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uvoD

Namen mojega diplomskega dela je predstaviti trzne poti podjetja, ki je z izbiro pravih
poslovnih potez v Sestih letih postalo eden od vodilnih veleprodajnih trgovcev na podrocju
gradbenih materialov v Sloveniji.

Trzne poti, njihovo nacrtovanje, organiziranje in koordiniranje Zelim predstaviti na primeru
podjetja Mreza Trading d.o.0. iz Ljubljane.

Uvodni del mojega diplomskega dela sem namenil predstavitvi podjetja. V tem delu je
opisana kratka zgodovina razvoja podjetja, osnovne lastnosti v organiziranosti in prodajni
program.

Sledi splosno poglavje o trznih poteh, v katerem so razloZeni osnovni pojmi, ki se ticejo
trznih poti, ki jih uporablja Mreza Trading d.o.o. in SirSe.

Tretji del moje diplomske naloge je namenjen opisu trznih poti podjetja Mreza Trading
d.o.o.. V njem predstavljam trg z gradbenim materialom v Sloveniji in nakupne procese na
njem. Opisu trga sledi osrednji del, v katerem predstavljam nacrtovanje in organiziranje
tipicne trzne poti v podjetju, udelezence, distribucijo in povezavo trznih poti v trzenjski
splet. Osrednji del zakljuCujeta poglavji o sodelovaniju, sporih in konkurenci na trzni poti ter
o prihodnosti trznih poti v sistemu Mreze Trading d.o.o..

Trend zdruZevanja in sodelovanja med podjetji tako v slovenskem kot svetovnem merilu -
namreC: prezivijo lahko le najmocnejsi - se kaze tudi v povezovanju podjetij, ki trgujejo z
gradbenim materialom. NajpomembnejsSi razlog za povezavo ve¢ podijetij v Mrezo Trading
d.o.o. so bili boljsi nabavni pogoji, ki so jih s skupnim nastopom pri dobaviteljih dosegla
zaradi vecjih kolicin.S¢asoma so se pokazale Se druge prednosti in priloznosti povezovania,
ki jih je MreZa Trading d.o.0. ze izkoristila ali jih namerava vnovciti v prihodnje.

V sklepnem delu povzemam znacilnosti trznih poti v podjetju, njihove prednosti in Sibke
tocke.

PoskuSam razloZiti, v ¢em je skrivnost uspeha trznih poti podjetja Mreza Trading d.o.o..

1. KRATKA PREDSTAVITEV PODJETJA MREZA TRADING d.o.0.

Mreza Trading je danes eden od vodilnih veleprodajnih trgovcev z gradbenim materialom v
Sloveniji.

Gonilna sila vsega dogajanja je ze od zacetka direktor g. Anton SedeljSak, ki je leta 1991
krenil na samostojno pot in ustanovil podjetje SAM d.o.o. Domzale, ki se je ukvarjalo s
prodajo gradbenega materiala.

Podjetje je izjemno hitro raslo in kmalu postalo eden vecjih trgovcev z gradbenimi materiali.
Postavilo se je vprasanje, kako naprej. SAM d.o.0. je lahko rasel in poveceval trzni delez le
do nekega obsega, zato je bilo nujno preseci okvire podjetja, da bi se lahko obdrzalo na
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trgu s konkurencno ponudbo. Konkurenca se je povezovala, dosegala boljSe nabavne
pogoje in predstavljala trn v peti manjSim podjetjem, ki so hotela ostati samostojna. Tako
se je v letu 1994 porodila ideja o ustanovitvi novega krovhega podjetja, v katerem bi bilo
povezanih veC zasebnih trgovin z gradbenim materialom iz vse Slovenije. Poglavitni namen
je bil, da naj bi trgovine preko krovnega podjetja zdruzeno nastopile pri dobaviteljih. Po
izpeljani raziskavi trga so bili izbrani potencialni kandidati za povezavo v hovem podjetju. V
vecini so bili to vedji veleprodajni kupci, ki so kupovali v SAM-u d.o.0..

Tako je bilo meseca maja leta 1995 ustanovljeno podjetje Mreza Trading, v katerega so se
kot druzbeniki — solastniki kapitalsko povezali Sam d.o.o0. iz Domzal in Se pet zasebnih
podijetij, trgovin z gradbenim materialom, iz vse Slovenije: Dom Trade d.o.0. iz iabnice,
Keros d.o.0. iz Rogaske Slatine, PCK d.o.0. iz Novega Mesta, SBS d.o.0. iz Lavrice in MFM
d.o.o. iz Prestranka.

Najpomembnejsi razlog za povezavo in ustanovitev novega podjetja je bil skupen nastop na
trziSCu in doseganje boljsih poslovnih rezultatov. Na podlagi skupnih vecjih koli¢in se pri
dobaviteljih doseZejo boljSi nabavni pogoji, bolj kakovostne ponudbe in konkurencne cene.

Ostale prednosti na zacetku niso priSle do izraza, saj je Mreza Trading zaposlovala le dva
delavca in njuna poglavitna naloga je bila skrb za tekoC pretok racunov in obvestil od
dobaviteljev do druzbenikov in izvajanje placil. Naloga podijetja je bila, da je pri dobaviteljih
nastopalo kot nosilec pogodb. Delovalo je iz ozadja in bolj ali manj le na papirju. Preko
Mreze Trading so se posredovali racuni med dobavitelji in druzbeniki podjetja, izvrSevala so
se placila in podpisovale pogodbe, medtem ko so samo nabavo in prodajo opravljali
neposredno solastniki v svojih trgovinah. Prodaja druzbenikov je obsegala tranzitno
prodajo, veleprodajo in maloprodajo. Mreza Trading ni imela svojega centralnega skladisca,
prav tako preko podjetja niso potekala narocila druzbenikov dobaviteljem. Sedez je bil na
lokaciji podjetja SAM d.o.o0. v DomZzalah, kjer je imela MreZa Trading v najemu pisarno.

Januarja 1997 se je podjetju pridruzil Se sedmi druzbenik, Obnova Trgovina d.o.0. z
Lesnega Brda.

V naslednjih dveh letih se je promet poveceval in pojavilo se je vprasanje postavitve
podjetja na nove temelje, saj je obseg poslovanja prerasel staro strukturo organiziranosti.
Solastniki so morali na novo pretehtati, kako deliti dobicek, bonitete, odgovornost, itd., saj
niso vsi druzbeniki v enaki meri prispevali k rasti prometa, vsi pa so bili delezni enakih
ugodnosti. Tako je npr. Sam d.o.o0. ustvaril okrog 40 % vsega prometa v Mrezi Trading, pa
s tem ni bil delezen nikakrsnih posebnih bonitet in g. SedeljSak se je odlocal med tremi
moznimi potmi: (1) doseci nov, drugacen dogovor v okviru obstojeCega podjetja Mreza
Trading, (2) iz Mreze Trading izstopiti in nadaljevati samostojno pot s SAM d.o.0., (3) ali pa
izstopiti in oblikovati novo povezavo z drugimi podjet;i.

Dosezen je bil dogovor v okviru obstojeCe povezave, podpisana je bila druzbena pogodba in
natancno so bile dolocene pravice in obveznosti solastnikov ter lastniski deleZi v podjetju v
sorazmerju z dosezenim prometom v preteklih letih.

Leta 1999 se je Mrezi Trading pridruzilo 7 novih ¢lanov: Trgovina Hauptman Zdenka s.p. iz
Voli¢ine, Vega d.o.o. iz Skakovcev, Tilia d.o.o. iz BueCovcev, Brames d.o.0. iz Malega
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MraSeva, Polje d.o.0. iz PodCetrtka, Merxgrad d.o.o. iz Lj.-Polje in MB Gradnja d.o.0. iz
Maribora.

Sestavila se je nova druzbena pogodba. Vseh 14 solastnikov je vplacalo nove kapitalske
deleze, tako da se je podjetje dokapitaliziralo. Osnovni kapital se je iz 2 mio SIT povecal na
96 mio SIT. Med vsemi lastniki so se na novo dolocili delezi in vsak druzbenik je glede na
viSino lastniskega deleza pridobil glasovalno pravico pri sprejemanju odlocitev in pravico do
sorazmernegda dela dobicka.

