganizacijskih kupcev zadovoljna s sejemskimi
prireditvami, ki jih organizira podjetje Merkur in da je sejemski nafin komuniciranja, kljub
razvoju novih komunikacij (telefaks, internet, elektronska posta), Se vedno priljubljen nacin
komuniciranja med medorganizacijskimi kupci.

Zanimalo me je tudi, kaj Merkurjevi medorganizacijski kupci najbolj pogresajo na sejemskih
prireditvah. Raziskava je pokazala, da najve¢ kupcev pogresa prikaz novosti asortimana, sledijo
pa jim kupci, ki na sejmih najbolj pogresajo tehni¢no svetovanje v zvezi z blagom.

V podjetju Merkur so se odlocili, da bodo letos prvi¢ organizirali lastni hi$ni sejem, zato so zeleli
ugotoviti, kaj Zelijo njihovi medorganizacijski kupci pridobiti z ogledom le-tega. Najve¢ kupcev,
ki so sodelovali v raziskavi, zeli na hiSnem sejmu videti novosti izdelkov, ki jih podjetje ponuja,
sledijo jim tisti, ki strmijo k boljsim pogojem nakupa. Nekateri pa Zelijo na hiSnem sejmu utrditi
medsebojne poslovne odnose, spoznati nove ljudi, pridobiti ve¢ znanja iz razli¢nih podrodij.
Najmanj kupcev pa bo prislo na hi$ni sejem zaradi druzabnega srecanja s kolegi iz Merkurja.

Rezultati raziskave so mi bili v veliko pomo¢ pri ustvarjanju slike o tem, kak$no je mnenje
Merkurjevih medorganizacijskih kupcev o sejemskih prireditvah. SploSen vtis, ki sem ga dobila
med opravljanjem raziskave, je tak, da je ve€ina kupcev zadovoljnih s sejemskimi prireditvami,
ki jih organizira podjetje Merkur. Raziskava je podala kar nekaj konkretnih odgovorov o tem, kaj
si medorganizacijski kupci pravzaprav Zelijo od hiSnega sejma oziroma od sejemskih prireditev
na sploh.
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PRILOGE



Priloga 1: Vprasalnik

SpoStovani!

Obstaja veliko na¢inov in metod, kako kupcem prikazovati prodajni asortiman proizvajalcev in
trgoveev, da ga kupci bolje spoznajo in da se zgradi zaupanje v poslovne odlocitve. Eden izmed
nacinov je tudi nastopanje na sejmih in v zvezi s tem, bi vam radi postavili nekaj vprasanj. Vasi
odgovori nam bodo pomagali pri nadaljnjih odloc¢itvah.

1. Ali ste s sploSnim nadinom sodelovanja vaSega podjetja z Merkurjem na sejmih
zadovoljni?

zelo zadovoljen -a  zadovoljen-a  neodlo¢en-a  delno zadovoljen-a nezadovoljen-a

2. Kako ste bili vi osebno sprejeti na Merkurjevih stojnicah?

zelo dobro dobro neodlocen zadovoljivo nezadovoljivo

3. Kaj je bil glavni motiv vasega obiska na sejemskem poslovhem prostoru Merkurja?
(Izmed petih navedenih motivov oznacite dva, za vas najbolj pomembna. Prosim, da svoje
mnenje podate na predvideno mesto).

(a) spoznavanje novosti asortimana,

(b) poslovni razgovori,

(c) spoznati sodelavce,

(d) vljudnostni in druzaben obisk,

(e) sklepanje posla.
4. Ali ocenjujete, da je takSen nacin sejemskega komuniciranja med vami in Merkurjem:

zelo dober dober neodlocen zadovoljiv nezadovoljiv



5. Kaj pogresate na takSnih sejemskih prireditvah?
(a) bolj oseben nacin komuniciranja,

(b) vec tehni¢nega svetovanja v zvezi z blagom,

(c) sklepanje konkretnih poslov,

(d) posebno komercialno ponudbo,

(e) prikaz novosti in vecji poudarek razstavi blaga.

(f) drugo

6. Ali ste bili Ze na kak$nem hiSnem sejmu doma ali v tujini?

DA NE

Tisti, ki ste na vprasanje pod Stevilko 6 odgovorili z DA, odgovorite tudi na vprasanje 7,
ostali pa sledite vprasanju 8.

7. Ali ste bili zadovoljni z organizacijo hiSnega sejma, ki ste ga obiskali?

(a) nezadovoljen — a,

(b) delno zadovoljen - a,

(c) neodlocen — a,

(d) zadovoljen — a,

(e) zelo zadovoljen — a.

8. Ce bi Merkur organiziral hi$ni sejem, kaj Zelite izvedeti oziroma pridobiti za sebe in za
svoje podjetje z ogledom hiSnega sejma v Merkurju. (Izmed Sestih navedenih odgovorov
izberite dva, za vas najbolj pomembna).

(a) spoznati novosti asortimanov, ki jih ponuja podjetje Merkur,

(b) spoznati nove ljudi oziroma S$e bolj spoznati tiste s katerimi sodelujem v Merkurju,

(¢) utrjevanje medsebojnih poslovnih odnosov,

(d) v Casu sejma pridobiti boljSe pogoje nakupa,



(e) v Casu sejma pridobiti ve¢ znanja na posebne teme iz blagoznanstva,
npr. strokovni seminatrji,

(f) prijetno in druzabno druzenje s poslovnimi kolegi iz Merkurja.