Slika 1: Lastniska struktura podjetja Mreza Trading d.o.o0.

SAM (23%)

Polje (1%)
Brames (1%)
MB-Gradnja (3%)

Vega (4%)

SBS Trgovina
(12%)

Tilia (4%)

Merxgrad (4%)

Keros (10%
Trgovina ros (10%)

Hauptman (4%)
MFM Intarzija
(6%) Dom Trade (10%)

PCK (8%)

Obnova Trgovina
(10%)

Vir: Druzbena pogodba podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 1999.

Vzpostavili so se organi druzbe (direktor, nadzorni svet, skupscina), ki naceloma deluje kot
delniska druzba, Ceprav je registrirana kot druzba z omejeno odgovornostjo.

Podjetje se je zacasno preselilo na lokacijo v Ljubljani, kjer je vzelo v najem manjse
skladis¢e in poleg tranzitne prodaje prielo tudi s prodajo druzbenikom iz lastnega
skladisca.

Spomladi 1999 se je Stevilo zaposlenih povecalo na stiri delavce. Vodstvo je pricelo
intenzivno iskati stalno lokacijo z ustreznim skladiS¢nim prostorom in poleti 1999 leta je
MreZa Trading kupila prostore na Brnicevi ulici v Ljubljani-Crnuce, kjer je zaZivelo tudi
novo vecje centralno skladisce. Velik zunanji in notranji skladiS¢ni prostor sta omogocila
oskrbovanje druzbenikov tudi z dobavami izbranih materialov iz lastnega skladiS¢a. Vseeno
pa je tranzitna dobava Se vedno predstavljala, in tako je tudi danes, vecinski del poslovanja
Mreze Trading. Podjetje je do zime 1999 zaposlovalo ze 10 delavcev.

Potreba po okrepitvi in razsiritvi dolocenih trznih programov, predvsem na podrocju barv,
lakov in keramike, je pripeljala do nove prelomnice v razvoju podjetja. Na trgu se je
pokazala priloznost in spomladi leta 2000 so se solastniki odlocili, da Mreza Trading kupi



podjetje Center Ljubljana d.d., ki se je takrat znaslo v tezavah, imelo pa je na slovenskem
trgu velik trzni delez pri zgoraj omenjenih programih. Mreza Trading je postala 92 % lastnik
Centra Ljubljana d.d. in celotno podjetje, skupaj s centralnim skladis¢em, se je preselilo na
Centrovo lokacijo, na LetaliSko cesto 1 v Ljubljani. Pod okriljem Mreze Trading je bilo konec
leta 2000 15 zaposlenih na Mrezi Trading in 107 zaposlenih v Centru Ljubljana.

Z nakupom Centra Ljubljana se je povecal delez Mreze Trading na slovenskem trgu
predvsem na podrocju kemije (barve, laki) in keramike pa tudi na vseh ostalih blagovnih
skupinah, povezanih z gradbenistvom. Podjetje je pridobilo veliko centralno skladisce,
dodatno so usposobili ze obstoje¢o Centrovo potnisko sluzbo, ponudbo je razsirilo z novimi
programi iz uvoza. Ob nakupu je vodstvo naletelo tudi na ogromno tezav in nerazciséenih
zadev iz preteklosti. Center je pomenil za Mrezo Trading precej kisel zalogaj, vendar je
vodstvo prepricano, da je z reorganizacijo oddelkov in novim nacinom poslovanja postavljen
trden temelj za skupno prihodnost obeh podjetij pod isto streho.

V kratkem se bosta tako zdruzila Centra Ljubljana in Mreze Trading in iz te povezave bo
zraslo novo podjetje s tretjim imenom. To podjetje bo s povsem novo zunanjo podobo, z
novim imenom, ki bo hkrati tudi blagovna znamka, na slovenskem trgu nadaljevalo zacrtano
pot Mreze Trading in bo Se naprej pomenilo edino pravo protiutez drugemu velikemu
trgovcu in najveCjemu konkurentu MreZe Trading na podrocju trgovine z gradbenim
materialom — Merkurju d.d. iz Kranja.

Druzbeniki Mreze Trading bodo v svojih trgovinah in poslovalnicah postopoma tudi sami
prevzeli videz, ki jim ga bo narekovala nova podoba krovnega podjetja. Hkrati z agresivhim
oglasevanjem naj bi na slovenskem trgu nova blagovna znamka kmalu dosegla Siroko
prepoznavnost.

Skupine izdelkov, ki jih trzi Mreza Trading so:

e kemicni izdelki (barve, laki, premazi) e Cistila, pribor e opecni izdelki, dimniki e veziva,
malte, lepila e peski, mivka e izolacije e stresne kritine o betonski izdelki e Zelezo e mavcne
plosCe, dodatki e gradbeni materiali - razno e les, stavbno pohistvo e kurjava e Zeleznina e
orodje e PVC, PP, cevi za vodovod in kanalizacijo e kopalniSka oprema e keramika e izdelki
za kmetijstvo e centralna kurjava e elektro material e tehni¢no blago e folije e zascita e vrtni
pribor e embalaza

Med zgoraj nastetimi prodajnimi programi so izdelki domacih dobaviteljev kot tudi programi
iz uvoza.

Danes je Mreza Trading po prometu v Sloveniji prva pri prodaji stresnikov, opeke, izolacij in

dimnikov. Pri ostalih gradbenih materialih pa se povsod uvrS¢a med prvih pet najvecjih
trgovcev.

2. POJMOVANJE TRZNIH POTI

Drugo tocko diplomskega dela namenjam opisu pojmov, ki podrobneje opredeljujejo izraz
trzna pot.



2.1. Opredelitev trznih poti
Pri opredeljevanju trznih poti ne moremo mimo pojma trzenjski splet.

Trzenjski splet (marketing mix) pomeni specificno kombinacijo sestavin trzenja, ki jo
oblikuje podjetje zato, da bi vplivalo na povprasevanje po svojih izdelkih/storitvah in
spodbudilo Zeljene odzive na ciljnih trgih. Njegovo oblikovanje je povezano s Stevilnimi
odlocitvami.

Trzenjski splet vsebuje stiri temeljne sestavine (4 P's): izdelek/storitev (Product), cena
(Price), trzne poti in metode (Place) in trzno komuniciranje (Promotion) (Kotler, 1996, str.
97). Ta Stiri orodja trzenja so pri posameznih avtorjih razlicno poimenovana in tudi vrstni
red je razlicen, pri ¢emer pa je proizvod vedno na prvem mestu. Razvrstitev in
poimenovanja Kotler povzema v glavhem po McCarthyju (Mc Carthy: Basic Marketing,
1964).

Pri vsakem spreminjanju trzenjskega spleta se moramo zavedati, da so njegove posamezne
sestavine med seboj povezane in da ucinkujejo v razlicnih smereh.

Moja naloga je podrobnejSa osvetlitev trznih poti.

S problemom opredelitve pojma trznih poti se je spopadlo ze vec avtorjev.

Pri opredelitvi trznih poti kot orodja trZenja, se razlage strokovnjakov precej razhajajo.
Nekateri avtorji Stejejo v ta okvir le trzne poti oziroma distribucijo, drugi pa vanj vkljucujejo
tudi prodajne metode.

Nekaj definicij trznih poti povzemam v nadaljevanju:

Trzno pot lahko opiSemo kot povezavo institucij, ki opravljajo vse tiste dejavnosti in naloge,
ki omogocajo gibanje izdelkov in njihove lastnine od proizvajalca do porabnikov (Potocnik,
1996, str. 36).

Razpecava ali distribucija izdelkov in storitev spada v trzenjski splet, ki ga na kratko
oznacimo s P-3 (Place - kraj). Njena funkcija je v tem, da organizira, vodi in koordinira
gibanje izdelkov ter storitev od proizvajalcev do potrosnikov. Da to dosezemo, organiziramo
ustrezne razpecavne kanale (Devetak, 1999, str. 102).

Trzna pot je skupek neodvisnih organizacij, ki so vklju¢ene v proces, katerega namen je, da
kon¢nemu uporabniku omogoci dostop do proizvoda ali storitve. Vsi Cleni na trzni poti torej
sestavljajo distribucijski kanal, po katerem mora potovati proizvod med tocko proizvodnje in
tocko koncne porabe. Glavna funkcija trzne poti je zagotavljanje povezave med proizvodnjo
in koncno porabo. Skozi kanal se na koncu prenese lastniStvo med proizvajalcem in
porabnikom (Kotler, 1996, str. 809, 810).

Trzna pot so zunanje organizacije, ki jih podjetje uporablja, da doseze svoje distribucijske
cilje (Rosenbloom, 1999, str. 9).



Torej:

Prodajna pot je organiziranost njenih ¢lenov z neko doloceno pogajalsko viogo in mocjo, ki
opravljajo naloge, da bi dosegli cilje distribucije: to je, da se proizvod ali storitev in njuno
lastnistvo prenese od proizvajalca do kon¢nega uporabnika.

Pomen trznih poti je bil dolgo Casa zapostavljen v primerjavi s »pomembnejSimi«
spremenljivkami trZzenjskega spleta (izdelkom, ceno in promocijo). V zadnjih letih pa je pet
stvari je pripomoglo k vedjemu upostevanju pomena trznih poti: (1) vedno teZje
doseganije konkurencnih prednosti, (2) rast moci ¢lenov na trznih poteh, predvsem trgovcev
na drobno, (3) potreba po znizanju stroskov na trzni poti, (4) potreba po rasti podjetja, (5)
povecana vlioga tehnologije. Vsi ti faktorji so vplivali na to, da so trzne poti postale klju¢na
komponenta na Sirokem podrocju odlo¢anja pri nacinu trzenja.

Trzna pot je sestavljena iz Clenov. Ti cCleni imajo med seboj vzpostavljene dolocene
povezave, ki se odrazajo v tokovih na trzni poti. S staliSa vodstva trzne poti so
najpomembnejsi tokovi na trzni poti naslednji: (1) fizicni tok izdelkov, (2) tok pogajanj, (3)
tok prenosa lastnistva, (4) tok informacij in (5) tok promocije (PotoCnik, 1996. str. 40).
Fizicni tok izdelkov, tok prenosa lastnine, tok placil in tok promocije tecejo praviloma v
smeri: proizvajalec — veleprodajni trgovec (Mreza Trading) — maloprodajni trgovec — koncni
uporabnik.

Bolj zapletena in tezja za obvladovanije sta tokova informacij in pogajanj, ki potekata v vseh
smereh, saj brez povratnih informacij in pogajalskih nastopov kupcev nasproti Mrezi
Trading trzna pot ne bi Zivela. Vodstvo mora uspesno uravnavati in izkoristiti te tokove, da
bi doseglo distribucijske cilje podjetja.

In kateri so razlogi za vkljucevanje posrednikov na trzni poti?

Odgovor lahko ponazorimo s primerom:

Predpostavimo menjavo med petimi gospodinjstvi. Vsako producira presezek enega izmed
proizvodov, ki ga uporablja vseh pet gospodinjstev: koSare, noze, sklede, lopate, obleke.
Vsako gospodinjstvo proizvede presezek stirih enot, ki ga potem menja z drugimi
gospodinjstvi. V primeru menjave brez posrednika je med gospodinjstvi potrebnih 10
razlicnih menjav (kontaktov, poti).

Slika 2: Shema menjave med petimi gospodinjstvi

a. menjava brez posrednika b. menjava na centralnem trgu
nozi ..
nozi
sklede sklede
koSare koSare @
obleke obleke
lopate lopbate

Vir: Kotnik, 1990, str. 229.



Ce pa tako decentralizirano menjavo centraliziramo, tako da vsa gospodinjstva pridejo na
centralni trg na dogovorjeni dan na dogovorjeno mesto in tam opravijo menjavo, potem se
Stevilo menjav (kontaktov, poti) zmanjSa na 5.

S tem je dokazana Casovna in prostorska koristnost centralnega trga.

V nasledniji stopnji, ko se vklju¢i Se posrednik, vsako od petih gospodinjstev ne menja vec
med seboj, temvec s posrednikom. Izdelovalec oblek si tako pridobi koSaro, noz, skledo in
lopato z enim samim postopkom, namesto s stirimi. Na ta nacin si prihrani ¢as in lahko
izdela vec oblek ali pa ga uporabi v druge namene (Kotnik, 1990, str. 228).

Razlogi za vkljuCevanje trznih posrednikov na trzni poti so:

- povecanje ucinkovitosti zaradi manjSega obsega kontaktov (pogajanj), kar pomeni
glavni vir prihrankov pri trzenju preko posrednikov,

- povecanje ucinkovitosti zaradi specializacije funkcij distribucije; posrednik zagotavlja
boljSe storitve s svojimi kontakti, izkuSnjami, specializacijo in Stevilnimi trgovskimi
operacijami,

- boljSa zadovoljitev potrosnikov, vecja dostopnost izdelkov proizvajalcev na ciljnih trgih.

Proizvajalec ne bo vzpostavil lastne trzne poti, ¢e je stopnja dobicka v proizvodnji veéja od
stopnje dobicka v trgovini.

2.2. Vrste trznih poti

Temeljno vprasanje, ki si ga vodstvo trzne poti postavi je, ali naj podjetje uporabi
posrednike na trzni poti (kot so trgovci na debelo ali trgovci na drobno).

Vsako podjetje mora spoznati, katere so tiste poti, s katerimi bo doseglo zeleni ciljni trg.
Vrste trznih poti so lahko neposredna trzna pot ali posredna trzna pot z eno, dvemi, tremi
ali ve€ ravnmi.

Glede na stevilo ¢lenov na trzni poti lo¢imo:

a. Neposredno trzno pot

Poznamo tri glavne nacine neposrednega trzenja: (1) prodaja od vrat do vrat, (2) prodaja
na osnovi naroCil kupcev po posti in (3) prodaja v lastnih prodajalnah proizvajalca.

b. Posredno trZzna pot

Pri posredni trzni poti je med proizvajalcem in koncnim porabnikom v trzno pot vkljucen
posrednik ali ve€ posrednikov. Glede na Stevilo posrednikov lo¢imo vec ravni trznih poti.

Tipi¢na struktura trznih poti za potrosne dobrine je prikazana na nasledniji sliki:



Slika 4: Struktura trznih poti za potrosne dobrine

NICELNA RAVEN: PRVA RAVEN: DVE RAVNI: TRI RAVNI:

PREPRODAJALEC
TRGOVEC
NA DEBELO ¢
TRGOVEC TRGOVEC
NA DROBNO v NA DEBELO
TRGOVEC ¢
NA DROBNO TRGOVEC
NA DROBNO

e | EE e

Vir: Rosenbloom, 1999, str. 23.

Trzna pot ima lahko Se vec ravni, kadar so v trzno pot vkljuceni dodatni posredniki, npr.
agent, zastopnik, izvoznik, uvoznik ipd.

Glede na stevilo posrednikov na vsaki ravni trzne poti pa lo¢imo: (1) /ntenzivno trzno
pot, kjer veliko Stevilo posrednikov prodaja, na primer, izdelke vsakdanje rabe, (2)
selektivno trzno pot, kjer proizvajalci izberejo le posamezne trgovske posrednike in (3)
ekskluzivno trzno pot, ko ima posamezen trgovec izklju¢no pravico prodajati izdelke na
doloCenem prodajnem obmocdju in ob tem praviloma ne sme prodajati izdelkov
konkurencnih proizvajalcev.

Trzne poti so delezne nenehnih in vcasih dramati¢nih sprememb. Tri najpomembnejse
smeri v razvoju trznih poti so rast navpicnih, vodoravnih in vecsmermnih sistemov. Te
spremembe vplivajo na sodelovanje, spopade in konkurenco na trzni poti.

Na spodniji sliki je prikazana razlika med klasi¢no obliko trzne poti, v kateri so ¢leni ohlapno
povezani, se med seboj pogajajo, pogosto agresivho dogovarjajo ter nastopajo popolnoma
avtonomno in navpicnim trznim sistemom, kjer ¢leni nastopajo kot celoten sistem.



Slika 5: Klasi¢na oblika trzne poti nasproti navpinemu trznemu sistemu
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Vir: Kotler, 1996, str. 817.