9. Poleg zgoraj navedenega, kaj bi Se pricakovali od hiSnega sejma?

Sledi $e nekaj sploSnih vprasanj:

10. Kako pogosto kupujete v Merkurju?
(a) redno (vsak teden),

(b) pogosto (v povprecju 2 x mesecno),
(c) obcasno (od 1 — 2 x mesecno),

(d) redko (enkrat kvartalno),

11. Koliko let vase podjetje sodeluje z Merkurjem?
(a) prvo leto,

(b) od 1 —3 let,

(c) od4 - 10 let,

(d) vec kot 10 let.

12. V katero obmoc¢no prodajo Merkurja spadate?
(a) Kranj,

(b) Ljubljana,

(c) Celje,

(d) Maribor,

(e) Nova Gorica,

(f) Novo mesto.



13. V podjetju opravljate dela:
(a) v nabavi,

(b) v proizvodnji,

(c) v tehnologiji,

(d) v razvoju,

(e) v marketingu,

(f) v vodstvu podjetja,

(2) drugje

14. Spol:
(a) moski,

(b) Zenski.

Hvala za odgovore, ter se priporocamo za nadaljnjo vsestransko delo in uspesno sodelovanje.

Lep pozdrav!
Direktor priprave trzenja Direktor NS TP
Valentin Prosen Pfajfar Franc



Priloga 2: Intervalna ocena deleza enot

PREGLEDNICA 1

St. odg. % odg.
zelo zadovoljen-a 29 10,21%
zadovoljen-a 187, 65,85%
neodlo¢en-a 7 2,46%
delno zadovoljen-a 56, 19,72%
nezadovoljen-a 5 1,76%
SKUPAJ 284, 100%
PREGLEDNICA 2

St. odg. % odg.
zelo dobro 55 19,37%
dobro 157, 55,28%
neodlocen 8 2,82%
zadovoljivo 60, 21,13%
nezadovoljivo 4 1,40%
SKUPAJ 284 100%
PREGLEDNICA 3

St. odg. % odg.
spoznavanje novosti 112 39,72%
poslovni razgovori 73 25,89%
spoznavanje sodelavcev 37 13,12%
sklepanj posla 31 10,99%
druzabni obisk 29 10,28%
SKUPAJ 282 100%
PREGLEDNICA 4

St. odg. % odg.
zelo dober 40, 14,08%
dober 169 59,51%
neodlo¢en 2 0,70%
zadovoljiv 65 22,89%
nezadovoljiv 8 2,82%
SKUPAJ 284, 100%
PREGLEDNICA 5

St. odg. % odg.
da 467, 58,80%
ne 117 41,20%
SKUPAJ 284 100%

6,87 %<
60,61 %<
0,75 %<
15,33 %<
0,31 %<

15 %<
49,79 %<
0,99 %<
16,62 %<
0,10 %<

34,29 %<
21,03 %<
9,38 %<
7,52 %<
6,91 %<

10,24 %<
54,09 %<
0 %<
18,25 %<
1,00 %<

53,36 %<
35,76 %<

33333
ANNNANNANNA

3333 3333
AN NNANNA

ANNNNANNA

3333
AN NNNANA

13,55 %
71,09 %
4,17 %
24,11 %
3,21 %

23,73%
60,77 %
4,65 %
25,64 %
2,70 %

45,15 %
30,75 %
16,86 %
14,46 %
13,65 %

17,92 %
64,93 %
1,62 %
27,53 %
4,66 %

64,24 %
46,64 %



PREGLEDNICA 6

St. odg. % odg.
nezadovoljen-a 9 5,39%
delno zadovoljen-a 27, 16,17%
neodlo¢en-a 6 3,59%
zadovoljen-a 111| 66,47%
zelo zadovoljen-a 14 8,38%
SKUPAJ 167, 100%
PREGLEDNICA 7

St. odg. % odg.
spoznati novosti asortimana 93 37,2%
boljSi pogoji nakupa 59 23,6%
utrjevati poslovne odnose 35 14%
spoznati nove ljudi 28 11,2%
pridobiti ve€ znanja 25 10%
prijetno druzenje 10 4%
SKUPAJ 2500 100%
PREGLEDNICA 8

St. odg. % odg.
redno 195 68,66%
pogosto 52/ 18,31%
ob&asno 34, 11,97%
redko 3 1,06%
SKUPAJ 284, 100%
PREGLEDNICA 9

St. odg. % odg.
prvo leto 18 6,34%
od 1-3let 25 8,80%
od 4 - 10 let 99 34,86%
veC kot 10 let 142 50%
SKUPAJ 284, 100%

2,06 %<
10,74 %<
1,49 %<
59,51 %<
4,29 %<

31,47 %<
7,46 %<
9,89 %<

18,57 %<
6,44 %<
1,68 %<

63,54 %<
14,04 %<
8,38 %<
0 %<

3,65 %<
5,67 %<
29,60 %<
44,48 %<

3333
ANNNANNANNA

33333
ANNANNANNANNA

333

AN N ANA

3333
AN NA

8,72 %
21,60 %
5,69 %
73,43 %
12,47 %

42,93 %
14,94 %
18,11 %
28,63 %
13,56 %

6,32 %

73,78 %
22,58 %
15,56 %

2,19 %

9,03 %
11,93 %
40,12 %
55,52 %



Priloga 3: Merkurjeve vroce cene
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Priloga 4: Nakup preko Interneta

Nakup preko Interneta!
http://nakup.merkur.si

W

@ oglej.si
@ izberi.si

@ dostavimo.ti/

brezplacno

in si v udobju domacega okolja
izberite praviniji izdelek zase ali
svoje bliZnje.