V navpicnem trznem sistemu lahko prevladuje bodisi proizvajalec, trgovec na debelo ali
trgovec na drobno. Vendar cleni med seboj sodelujejo, lazje odpravljajo nasprotja,
predvsem pa dosegajo prihranke, ki so rezultat velikosti obsega poslovanja, pogajalske
modi in odprave podvajanja storitev.

Loc¢imo tri vrste navpicnih trznih sistemov: korporacijskega, dirigiranega in dogovornega.

2.3. Trzna pot v povezavi s pojmom logistike
V okviru trzne poti se podjetje vedno sreca tudi s problemom logistike.

Pojmi, kot so: distribucija, fizicna distribucija, fizicna nabava, nacrtovanje in nadzor
proizvodnje, se mnogokrat pojavljajo kot sinonimi za logistiko. Vendar je med njimi
dolocena razlika.

Zato v nadaljevanju povzemam razlago teh terminov (Dimitrovi¢, 1995, str. 9):

o Distribucija je skupek aktivnosti in subjektov, ki se ukvarjajo z ali se nanasajo na
oglasevanje, prodajo in fizicni prenos blaga in storitev.

o [ogistika je dejavnost, ki se ukvarja z upravljanjem celotnega toka materialov, surovin

in izdelkov od virov do uporabnikov ter s celoto povratnih informacijskih tokov, s pomocjo
katerih nadziramo in belezimo premike blaga.

»  Fizicna distribucija zajema tisti del aktivnosti logisticnega sistema, ki se nanasajo na tok
proizvodov od prodajalca do kupca.

» Fizicna nabava pa zajema tisti del logisti¢nega sistema, ki se nanasa na tok blaga od
dobavitelja do vmesnega porabnika (proizvodnega podjetja).

e Nacrtovanje in nadzor proizvodnje zajema tok blaga in surovin, ki se v proizvodniji
uporabljajo kot vhodni elementi, skozi vse stopnje proizvodnega procesa do izdelave
koncnega izdelka.



Bistvo logistike je, da moramo prave koli¢ine pravih izdelkov pravoCasno dostaviti na
pravo mesto. Upostevati moramo dejstvo, da predstavljajo stroski logistike pomemben del v
strukturi prodajne cene. Trzniki seveda tu ne zasledujejo minimalne cene, ampak skusajo
doseci ravnotezje med celotnimi stroski in stopnjo postrezbe kupca.

Med osnovne dejavnosti logistike uvrs¢amo: transport in transportna sredstva, rokovanje
z blagom, posredovanje narocil, kontrolo zalog, skladis¢enje in embaliranje. Poleg lahko
pristejemo tudi: proizvodno sposobnost, informacijski sistem in ravnanje s cloveskimi viri.

Osnovne dejavnosti fizicne distribucije pa so: skladis¢enje, ravnanje z zalogami,
transport in spremljanje narocil.

3. TRG MREZE TRADING d.0.0. IN SLOVENSKI TRG
GRADBENEGA MATERIALA

V tem delu opisujem nekatere znacilnosti trga gradbenega materiala v Sloveniji in trga
Mreze Trading, predstavljam pregled industrijske panoge, dobaviteljev in kupcev.

Ugotoviti, kaksno je v Sloveniji stanje v trgovini z gradbenim materialom ni lahko.
Natancnih podatkov o tem, koliko je taksnih trgovin, kaksna je njihova struktura, kako so
razporejene, kolikSen prihodek in dobicek imajo, koliksni so trzni delezi posameznih trgovin
itd., pravzaprav ni mogoce dobiti. Pomagati si moramo s priblizki in ocenami.

Seveda ni vsega kriva statistika, pa tudi trgovci sami ne. Standardna klasifikacija dejavnosti
zajema podjetja po pretezni dejavnosti, kar pomeni, da so med trgovinami, ki so
registrirane kot trgovine z gradbenim materialom, tudi take, ki kupcem ponujajo drugacne
vrste blaga, in nasprotno, med trgovinami, ki niso registrirane kot trgovine z gradbenim
materialom, so tudi take, ki se ukvarjajo s tovrstno prodajo. Tako se zgodi, da med trgovci
z gradbenim materialom, ki jih zajema statistika, ni taksnih trznih igralcev, kot so kranjski
Merkur ali avstrijska priSleka Baumax in Bauhaus, ki vsi prodajajo tudi gradbeni material.
Slika o financ¢nih rezultatih trgovine z gradbenim materialom ne more biti popolna, saj so v
statisticnih pregledih vanjo zajeti tudi trgovci s pohistvom, svetili, kovinskimi izdelki,
barvami, gospodinjskimi aparati, zabavno elektroniko itd..

3.1. Industrijska panoga

V Sloveniji je 154 druzb registriranih za pretezno trgovanje z gradbenim materialom na
drobno, od teh je ena, ki spada med velika podjetja, deset je srednje velikih, 107 pa malih
podjetij. Med njimi je tudi 36 takih, ki bilanc za lani niso oddala. Trgovin na debelo je 330,
dve veliki, 14 srednje velikih, 231 malih in 83 specih. Pri lo¢evanju na trgovino na debelo in
trgovino na drobno moramo uposStevati tudi to, da se jih zlasti med velikimi in srednjimi
trgovci vecina ukvarja z obema podro¢jema trgovanja. Priblizno pet odstotkov podjetij v
obeh branzah, kolikor je med vsemi trgovinami velikih in srednjih, opravi dobrih 80
odstotkov prometa (Gospodarski vestnik, Gradbeni materiali: Kolo poganja stanovanjska
gradnja, 23.6.1999).
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Nenavadno hitra rast trgovine z gradbenim materialom, ki se je zaCela v zacetku
devetdesetih let in dosegla vrh v letih 1995 in 1996, se je leta 1997 zacela umirjati. Se
vedno sicer nastajajo nova podjetja, ki se poskusajo v trgovanju z gradbenim materialom,
vendar se je gibanje absolutnega Stevila trgovin Zze obrnilo navzdol. Nastajajo sicer nova
podjetja, vendar je teh manj kot tistih, ki propadejo ali se pripojijo k vedjim podjetjem.

Smer razvoja trgovine z gradbenim materialom je sicer jasna tako za domace kot za tuje
trgovce. Izbirajo lahko med ozko specializacijo in Sirokim spektrom ponudbe. Velikost jim bo
omogodila racionalizacijo poslovanja, nizanje stroskov, boljSo nabavno politiko, boljSi
pogajalski polozaj, moznost, da izkoristijo ekonomijo obsega. Trgovino z gradbenimi
materiali bodo obvladovale trgovske verige, manjsi igralci se bodo lahko samo prilagajali
njihovemu nareku. Vecini je to jasno, nekateri tudi ze ukrepajo. Med najaktivnejsimi je
kranjski Merkur (ki po statistiki sicer ni uvrs¢en v trgovino z gradbenim materialom), ki za
Siritev Ze uporablja prevzeme, zdruZitve in fransize.

3.2. Struktura prodaje gradbenega materiala Mreze Trading d.o.o.
a. Dobavitelji

Na spodniji sliki je prikazanih deset najpomembnejsih dobaviteljev in proizvodnih skupin v
letu 2000. Podjetje je lani doseglo najvecji promet s prodajo cementa in maltita.
NajpomembnejSa dobavitelja teh dveh proizvodov sta Salonit Anhovo in Cementarna
Trbovlje. Pomembna je tudi prodaja stresne kritine, katere glavni dobavitelj je podjetje
Bramac, izolacij, fasadnih sistemov, modularnih blokov, armaturnih mrez, barv, siporexa in
steklene volne.

Podjetje Mreza Trading je imelo v letu 2000 13.786 milijonov tolarjev obveznosti do
dobaviteljev. 95,6% vseh nakupov je podjetje opravilo pri domacih dobaviteljih, uvoz je
predstavljal le 4,4% vrednosti vseh nakupov.

Podjetje je lansko leto kupovalo gradbeni material pri 90 razli¢nih dobaviteljih (Stevilka ne
vkljuCuje vecjega Stevila manjSih dobaviteljev), od tega jih je 25 takih, pri katerih je bil
promet v preteklem letu veéji od 100 milijonov tolarjev. NajpomembnejSi med njimi so
razvidni z naslednje slike.
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Slika 6: Struktura prodaje MreZe Trading d.o.o0. po glavnih dobaviteljih in proizvodih

v letu 2000
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Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.

b. Kupci

Kupce podjetja Mreza Trading segmentiramo v dve skupini.

Prvo skupino sestavljajo

trgovine z gradbenim materialom na debelo in drobno, drugo pa izvajalci gradbenih del.

Slika 7: Pregled prodaje podjetja Mreza Trading d.o.o. v letih 1995-2000

15

10

prodaja v
milijardah
sit

1995 1996 1997 1998 1999

2000

Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.0.. Interno gradivo podjetja, 2001.

Povsem logicno je, da je podjetje najveCje stopnje rasti prodaje dosegalo v prvih letih
delovanja, kar kazejo tudi verizni indeksi. V letu 1996 se je prodaja v primerjavi z letom
prej povecala za dobrih 140 %, kar je posledica tega, da je podjetje v letu 1995 prihodke
zacelo izkazovati Sele v mesecu maju. Najvecjo rast prodaje je Mreza Trading zabeleZila v
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letu 1997, ko je bila prodaja za skoraj 150 % vecja kot leto prej, verjetno tudi na racun
vstopa novega druzbenika, Obnove Trgovine d.o.0., v podjetje. Vzrok za vecji skok v letu
2000 lahko pripiSemo nakupu podjetja Center Ljubljana d.d., ki je povzrocil dvig prodaje in
povecanje trznega deleza.

Tabela 1: Pregled kupcev podjetja Mreza Trading d.o.o. in struktura prodaje kupcem
(v %), leto 1995

PRODAJA STRUKTURA

RUBEC (v SIT) (v %)
SAM 418.738.615 46,3
DOM TRADE 123.005.946 13,6
KEROS 105.484.890 11,7
MFM INTARZIJA 44.015.926 4,9
SBS TRGOVINA 135.485.903 15,0
PCK 64.140.184 7,1
SAMDOM 12.637.142 1,4
SKUPAJ 903.508.606 100,0

Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.

Prelomno je bilo nedvomno leto 2000, ko je Mreza Trading z nakupom vecinskega deleza v
podjetju Center Ljubljana d.d. povecala svoj trzni delez. V tem letu so se zgodile tudi
precejSnje organizacijske spremembe tako na podroéju kadrovske sestave kot celotnega
nacina dela. Po petih letih obstoja podjetja so se druzbeniki dogovorili o novem nacinu
postrezbe trga. V preteklih letih so bili kupci podjetjia Mreza Trading namrec izkljuéno samo
njeni lastniki - druzbeniki.
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(v %), leto 2000

Tabela 2: Pregled kupcev podjetij Mreza Trading d.o.o. ter struktura prodaje kupcem

PRODAJA STRUKTURA
RUREC (v SIT) (v %)

SAM d.o.0. 2.347.760.436 16,52
CENTER LJUBLJANA d.d. 1.307.519.638 9,20
SBS TRGOVINA d.o0.0. 1.197.689.828 8,43
DOM TRADE d.o.o0. 937.941.500 6,60
KEROS d.o0.0. 925.683.975 6,51
OBNOVA TRGOVINA d.o.o0. 763.040.261 5,37
PCK d.o.0. 581.150.465 4,09
MB GRADNJA d.o.0. 395.413.561 2,78
HAUPTMAN ZDENKA s.p. 252.583.063 1,78
MFM INTARZIJA d.o0.0. 229.164.666 1,61
VEGA d.0.0. 226.790.773 1,60
MERXGRAD d.0.0. 206.283.144 1,45
POLJE d.o.0. 203.704.608 1,43
JUB d.d. 199.583.252 1,40
BRAMAC d.o.o0. 145.314.531 1,02
TILIA d.0.0. 144.286.292 1,02
MEZA d.o.0. 122.835.263 0,86
PTUJCANKA d.o.0. 95.841.439 0,67
KEMA PUCONCI d.d. 77.103.984 0,54
MIPRO TRGOVINA d.o.0. 72.094.049 0,51
METALKA TRGOVINA d.d. 67.399.459 0,47
BRAMES d.o.0. 64.416.276 0,45
LUZAR d.o.o0. 64.174.637 0,45
JURCEK d.o.0. 63.779.891 0,45
CINKARNA CELJE d.d. 61.182.360 0,43
CEH IVANKA s.p. 53.754.155 0,38
UREA d.o0.0. 52.165.679 0,37
SAK d.o.0. 51.053.653 0,36
OSTALI 3.300.848.887 23,23
SKUPAJ 14.210.559.723 100,00

Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.

V letu 2000 pa je Mreza Trading zacela neposredno obdelovati tudi ostale veleprodajne
kupce, ki si jih do tedaj oskrbovali sami druzbeniki. S prevzemom in prenosom prodaje
vsem trgovinam neposredno na Mrezo Trading se je ne samo mocno povecalo Stevilo
Mrezinih neposrednih kupcev, pa¢ pa so se tudi ustrezno zmanjsali delezi prodaje
druzbenikom, ki po novem vecino prodaje ustvarijo samo Se s prodajo izvajalcem in v
maloprodaji. Padec prodaje je najbolj opazen prav pri Mrezinem najvecjem kupcu (hkrati
tudi najvecjem lastniku), podjetju Sam d.o.o. iz Domzal, ki je bil v preteklosti tudi
najmocnejsi grosist med vsemi solastniki in je imel bogato razvejano mreZzo veleprodajnih
kupcev po vsej Sloveniji.
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Slika 8: Struktura prodaje podjetja Mreza Trading d.o.0. po skupinah kupcev v letu 2000
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Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.

Kot je razvidno s Slike 8, je pretezni del prodaje v letu 2000 Se vedno odpadel na
druzbenike, saj predstavlja 60% celotne prodaje.

Slika 9: Geografska struktura prodaje Mreze Trading d.o.0. ostalim kupcem
(kupcem, ki niso solastniki podjetja) v letu 2000
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Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.

Na racun prodaje kupcem z ljubljanskega podrocja, ki jih je dotlej oskrboval Center
Ljubljana d.d., in ki je, kot reCeno, v lasti Mreze Trading je delez prodaje na podrocju
Ljubljane dosegel skoraj cetrtino celotne prodaje. Enak delez predstavlja prodaja v
Prekmurje, ki v celotni prodaji Mreze Trading (prodaja solastnikom + prodaja ostalim
kupcem) pomeni kar 38 % vse prodaje. Z 20 % sledi étajerska, ki je Ze tradicionalno dobro
pokrita in predstavlja kar 31 % celotne prodaje.
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3.3. Obseg, gibanje trga in napovedi

Trgovino na debelo v Evropski uniji sestavlja okoli 700.000 podjetij, ki skupaj zaposlujejo
kar 5,5 milijona ljudi. Najvecja podjetja imajo ve¢ kot 30.000 zaposlenih. Kar 75% vseh
podjetij ima manj kot 10 zaposlenih, 5% velikih podjetij pa dosega kar 30-40% prihodka.
Celotni letni prihodek podjetij znasa 2.340 milijard DEM. Trgovina na debelo je v drzavah
Evropske Unije v zadnjih 10 letih rasla v povpre€ju z 2-3% letno stopnjo rasti (Gospodarski
vestnik, Od enega do dvajsetih milijonov, 15.2.1996).

Trgovina na debelo se giblje skupaj z gospodarsko aktivnostjo brez poudarjenih cikli¢nih
nihanj. Njen polozaj in moC sta odvisna od sposobnosti ustvarjanja dodane vrednosti tako
za dobavitelje kot za kupce. Trgovina na debelo je pod nenehnim pritiskom dobaviteljev in
kupcev, ki skusajo izloCiti trgovino na debelo z neposrednim povezovanjem. Zato morajo
podjetja ves Cas inovirati in dodajati storitve. Posebej pomembno je obvladovanje logistike,
ki temelji na poznavanju informacijske tehnologije. V trgovini na debelo obstajajo teznje po
koncentraciji. Vzhodnoevropska podjetja v trgovini ha debelo imajo malo sodobnega znanja
in so zato ranljiva pred konkurenco iz razvitih drzav. Trgovina na debelo je pretezno
lokalna, vendar se del te trgovine hitro internacionalizira (Podatkovno analiti¢no sredisce
ljubljanske Ekonomske fakultete). Glavni splosni trendi v trgovini na debelo veljajo tudi za
trgovino z gradbenim materialom, kamor spada podjetje Mreza Trading.