Izbrano blago vam bomo brezplaéno
dostavili na dom, najkasneje v dveh
delovnih dneh od prejema narocila.
Izbirate lahko med placilom po pov-
zetju ali placilom preko Interneta s
placilno-kreditnimi karticami.

==



Priloga 5: Katalog pomlad/poletje 2001

pomiod ol 200 MERKUR

Nakup preko internetal Ustvarjamo zadovoljstvo
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Priloga 6: Merkurjev srecni bon

Kako unovéiti srecni bon? Preprosto!

Ko boste kupili izdelek iz enega od omenjenih
prodajnih programov, izpolnite podatke na
Merkurjevem srecnem bonu, mu prilozite kopijo
racuna in ga najkasneje do 1. maja 2000 posljite
na naslov:

MERKUR, d. d., Marketing,

Cesta na Okroglo 7, 4202 Naklo.

Maja bomo izmed prispelih bonov izzrebali po tri
srecne dobitnike za vsako vrsto bona in jim
podarili navedeni odstotek popusta na
CELOTEN ZNESEK RACUNA!

Pri tem maora biti na racunu vsaj polovica
vrednosti z izdelki iz programa, ki je naveden na
bonu. Popust boste prejeli v obliki dobropisa, ki

ga boste lahko unovéili v katerikoli Merkurjevi
prodajalni. Vsak Merkurjev srec¢ni bon steje
samo pri enem nakupu.

In ée se ne boste odloéili za nakup? Ce ste
imetnik ene od Merkurjevih kartic, nam lahko

| posliete enega izmed izpolnjenih bonov in z malo
srece boste izzrebani za eno od 10-ih prakticnih
nagrad iz programa, ki je naveden na bonu.

Pri nakupu ne pozabite predloziti svoje
Merkurjeve kartice ali kartice Diners-Merkur.

Vsak nakup Steje!

F st = ) T

r—-———————

Merkorjev srecni bon

za kopalnisko opremo ali keramiéne ploscice
od 28. februarja do 21. aprila 2000

ime in priimek

tocen naslov
stevilka kartice

(Merkurjova kartica zaupana ali Diners-Merkur)

Merkurjev srecni bon

za stavbno pohistvo, talne ali stenske lesne
obloge, termo- ali hidroizolacijski material
od 28. februarja do 21. aprila 2000

ime in priimek

tocen naslov

stevilka kartice

(Markurieve kartica zaupania all Diners-Merkr)

Merkurjev sreni bon

za vrtno orodje ali stroje
od 28. februarja do 21. aprila 2000

ime in priimek

tocen naslov
Stevilka kartice

(Merhuneva karica zaupang as Deers-Merkur)




Priloga 7: Nagradna igra — Triatlon srece

)
P HStO[OUS cina, Sodelujte v Zrebanju za celodnevno
SaLen, pustolovsko potepanije po Sloveniji!

@ 51] 0 505t8 Caka vas polet z balonom, romanti¢na vieka

zapomni[i ! s kocijo po presihajocem Cerkniskem jezeru, ogled kraske
jame ter voZnja s Sportnim gliserjem.
Spoznaite naravno DoZiveli boste Slovenijo, kakrine $e ne poznate.
bogastvo Slovenije! Dan se bo prevesil v veéer ob
7 okusni vecerji in prijetnem presenecenju.
/ Vabita vas Merkur in Via Slovenika.
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Priloga 8
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Priloga 9: Merkurjeva kartica zaupanja

Druzinska
Merkurjeva kartica
zaupanja

s

Kaj je druZinska Merkurjeva kartica zaupanja?
Je Merkurjeva kartica zaupanija z enotno, druZinsko
Stevilko. Vsak druZinski ¢lan prejme svojo kartico zaupanja,
vsi nakupi pa se sestevajo na skupnem racunu.

Zakaj druZinska Merkurjeva kartica zaupanja?
Na druZinski kartici se nakupi vseh druZinskih lanov
zbirajo in seitevajo na istem raéunu, zato lahko druzina
hitreje doseZe skupen znesek, s katerim je upravicena do
bona.

Fota: FOTO SPAING

:I I‘\\

Tk
e VNEERCER pFRD

Kako do druZinske Merkurjeve kartice
zaupanja?
® v primeru, da Se nimate Merkurjeve kartice zaupanja

Imetnik Merkurjeve kartice zaupanja postanete s prvim
nakupom nad 10.000 SIT v prodajalnah Merkurja,
Kovinotehne ali fran3iznih prodajalnah. Ob izpolnitvi
zgornjega pogoja izpolnite prijavnico za druZinsko
Merkurjevo kartico zaupanija.