Trgovina z gradbenim materialom je odvisna predvsem od konjunkture v gradbenistvu.
Kupna moc prebivalstva bistveno bolj vpliva nanjo kot na trgovino, ki se ukvarja z osnovno
preskrbo. Tu se sicer veliki igralci oskrbujejo veCinoma neposredno pri proizvajalcih
gradbenega materiala, manjsSi gradbinci in zasebniki pa v trgovinah. Stanovanjska gradnja
je ravno tako gibalo konjunkture tudi za trgovino z gradbenim materialom. Statistika
poroca, da je obseg stanovanjske gradnje lani v Sloveniji dosegel 12,5 milijarde tolarjev,
leto prej 9,3 milijarde. Obseg gradbenih del je bil izredno velik predvsem v predlanskem
prvem polletju, zaradi uveljavitve davka na dodano vrednost pa se je po prvem juliju
bistveno zmanjsal. Stevilo tistih, ki napovedujejo, da bodo v prihodnjih dveh letih gotovo
gradili ali kupili stanovanje, narasc¢a. Skoraj pol tistih iz visokega dohodkovnega razreda
napoveduje tudi, da se bodo v prihodnjih dvanajstih mesecih lotili izboljSav v stanovanju.

Tabela 5: Slovenija - gradbenistvo v obdobju od januarja do novembra leta 2000

XI2000 I-XI2000 XI 2000 / I-XI 2000 / 7

v mio SIT v mio SIT XI 1999 I-XI 1999

Vrednost opravljenih

gradbenih del v mio SIT 28.532 257.207 115,1 106,5 100,0

Po vrsti gradbenih objektov:

Visoka gradnja 13.253 123.600 111,2 99,1 48,1
od tega stanovanjska 1.669 20.264 78,8 120,1 7,9

Nizka gradnja 15.279 133.607 118,7 114,5 51,9

Po dejavnosti izvajalca:

Gradbenistvo skupaj 26.938 244.514 115,5 107,7 95,1

Druge dejavnosti skupaj 1.594 12.692 109,5 89,9 4,9

Vir: Statisticni letopis Republike Slovenije, 1990-2000.
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Indeks vrednosti opravljenih gradbenih del v obdobju enajstih mesecev leta 2000 je Se za
malenkost boljsi kot v obdobju desetih mesecev — glede na enako obdobje leta 1999. Rahlo
ohlajanje konjunkture v gradbenistvu je zaustavil mesec november, kar kazejo tudi podatki
o opravljenih efektivnih delovnih urah. Po ocenjenih podatkih za mesec december pa se bo
ohlajevanje konjunkture nadaljevalo (Gradbenik, GradbeniStvo v obdobju januar -
november 2000, februar 2001).

3.4. Znacilnosti trga

V povezavi s trznimi potmi v Mrezi Trading Zelim v tej tocki navesti nekatere znacilnosti trga
gradbenega materiala v Sloveniji in opisati nakupno obnasanje udelezencev na trgu.

Pri analizi trga moramo upostevati veliko Stevilo razlicnih dejavnikov. Da bi to kompleksnost
dejavnikov spravili v dolo¢en red, lahko v pomo¢ uporabimo okvir stirih osnovnih
dimenzij, s katerimi opiSemo znacilnosti trga: (1) geografske znacilnosti, (2) velikost trga,
(3) gostota trga in (4) nakupno obnasanje udelezencev na trgu.

Analiza nam pomaga, da spoznamo posebnosti nasega ciljnega trga, z namenom da
dosezemo ciljno skupino kupcev z izbiro pravih trznih poti.

Slika 11: Okvir za analizo znacilnosti trziS€a v povezavi z naCrtovanjem trznih poti

Nakupno
Geogv]_rafskc_a Velikost Gostota obnasanje
znacilnosti trga trga udelezencev
T na tgu

Vir: Rosenbloom, 1999, str. 258.

3.4.1. Geografske znacilnosti

Pri geografskih znacilnostih moramo preuciti zemljepisno velikost trga in kje se ciljni trg
nahaja.

Velja pravilo, da je vkljuCevanje posrednikov na trzni poti upravi¢eno, kadar so razdalje
med proizvajalci in potrosniki velike.
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Slovenija je po povrsSini relativno majhna in razdalje ne predstavljajo nikakrsne ovire, da
Mreza Trading ne bi mogla zagotoviti ustrezne postrezbe svojih kupcev. Domaci trg, kjer
Mreza Trading ustvari dale¢ najvedji delez prometa, je s pomocjo solastnikov podjetja in z
njihovimi poslovalnicami ter z ostalimi veleprodajnimi kupci pokrit v celoti. Lahko reCemo,
da podjetje fizicno ni oddaljeno od svojega ciljnega trga, temve¢ se dejansko nahaja na
trgu samem.

Posredniki na trznih poteh so za Mrezo Trading pomembni bolj zaradi drugih prednosti kot
pa zaradi problema geografske velikosti trga ali oddaljenosti kupcev.
(glej: Sliko 9, na str. 15 in Prilogo 4, na str. 4)

3.4.2. Velikost trga

Druga dimenzija analiziranja trga je velikost trga. Velikost trga pomeni Stevilo kupcev
oziroma Stevilo potencialnih kupcev na danem trgu.

Pravilo: Vkljucevanje posrednikov na trzni poti je ekonomsko upravic¢eno, kadar se povecuje
Stevilo proizvajalcev in potrosnikov.

Louis P. Bucklin je razvil model, ki prikazuje povezavo med velikostjo trga in Stevilom
posrednikov na trzni poti. Model je prikazan na Sliki 12.

Slika 12: Razlika med relativnimi stroski pri neposredni prodaji in
pri prodaji s pomocjo posrednika v odvisnosti od Stevila kupcev.

stroski
na enoto
blaga

neposredna prodaja (Cd)

prodaja preko posrednikov (Cm)

(Ue) V)

prelomna tocka Stevilo kupcev

Vir: Rosenbloom, 1999, str. 263.

Vodoravna os prikazuje Stevilo kupcev na trgu. Upostevati moramo predpostavko, da vsak
kupec kupuje priblizno enako Stevilo enot blaga pri vsakem nakupu.

Stroski neposredne prodaje na enoto blaga (Cd) so skoraj konstantni pri vsakem Stevilu
kupcev. Rahel padec lahko nastopi zaradi zunanjih ekonomij obsega za vecje koli¢ine
(boljse usluge na trgu za nizjo ceno). Po drugi strani pa uporaba posrednikov na trzni poti
pomeni visoke stroske na enoto blaga pri majhnem Stevilu kupcev in nagel padec stroskov
pri velikih kolicinah. Ko se obseg povecuje, se namrec stroski, ki nastanejo zaradi uporabe
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posrednikov in posredne trzne poti, porazdelijo na ve€ kupcev in strosek na enoto blaga
pade. Ce se velikost trga (Stevilo kupcev) poveca preko prelomne tocke Ue, je za podjetje
smiselno, da uporabi posrednike, saj postanejo stroski posredne trzne poti nizji od stroskov
neposredne trzne poti.

Podjetje Mreza Trading posluje na - za slovenske razmere - po Stevilu kupcev velikem trgu
in tudi zaradi tega so v trzno pot gradbenih materialov vkljuceni posredniki.

3.4.3. Gostota trga

Gostota trga pomeni Stevilo kupcev ali potencialnih kupcev na enoto povrsSinske mere (npr.
st. kupcev na km2).

Tudi gostoto trga moramo upostevati pri nacrtovanju trzne poti zaradi njenega vpliva na
izbor strukture trzne poti.

Trg, ki ima visoko gostoto, omogoca ucinkovito izvajanje ve¢ osnovnih nalog distribucije;
predvsem transporta, skladiS¢enja, komunikacij in pogajanj.

Kadar so kupci geografsko mocno koncentrirani, to omogoca transport blaga v velikih
posiljkah, ki kon¢ajo v relativno malostevilnih skladis¢ih, od koder je mozno kupce na visoko
koncentriranem trgu zadovoljivo postreci.