® v primeru, da v druZini Ze imate eno ali ve¢ Merkurjevih
kartic zaupanja
Izpolnite prijavnico in jo po3ljite v Merkur. Ne pozabite
vpisati Stevilk vseh kartic, ki jih Ze imate v druZini. Le
tako vam bomo lahko prenesli zneske dosedanjih nakupov
na skupen racun. V nekaj dneh boste na dom prejeli
zahtevano 3tevilo druZinskih kartic, ki bodo nadomestile
vaie dosedanje kartice.

e m— N
Pojasnilo vsem prejemnikom kataloga
Ker katalog posiljamo imetnikom Merkurjeve kartice zaupanja,
se lahko zgodi, da na isti naslov prihaja ve¢ katalogov.
Ce vas moti, da prejemate ve¢ katalogov na isti naslov, vas prosimo:
® da nas obvestite, na katerega druZinskega ¢lana naj
katalog posiliamo in na katerega ne,
® ali Se bolje, izpolnite prijavnico za druzinsko Merkurjevo
kartico zaupanija, ki vam prinasa se dodatne ugodnosti.
Obvestila posliite na naslov: MERKUR, d. d., Maloprodaja, Cesta

\na Okroglo 7, 4202 Naklo, ali sporodite po telefonu 04 25 88 713. )
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Priloga 10: Merkurjeva kartica Diners Club

KARTICA, KI IZSTOPA

Placilno-kreditna kartica Diners Club je najstarejSa tovrsina
kartica na svetu. Danes je z njo mogoce placevati na vec kot

5 milijonih prodajnih mestih po vsem svetu. V Sloveniji sprejemajo
kartice Diners Cluba na vec kot 8.000 prodajnih mestih.

Uporabniki cenijo kartico Diners Cluba zaradi Stevilnih prednosti:

Poravnavanje racunov enkrat mesecno
S kreditno-plailno kartico imamo denar vedno pri roki. Pladevanje je hitro in
enostavno. Vse ratune pa poravnamo enkrat meseéno,

ot 0180 ot [ o artca s menn ]
Na vet kot 80-h mednarodnih letaliséin, si lahko imetniki Dinersove Kartice v Go-brand kartica DINERS-MERKUR

miru odpotijejo, se brezplaéno osvezijo in lokalno telefonirajo. Izdajatelji kartic in trgovci radi prisluhnemo Zeljam in potrebam kupcev. V
Dviganje gotovine v tujini in domovini Merkurju smo prednosti plaiino-kreditne kartice Diners Club obogatili $e z

$ kartico Diners Cluba lahko's pomozjo PIN kode na bankomatih in bankah 2 ?ﬁi?&ﬂ?&?ﬁ%%@. - I‘“‘m"a‘ b S
njihovim znakom dvigujejo gotovino. Na Hrvaskem je dvig mogoé tudi na vseh e ¥ : :

postah, v Sloveniji pa v poslovalnicah SIB banke in Bank Austria - Creditanstalt,

v kratkem pa na vseh enotah Postne banke Slovenije. Dodatne prednosti co-brand kartice DINERS-MERKUR

N omejtve, V vseh Merkurjevih prodajainah vam pri vsakem takojSnjem placilu nad
5000 SIT priznamo dodatni 4 % popust.

Dinersov program nagrajevanja uporabe kartice Obrocni nakup tudi do 6 obrokov

Diners Club je pripravil nagradni program, v katerega vkfjuéuje vse imetnike, ki ¥ vseh Merkurjevih prodajainah lahko nakupujete na vetmesecni kredit, tudi do

kartico uporabljajo in redno poravnavajo svoje obveznosti. Vsaka uporaba 6 mesecev. Kredit enostavno uredimo kar na Merkurjevi blagaijni.

kartice se tockuje, zbrane totke pa prinasajo nagrade. Vec kot je tock, Vsak nakup steje

vetie vrednost je nagrada. Nakupi, ki jih opravite v Merkurju s placiino-kreditno kartico Diners-Merkur, se
Obrocni nakup s kartico Diners Club sedtevajo in prinasajo dodatne ugodnosti. Zabelezimo vse nakupe in jih

Na izbranih prodajnih mestih lahko imetniki te kartice nakupujejo blago ali vkljuimo v skupni znesek nakupov, ki jih kupec opravi z Merkurjevimi karticami

storitve tudi na obroke. Z novimi prodajnimi mesti imetnike seznanjajo meseéno. ¥ Merkurjevih prodajalnah po Sloveniji. Ob koncu vsakega Cetrtletja kupcem, ki
nakupijo za veé kot 100.000 SIT, podarimo bon v vrednosti, ki je odvisna od
Placevanje Dinersovih raGunov brez provizije

visine zneska vseh nakupov v zadnjem obracunskem obdobju.
Imetniki kartic Diners Club lahko v poslovalnici na Dunajski cesti 129 Dinersove
radune platujejo brez provizije.

Postanite imetnik kartice DINERS-MERKUR!
Emergency Card Replacement Pristopnica je na strani 29, Vsem, ki se boste vélanili v Diners Club
V primeru izgube ali kraje kartice dobimo nove kartico v 24-ih urah po sporogilu, do 31. 3. 2000, bomo prvo leto podarili polovico &lanarine.
kar povetuje varnost uporabe Dinersove kartice.




Priloga 11: Knjiga zelja mladoporocencev

KNJIGA ZELJA MLADOPOROCENCEV

Zagotovo poznalte mnoge pare, ki so se pri odvifanju poroénih daril na tihem jezili ali pa so bili razocarani,
sajf so dobili tisto, kar so Ze imeli ali pa nekaj, cesar niso potrebovali.
Da bi se izognili tovrstnim neprijetnostim, so se v svetu uveljavile razlicne oblike porocnih seznamov Zelfa.
Sexnami so v pomod svatom, ki bi radi pollonili primerno darilo, razbremenijo pa tudi miadi par,
ki se na ta nadin izogne véasih neprifetnim vprasanfem o porocnih darilih.

PREPROSTO IN DISKRETNO: PET KORAKOV DO SKUPNEGA ZADOVOL]JSTVA

OBISK MERKURJEVE PRODAJALNE

odencey naj v 12-ih Merkurjevih
prodajalnah in trgovskih centrih. Mladoporo¢enca dober mesec pred
datumom poroke obisceta izbrano prodajalno. Tam ju sprejmejo prijazne
prodajalke, ki jim je zaupan sprejem para, kasneje pa tudi svatov.
OBLIKOVAN]JE SEZNAMA ZELJA

Ko si ogledata ponudbo in razmislita kaj vse potrebujeta, s pomodjo
prodajalk oblikujeta seznam Zelja. Seznami so lahko razlicno dolgi,
v njih pa so zapisani izdelki, ki so mlademu paru vied in si jih 2eli
za poroéno darilo. Tako se na njem lahko znajde vse, od solnice do
jedilnega pribora, kristala in porcelana, kavnega mlincéka do stenske
ure, akustike ali bele wehnike.

IZBIRA POROCNIH VIZITK

Miadoporocenca lahko izbirata med 8-imi razlicnimi porocnimi vizitkami.
Izbrano vizitko z Zeleno vsebino jima v potrebnem Stevilu v Merkurju

Koticke s Knjigo zelja ml

brezplaéno natisnejo, k vizi

am pa prilozijo wdi diskretna obvestila,
s katerimi mladoporodenca seznanita svate, da sta odpria Knjigo Zelja
mladoporocencey.

ODLOCITEV SVATOV ZA NAKUP POROCNEGA DARILA

Ko svatje dobijo obvestilo o odprti Knjigi Zelja mladoporo¢encey,
obiséejo prodajalno in si ogledajo seznam zelja. Prodajalke vsakokrat
oznacijo izdelek, ki ga je izbral ta ali oni svat in tako prepredijo moznost
podvajanja daril Ce se zaradi velikega odeiva svatov izbor daril zmanijsa,
mladoporocenca povabijo, da dopolnita seznam. Tako tudi zadnji svat
pri izbiri darila ni v zadregi.

MERKURJEVO DARILO

V zahwvalo za izkazano zaupanje mladoporocencema v Merkurju poklonijo
darilo v obliki blagovnega kupona v vrednosti 5 % od skupnega zneska
nakupov svatov,
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Priloga 12: Merkur in Iskra ERO
S 558A
v kovcku

<€ MERKUR

Mpc z DDV
12.990,00 SIT
S t o p 0 |
3"838943"103413 leva-desno vrienje
=

stranski ro&aj z merilom - beton 16 mm
Ob nakupu nasega orodja vam kot

moé 710W
hitrost 0-1100
0-2900

za pradnastavitev vrtanja - jeklo 13 mm
Klfud - las 25 mm

PZ 55
Mpc z DI
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0 R

3"838543%3005¢
mod 420
hitrost 600-3300 gib/i
dolkina giba 17 |
globina n
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- jaklo 51
= aluminij 15
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MoZnost akliviranja nihajn
hoda Xaginega lista, ki bistvi
poveta hitrost 2aganja,. Ses
olajsa izdelavo okroglih izre:
Standardni prit

set Eaginih listov

novoletno darilo podarimo kovcek s
36 kosi pribora. V akciji sodelujejo
naslednji modeli:

i

paralalno va
odsasovalnl prikiju
"

NR 80

T T

838943"400383'21.990,00 S

moé 851

hitrost 8000-26000 gib/
globina rezkanja 0-50
premer vpenjalne stroénice 8
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strofnica @ 8
odsesovalni prikiju
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6 kriznih vijaénih nastavkov - Philips 8 natiénih vijacnih nastavkov
6 ploséatih vijaénih nastavkov 2 univerzalni magnetni drzali
6 specialnih Sestrobih vijaénih nastavkov - Torx 1 drzalo oblike T za vijaéne nastavke
6 imbus - Sestrobih vijaénih nastavkov 1 vpenjalni vmesnik e




Priloga 13: U¢inki prodajne akcije vroce cene

MERKUR

MARKETING Celje, 9.3.2001
Trzne raziskave

Clanom kolegija Maloprodaje

UCINKI PRODAJNE AKCIJE VROCE CENE
(1.2. - 17.2.2001)

I Delezi akcijske prodaje v gotovinski, skupni in meseéni prodaji prodajaln Merkurja.