Na trge z nizko gostoto pa prihaja blago v manjsih posiljkah in v ve¢ manjsih skladis¢, od
koder se oskrbuje razprsene kupce.

Komunikacija in pogajanja med udelezenci na trzni poti so pri trgu z visoko gostoto
olajSana. Predvsem to drZi takrat, ko trgovanje, komunikacija, pogajanja in izmenjava
informacij zahtevajo osebni stik. Koncentriran trg nam prihrani ¢as in napor, ko Zelimo
stopiti v stik z vec kupci.

Verjetnost, da dosezemo visoko stopnjo postrezbe kupcev pri nizjih stroskih, je torej vecja
na trgih z veliko gostoto kupcev kot na trgih z razprSeno ciljno populacijo.

Slovenski trg gradbenega materiala ima po posameznih delih drZave razlicno gostoto
kupcev. Lahko re¢emo, da je gostota kupcev na trgu gradbenega materiala na dolo¢enem
obmodju odvisna od gostote prebivalcev na tem podrocju in le v manjSi meri od kupne moci
in ekonomske razvitosti podrocja. Glavno mesto z okolico in ostala ve¢ja mesta so obmocja,
kjer Mreza Trading izkoris¢a koncentracijo kupcev. Odpreme blaga tu potekajo v velikih
posSiljkah in so namenjene v vecja skladiS¢a trgovin, ki so sposobne postreci veliko Stevilo
koncnih potrosnikov v svoji okolici. Vecji problem predstavljajo redkeje naseljeni predel,
kjer se za ceno enako zadovoljive postrezbe kupcev kot pri gosto naseljenih obmodcjih
povecajo stroski na enoto blaga na trzni poti zaradi transporta, pogajanj in komunikacije.
Zaradi manjsih koli¢in blaga, ki se dostavljajo v ve¢ manjsih skladis¢, prihaja do tezav pri
sestavljanju posilik, zato moramo tehtati med povecanimi stroski na enoto blaga, ki bi jih
povzroCil prevoz z napol praznim kamionom, vendar bi bilo blago pravocasno dostavljeno, in
nevarnostjo, da v namembnem skladis¢u zaloga blaga pade na ni¢, kar pa se zaradi
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postrezbe koncnih kupcev ne sme zgoditi. Tudi kadar je potrebno osebno izmenjati
informacije med Mrezo Trading in njenimi kupci ali ko kupce obis¢ejo predstavniki na
terenu, predstavlja razprsen trg vecji napor in porabo casa.

3.4.4. Nakupno obnasanje udelezencev na trgu gradbenega materiala

Zadnja, Cetrta dimenzija, s katero opiSemo znacilnosti trga, je nakupno obnasanje
udelezencev na trgu.

Ker gre za najbolj obSiren in kompleksen del analiza trga, mu namenjam tudi najvec
prostora.

Da bi spoznali posamezen trg z vidika obnasanja udelezencev na njem, moramo odgovoriti
na Stiri vprasanja: (1) KDAJ udelezenci kupujejo, (2) KJE kupujejo, (3) KAKO kupujejo in
(4) KDO kupuije (kdo sodeluje pri odlocitvi o nakupu in kdo dejansko opravi nakup).

Na podlagi odgovorov na zgornja vprasanja lo€imo:

a. poslovni trg oziroma trg podjetij, ki ga delimo na:
a.2. trzisce preprodajalcev

b. trg institucij in drZzavnih nabav in

c. trg koncnih porabnikov

V nadaljevanju opisujem znacilnosti posameznih trgov in nakupno obnasanje udelezencev
na njih.

Mreza Trading nastopa kot veleprodajni trgovec z gradbenim materialom na poslovnem
trgu, na trgu podjetij, in sicer tocneje na trzis¢u preprodajalcev.

a. Poslovni trg

Poslovni trg sestavljajo vse organizacije, ki kupujejo izdelke ali storitve z namenom, da jih
uporabijo v proizvodniji drugih izdelkov ali storitev, ki jih nato prodajo, posodijo ali z njimi
oskrbijo svoje kupce. Sestavljajo ga tudi vsa veleprodajna in maloprodajna podjetja, ki
kupujejo dobrine, jih nato preprodajajo ali posojajo drugim z namenom doseganja dobicka
(Kotler, 1996, str. 309).

Na nakupne odlo¢itve na industrijskem trgu in trgu preprodajalcev vplivajo razlicni
dejavniki. Glavni med njimi so prikazani na Sliki 13.
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Slika 13: Glavni dejavniki, ki vplivajo na nakupne odlocitve na poslovnem trgu
(trgu podjetij)

VPLIVI
OKOLJA ORGANIZACIJISKI
VPLIV MEDSEBOJNI
Raven VPLIV OSEBNI
povprasevanja il VPLIV
Gos&gﬂ?(fko PoIi_ti ka Uelee Izobrazba
Stroski P85t°p'.<' ”a?.t’f(ve PoloZaj Strokovnost PODJETIE
Stopnja tehnolodke] rg?nlliacus € Polozaj
razvitosti sn:;"ba\u/;e Vpliv Osebnost
Stopnja
konkurence

Vir: Potocnik, 1996, str. 9.
a.l1. Industrijsko trzisce

Za industrijski trg je znacilno, da na njem nastopa manjse Stevilo kupcev, ki kupujejo vecje
koli¢ine izdelkov in storitev in so geografsko koncentrirani; povprasevanje je manj elasticno,
saj sprememba cene bistveno ne vpliva na skupno povprasevanje po surovinah, materialu
in energiji; nabavo izvajajo strokovnjaki, odlo¢a ve¢ oseb in nabava poteka praviloma
neposredno in manj preko posrednikov.

KDAJ kupujejo

Noben udelezenec na trgu, niti koncni potrosnik na svojem trgu niti udelezenec
industrijskega trga, ne kupujeta dobrin po vnaprej natancno zacrtanem urniku, ker tak
natancen razpored za prihodnost kasneje nikoli popolnoma ne drZi.

Za industrijski trg gradbenega materiala predstavlja velik problem sezonsko nihanje na trgu.
Podnebije v Sloveniji kroji zaetek sezone, ki se zacne na zacetku pomladi, takoj ko se stopi
sneg in viSje temperature zraka omogocajo gradbene aktivnosti. Visek doseze sezona sredi
pomladi, traja poleti in v jesen, proti zimi pocasi upada in v zimskih mesecih, razen v
primeru mile zime brez snega, skoraj popolnoma zastane. Na podlagi tega se nacrtujejo
vrhovi in padci v proizvodnji in v povezavi s tem odloCitve o Casu nabav. Nabava na
industrijskem trgu gradbenega materiala je torej posledi¢no odvisna od prodaje koncnim
uporabnikom, ne glede na kateri stopnji predelave poteka.

Proizvajalci gradbenih materialov uporabljajo ve¢ nacinov, kako ¢imbolj zgladiti vrhove in
padce zaradi sezonskih vplivov, saj si tako znizajo proizvodne stroske. Eden od nacinov je,
da proizvajajo tudi izven sezone in vzdrzujejo zalogo izdelkov za Cas visoke sezonske
prodaje. To pomeni, da so tudi nabave pri takem industrijskem kupcu porazdeljene dokaj
enakomerno Cez vse leto. Vendar je taka strategija lahko draga in potencialno nevarna, ce
proizvajalec sam vzdrzuje zaloge. Stroski skladiscenja, rokovanja, zavarovanja, financiranja
in nevarnost poskodovanja, kraje ali izgube blaga mnogokrat ne odtehtajo znizanih
proizvodnih stroskov. Proizvajalec se zato poskusa dogovoriti z drugimi udelezenci na trzni
poti, da prevzamejo del njegovih zalog in s tem prenesejo nase del stroskov in tveganja.
Vendar udelezenci trzne poti ne bodo pristali na nakup v ¢asu izven sezone, razen ce jim
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proizvajalec ponudi posebne pogoje, npr. akcijske popuste, s katerimi jih vzpodbudi k
nakupu tudi v zimskem casu.

KJE kupujejo

Podjetja na industrijskem trgu se pri odlocanju, od koga bodo kupovala vedejo racionalno in
pri tem imajo glavno viogo kriteriji, kot so: razpoloZljivost blaga, storitev, cena, pogoji
nakupa. Vendar novejSe raziskave kazejo, da strogo pravilo o racionalnem obnasanju
industrijskega kupca ne drzi popolnoma in da je podoba industrijskega kupca vseeno bolj
"Cloveska".