v 000
Prodajalna Prodaja |Gotovinska Delez | Skupna Delez | Prodaja- Delez
akcijskih | prodaja- v% | prodaja- v% |FEBRUAR v%
artiklov akcija akcija
MERKUR KR. 1.216 6.962 17 20.255 6| 40.436 3,0
GLOBUS 11.028 39.748 28 41.863 26| 66.354 16,6
GRADBINKA 746 18.736 4 43.372 2|  89.129 0,8
TC DOM 3.229 25.800 13 46.376 7| 84.157 3,8
PRI KOSI 1.188 2.856 42 4.529 26 8.101 14,7
FERRUM 2.188 17.089 13 37.242 6| 69.763 31
OKOVJE 3.492 12.583 28 43.850 8| 65994 53
TC MERKUR LJ. 20.856 68.694 30 73.325 28| 110.659 18,8
TC VIC 20.444 76.428 27 95.086 22| 162.245 12,6
PLEVNA 940 6.495 14 22.506 4| 45883 2,0
BLAGOVNICA 6.012 15.912 38 17.750 34| 25535 23,5
TC RADOVLJICA 6.787 26.070 26 29.311 23| 52.141 13,0
KOVINA LESCE 1.077 10.023 11 44,069 2| 81729 1,3
UNION JESENICE 3.862 10.943 35 19.533 20| 30.302 12,7
UNIVERSAL JESENICE 122 1.815 7 4.526 3 7.722 1,6
TC BRSLJIN 12.158 41.348 29 73.992 16| 120.896 10,1
TC ZADOVINEK 3.533 13.435 26 21.475 16| 41.295 8,6
TEHNIKA LITIJA 3.775 10.152 37 13.452 28] 22.832 16,5
GRAD.MAT.LITIJA 996 4.219 24 11.953 8| 30591 3,3
TC NOVA GORICA 15.335 60.907 25 93.088 16| 149551 10,3
TC LUCIJA 3.720 15.551 24 20.048 19| 35416 10,5
TC HOCE 3.993 18.777 21 23.262 17| 46.985 8,5
TC LEVEC 10.464 31.324 33 48.285 22| 76.776 13,6
TC MURSKA SOBOTA 7.202 24,620 29 31.223 23| 66.565 10,8
TC STUDENCI 8.612 48.533 18 121.498 7| 223.891 38
TC TABOR 13.927 56.934 24 59.790 23| 102.573 13,6
SKUPAJ - vzorec 166.900| 665.953 25| 1.061.658 16/ 1.857.521 9,0
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Priloga 14: Primerjava narocenih in prodanih koli¢in, vrednosti izdelkov ter delezev prodaje

izdelkov v prodaji vseh akcijskih artiklov

2. Primerjava narogenih in prodanih koli¢in, vrednosti izdelkov ter deleZev prodaje izdelkov v prodaji vseh
akceijskih izdelkov.

19

v 000

Kolié. Iv-!-n-z'l Kolic.| Vrednost | n-.ulprm_
Stenska obloga MDF Art. 294 KRONOSPAN 6992 504| 261073 2218] 13%| 373
Stenska obloga MDF Art. 280 KRONOSPAN 663,2 564| 224320 1.907] 1.1%| 338
Stenska obloga IVER Art. 282 KRONOSPAN 577 415 148077 1088 08%| 257
Talna obloga Kronofix, art. 1688 KRONOSPAN 43082) 1150 80142 21458] 13%| 188
Stenska obloga IVER Art. 204 KRONOSPAN 836,96 603| 154038 1.108] 07%| 184
Pekat Domo MISTRAL 610 604 1081 1.070] 06%| 177
Doza Country Home Rustico 920 267 1810 487| o03%| 175
Talna obloga Saxon, art 1678 KRONOSPAN 506,64  1.088] 1030,04 1844 11%| 173
Talna obloga Kronofix, art. 1678 KRONOSPAN 62488  1.881] 105124 2828 17%| 168
Doza Country Home 960| 250 1544 417] 02%| 181
Kozica EMO 310 586 540 895| 0.5%| 153
Mesalnik MK 50000 SIEMENS 120]  2.083 192 3.070] 1,8%| 149
Skarje za veje BD 2063 BANDO 445 1153 639 1655]  1.0%| 144
Grablje za listie PLANET 400 396 574 se8| 03%| 144
Elekiriéna verizna zaga __|Energy E 1.6 ALPINA 175  3.498 245 4808 29% 140
Skarje za vit BD 2008 BANDO 545 703 724 034| o08%| 133
Dekorativna zalivalka EBERT 281 250 363 323 02%| 129
Samostojna petica B788 E GORENJE 73|  s.058 94 7801 47%| 120
Ponev Armatal TEFAL 314 1567 404 2018 1.2%| 129
Vibracijski vrtainik XSR 559 S ISKRA ERO 100  2.088 244 2682 16%| 128
Televizor MT — 21 art 602463 GORENJE ~THOM. 142]  6.108 172 7304  44%| 121
Pralni stroj WA 1341 S GORENJE 296| 25.453 343 20405 17.7%| 116
s ina plod&a ECT 84 EHL GORENJE 110]  9.129 127  10540] 63%| 115
Lonec 36894 FRABOSK 241 1685 278 1943 12%| 115
Talna obloga Saxon, arl. 1604 KRONOSPAN N 596,64 1.068 687,10 1.230 0,7% 115
Motorna verizna 2aga Euro 40 ALPINA 144]  5.543 164 6312 38%] 114
Taina obloga Saxon, art. 1696 KRONOSPAN N 442,98 793| 503,01 g00| 05%| 114
Vgradno kuhalisée VK 2 CORONA so| 1179 86 1319] 08% 112
Skropilnica EBERT 256 212 281 233 01%| 110
Zaga lokari SANDVIK 420 710 453 766 05%| 108
Videorekorder SLV - SE 100 K SONY 122 4147 131 4453 27%] 107
Brivnik HQ 6485 PHILIPS 184]  3.442 168 3528 21%| 102
Roéna zaga KS 631 BLACK & DECKER 141] 1338 139 1319) 08%| o9
Cajnik EMO ETT 320 573 313 560 0,3% 98
Kaseta za jedilni pribor ROTHO 710 249 691 242| 01%| o7
Skieda Campagna Country BORMIOLI ROCCO 560 308 541 208] o02%| o7
Mikrovalovna petica DAS MOULINEX 175|  5.248 164 4918] 20%| 94
Cilindriéni viozek 847/85 - K12+ 1 GUMB ENAKI _|TITAN 315|  1.038 202 o61| o08%| o3
Kijuka za vrata 8010 Atria kljué ARIENI 1666]  3.315 1485 2955| 18%| 89
Kijuka za vrata 6010 Atria WC ARIENI 224 488 197 412| 02%| 88
Televizor TV EVELUX S - 25 AD/0 - 09SO 108]  8.479 23 7439) 45%| 88
Skarje za vrt 8D 2018 BANDO 510 858 445 574] 03%| 87
Samostojna pecica ZBM 715 X ZANUSSI 95|  4.360 82 3763] 23%| 86
Samostojna pedica VK 222 KR CORONA 78] 2651 85 2208) 1.3% 83
Fen odstranjevalec barve  |K X 2000 K- GRN BLACK & DECKER 11 1] 1.298 85 994 0,6% 7
Samostojna ploséa ZXL 66 ITX ZANUSSI 85|  3.220 72 2440]  1.5% 76
Zaga za drevie 240 - 6T SANDVIK 412] 1108 305 820 05%| 74
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Priloga 14 nadaljevanje: Primerjava narocenih in prodanih koli¢in, vrednosti izdelkov ter

delezev prodaje izdelkov v prodaji vseh akcijskih artiklov

'MERKUR

oo

v 000 =7
Naziv izdelka Artikel Proizvajalec Narogeno Prodano

Koli&. = /rednost| ml“ d : DeleZ| pr.nar.
Kljuka za vrata 6010 Atria cilinder ARIENI 535[ 1 .us7| 395 786 0,5% 74
Odcejalnik 7032 GRANIT ROTHO 520| 515 381 a77|  0.2% 73
Stenska masivna obloga  |F profil, kvaliteta A/C HOLZINDUSTRIE 938, 5| 927| 679,80 673| 04% 73
Kontejner ZARJA 8l 1538 52 287| 0.6% B4
Cilindriéni vioZek B4T7/65 30:35K-5 TITAN 80s| 1.808 380 1.136 0,7% 63
2Zaga lisigji rep SANDVIK 577 1.148 348 688 0,4% 80
Kuhinjska napa ZH 6022 X ZANUSSI 64 1.785 a8 1.0860 0,6% 59
Glasbeni stolp HCD-B x 5 + S5-B x 5 SONY SONY 117 7.370 &7 4.220 2.5% 57
Cilindriéni vioZek 847/65 - K 30:35 MS TITAN 1570 1.083| B49 586 04% 54
Kavni avtomat HD 7502/6 PHILIPS 163 976 88 527 0,3% 54
Talna obloga Kronofix, art. 1855 KRONOSPAN N 382,43 1.028 205,50 553 0,3% 54
Univerzaino hidrav. zapiralo | DORMA 335 1.906| 178 1.013 0.6% 53
Kotni brusilnik KB 148 A ISKRA ERO 152 2.582] 80 1.359 0,8% 53
Kozarci Prisme 17 CL |BoRMIOLI ROCCO 980 274 514 144] 01%] 52
Odcejalnik 7032 MODER IROTHO 640 634 330 327 0,2% 52
KroZna zaga za les KS 810 |BLACK & DECKER 88| 2.379) a3 1.155| 0,7% 48
Talna obloga Kronofix, art. 1668 |KRONOSPAN N 478,82 1.288 228,36 614 0.4% 48
Elektriéni spenjalnik KX 428 E BLACK & DECKER 162 2.104 76| 887 0,6% 47
Lepilo za parket Parketolit 1512 25 kg MITOL 131 745 60| 341 0,2% 48
Pomivalni stroj ZDM 8814 X ZANUSSI B0 6.239 36 2.808 1.7% 45
Kuhinjska napa DHU 82 W GORENJE 176 1.846 68 713 0,4% 39
Kuhinjska napa DHU 62 B GORENJE 153 1.805 57 598 0,4% 37
Sekira KRMELJ 330 756 122 278 0.2% v
Cilindriéna obedanka B42/35 SKIN TITAN 2360 1.534 827 538 0,3% 35
Lepilo za parket Parketolit 1512 3 kg MITOL 266 210 93 73| 0.0% 35
Glasbeni stolp FW - C28 PHILIPS PHILIPS 118 4.997 41 1.722] 1,0% 34
Bukolit lak 10 m2 COLOR 161 803 52 259 0.2% a2
Talna masivna obloga smreka HOLZINDUSTRIE 775,28 1.465 244 83 463 0.3% 32
Bukolit lak 25m2 COLOR 125 1.438 37 425 0.3% 30
Lak za parket Vodni val IDEAL 98 881 28 252 0,2% 20
Kozarci Prisme 22 CL BORMIOLI ROCCO 890 327 270 89 0.1% 27
Jedilni pribor Euro 92 Top 013 MORINOX 223 1.737 60 487 0.3% 27
Stenska masivna obloga Rustikal HOLZINDUSTRIE 246 359 63,57 83| 0.1% 26
Kovtek za orodje art. 00 9703 VETO 275 1.372 69 344 0.2% 25
Kontejner 81 1.700 19 388 0.2% 23
Vgradni hladilnik ZI 2441 ZANUSSI 73] 4.665 16 1.022| 06% 22
Kozarci Prisme 27 CL BORMIOLI ROCCO. 1000 430 216 93| 01% 22
Lak za parket GARNITURA IDEAL 2K IDEAL 135 1.011 29| 217 0.1% 21
Stenska masivna obloga C profil, kvaliteta A HOLZINDUSTRIE 81 ?.23! 1.381 158,46 268 0,2% 19
Stenska masivna obloga F profil, kvaliteta A HOLZINDUSTRIE 1304.4] 1.683 234 98 303 02% 18
SKUPAJ | 186.949] | 1ee.s00| 100,0%| 89
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Priloga 15: Pregled u¢inkov posameznih akcij v letih 1998, 1999, 2000 in 2001
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Priloga 16: Seznam Merkurjevih katalogov za pravne osebe

NABAVNO-DISTRIBUCIJSKI CENTER. Nabavni sektor TEHNICNI PROIZVODI
Cesta na Okroglo 7, 4202 Naklo, telefon: (064) 488 111, lelefaks  (054) 4BE 416

Stevilka:513/28% FPIDU

Datum: 07.11.00
PREGLED STANJA KATALOGOV IN PROSPEKTOV NA TEHNICNEM PODROCJU
Zap. $t/Naziv katalogov Stanje zalog |Opombe

1 |KATALOG VRTNEGA IN GOZDARSKEGA ORODJA TER STROJEV 1720

2 |KATALOG OKOVJA ponatis

3 |TEHNICNI KATALOG PRITRDILNE TEHNIKE IN CENIK VIJAKOV 100

4 |STRUZENJE GARANT 100

5§ |ROCNO ORODJE GARANT 800

6 |ELEKTRICNO ROCNO ORODJE, VARILNI APARATI. PRIBOR 50|veljaven do konca |. 2000. jan. 2001 nov katalog
7 |PONUDBA PRODAJNEGA PROGRAMA ZAG 50

8 |PONUDBA PRODAJNEGA PROGRAMA STANLEY 100

9 |[PONUDBA PRODAJNEGA PROGRAMA SANDVIK, BAHCO, BELZER 60

10 |PONUDBEA PRODAJNEGA PROGRAMA ORODJA MULLNER 0|ni potreben nov katalog
11 |POSEBNA PONUDBA KETER 50

12 |POSEBNA PONUDBA MESSER ponatis

13 |POSEBNA PONUDBA - AKCIJA STARLET SKR ponatis

14 |POSEBNA PONUDBA ABAC 50

15 |[POSEBNA PONUDBA PNEVMATSKI PRIBOR GAV ltalija ponatis

16 |POSEBNA PONUDBA - PRESSOL OLJNICE. TLACILKE. CRPALKE ponatis

17 |POSEBNA PONUDBA - HITRE SPOJKE univerzalne GAV ltalija ponatis

18 |POSEBNA PONUDBA STRIJNIH ORODIJ IN BRUSNIH PLOSC 50

19 |CD JUWEL PROFESIONALNO ORODJE 50

20 |HOFFMANN GRUPPE 10

Direktor
Franc Pfajfar
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Priloga 17: seznam sejemskih nastopov Merkurjevih skupin za leto 2001
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Priloga 17 nadaljevanje: seznam sejemskih nastopov Merkurjevih skupin za leto 2001
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Priloga 17 nadaljevanje: seznam sejemskih nastopov Merkurjevih skupin za leto 2001
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Priloga 20: Belezka razgovora z obiskovalcem na sejmu

€ MERKUR

Belezka razgovora z obiskovalcem na sejmu

NAZIV SEJMA: DATUM:

PODJETJE: IZPOLNIL:

IME IN PRIIMEK: VIZITKA:

FUNKCIJA:

ULICA:

DRZAVA:

POST. 8T.: MESTO:

TEL.: FAKS:

EL. POSTA:

OBSTOJECI PARTNER: ‘ ‘ NOVI PARTNER: J ~ POTENCIALNI PARTNER: [ ]

TEMA RAZGOVORA:

ZAKLJUCEK:

|| posiati ponudbo

[ ] poslati dodatne informacije

|| doloéiti datum obiska v nasem podjetju

| lostalo

AKTIVNOSTI: OSEBA: ROK:
NDC .

VELEPRODAJA

MALOPRODAJA

FINANCE

OSTALO

PRIORITETA OBDELAVE:

telefon: (064) 4880, telefaks: (064) 488-805, hitp://www.merkur.sl/, Ziro racun: 51500-601-12781 Mat# 5003563
Vipls v sadnl register Okrabne sadidle v Kranju - i viokia 1/00015/00 Osncwni kapital B.125 850 000,00 5IT. NI weta

z MERKUR - trgovina in storitve, d. d., Cesta na Okroglo 7, 4202 Naklo, SLOVENIJA Davé ¥ GB492462
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