KAKO kupujejo
Industrijski kupci se odlo¢ajo o nakupu z nizom odlocitev v nabavnem procesu. Koliko je teh
odlocitev, je odvisno od tega, ali gre za rutinsko nabavo ali za novo (prvo) nabavo.

Nabavni proces poteka praviloma v osmih fazah: (1) opredelitev nabavnega
problema, (2) splosni opis potrebe, (3) analiza vrednosti, (4) dolocitev moznih dobaviteljev,
(5) iskanje ponudb, (6) izbira dobaviteljev, (7) narocilo izbranemu dobavitelju in (8) ocena
izvrSitve dobave.

Ce gre za rutinski nakup, izbere industrijski kupec dobavitelje, ki so ga ze zadovoljili, in
nadaljuje poslovanje z njimi po ute¢enem postopku.

KDO kupuje

Pri industrijskih kupcih se mnogokrat zgodi, da na nakupne odlocitve vpliva ve¢ oseb v
podjetju. Tistim osebam, ki sodelujejo pri nakupnem odlocanju in nosijo odgovornosti za
svoje odlocitve, pravimo nakupni center podjetja.

Posamezniki ali skupine v nakupnem centru imajo eno od Sestih vilog pri nakupnem
odloc¢anju (Rosenbloom, 1999, str. 273): e uporabniki e vplivhe osebe e odlocevalci
potrjevalci e nakupovalci e Cuvaji informacij.

Na slovenskem trgu industrijskih kupcev gradbenega materiala nastopajo podjetja razlicnih
velikosti in organiziranosti ter imajo razlicne strukture nabavnih surovin, materiala in
storitev, zato se njihovi nakupni centri mocno razlikujejo po Stevilu udelezencev, vlogah
udelezencev in moci nakupnega centra pri sprejemanju nabavnih odlocitev.

a.2. Trzisce preprodajalcev

Nekatere osnovne znadcilnosti nakupnega obnasanja na poslovnem trgu, ki so opisane pri
industrijskem trziscu, veljajo tudi za trg preprodajalcev.

Vendar imajo udelezenci na trgu preprodajalcev, kamor sodi tudi Mreza Trading, pri
nakupnem odlocanju svoje posebnosti.

Preprodajalci kupujejo od proizvajalcev in prodajajo koncnim uporabnikom prakti¢no vse,

kar je proizvedeno, razen nekaterih iziem, ki jih proizvajalci sami neposredno prodajajo
uporabnikom.
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Mreza Trading kot preprodajalec gradbenih materialov nabavlja vecino izdelkov, ki se
uporabljajo v gradbenistvu ali so z njim povezani.

KDAJ kupujejo
Ravno tako kot za udelezence industrijskega trga je tudi za MreZo Trading kot preprodajalca
gradbenih materialov zelo pomembno prilagajanje sezonskemu nihanju.

Slika 14: Sezonski vpliv - promet Mreze Trading po posameznih mesecih v letu 2000
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Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.

Bolj kot podjetja na industrijskem trgu pa se mora Mreza Trading odzivati tudi na tedenske
in celo dnevne spremembe v povprasevanju kupcev in temu prilagoditi svoje nakupno
obnasanje. Na primer: nenadno deZevje lahko celo sredi najviSje sezone povzroci veliko
povecanje zalog in s tem povezane stroske in tveganja, ker povprasevanje koncnih kupcev
ob daljSih padavinah lahko pade na tako nizko raven kot sredi zime. Zato je takojsnja
reakcija in zmanjSanje nabav v takem primeru odlocilna, saj gre za nihanja na trgu, ki so
dnevna in nepredvidljiva. V Mrezi Trading ni mogo¢ vnaprejsen, natan¢no zacrtan urnik
nabav; zacrta se lahko le okvirno, saj je potrebno nakupe Casovno neprestano prilagajati.
Pri tem ni pomembno, da je Mreza Trading veleprodajni trgovec, ki ne prodaja neposredno
koncnim porabnikom, ampak so med njo in kon¢nimi kupci Se drugi ¢leni na trzni poti, ker
se tudi ti ¢leni v trenutku odzovejo na spremembo nakupnega vedenja koncnih kupcev,
znizajo svoje nabave in ne predstavljajo nikakrSnega varnostnega ventila, ki bi dajal
podjetju vec Casa, da se odzove na spremembe.

Celotna trzna pot je torej zmozna zelo hitro reagirati na nenadna nihanja na trgu. Izjema so
proizvajalci, predvsem tisti, ki zaradi specificnosti proizvodnega procesa zaradi stroskov ne
morejo dnevno prilagajati obsega proizvodnje nakupnemu obnasanju ostalih udelezencev
na trzni poti.

KJE kupujejo

Mreza Trading kot veleprodajni trgovec z gradbenim materialom kupuje na poslovnem trgu
pri tistih dobaviteljih, ki izpolnjujejo njene zahteve. Predvsem so tu pomembni nabavni
pogoji, cena, zanesljivost dobav in storitve, ki jih nudi dobavitelj.
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Mreza Trading pri svoji nabavni politiki daje prednost domacim dobaviteljem, ker je
Slovenija relativno majhna drzava in je podpora domacim proizvajalcem in njihova rast
posledi¢no koristna za vse udelezence trga. Kot udelezenec poslovnega trga, kjer naj bi
veljalo strogo pravilo racionalnega obnasanje glede izbora dobaviteljev, Mreza Trading z
naklonjenostjo domacim dobaviteljem pred tujimi potrjuje rezultate novejsih raziskav, ki so
razkrile nekaj iracionalnosti, sicer znacilnih za trg konc¢nih potrosnikov, tudi na poslovnem
trgu.

Vendar glede na vse vecje povezovanje in globalizacijo podjetje pospeSeno iSce stike in tudi
Ze sodeluje s tujimi dobavitelji. K temu so jo prisilile razmere na slovenskem trgu, kjer
nekateri domaci proizvajalci in dobavitelji s previsokimi cenami, nesprejemljivimi nabavnimi
pogoji in neposlovnim nastopom ne uposStevajo Mreze Trading kot enega najvecjih
veleprodajnih podjetij z gradbenim materialom v Sloveniji. Ce MreZa Trading ne bi kupovala
od cenejSega tujega dobavitelja, lahko sklepamo, da bi se kmalu nasel kdo drug, ki bi s
konkurenéno ponudbo izdelkom domacih proizvajalcev povecal svoj trzni delez v Skodo
Mreze Trading.

Proces odlocanja, pri katerih proizvajalcih naj Mreza Trading kupuje, je opisan v naslednjem
odstavku, ki govori o tem, kako preprodajalci kupujejo.

KAKO kupujejo
Nabavni proces poteka podobno kot pri industrijskih kupcih.

Ce gre za rutinski nakup, izbere Mreza Trading dobavitelje, ki so Ze v preteklosti izpolnjevali
njene zahteve in nadaljuje poslovanje z njimi po utecenem postopku.

Pri prvem oziroma novem nabavljanju pa nabavni proces poteka skozi faze:

(1) na podlagi trzne priloznosti, povprasevanja s strani kupcev ali zaradi Siritve prodajnega
programa Mreza Trading opredeli nabavni problem, (2) sledi splosni opis potrebe po nabavi,
(3) podjetje analizira vrednost, prednosti in slabosti nabave novega proizvoda, (4) poiscejo
in dolocijo se mozni dobavitelji, (5) dobaviteljem se poSlje povprasevanje, v katerem je
zajet opis izdelka in povprasevanje po nabavnih pogojih; od njih se pri¢akujejo odgovori v
obliki ponudb, (6) po prejetih ponudbah se izbere najprimernejsi dobavitelj, (7) izbranemu
dobavitelju se poslje narocilo oziroma se z njim predhodno sklene pogodba o sodelovanju,
(8) oceni se izvrSena dobava.

Po nabavnem obnasanju razlikujemo sedem vrst kupcev: privrzeni, oportunisticni,
maksimalisticni, kreativni, kupci po reklamnih sporodilih, nelojalni in izbircni kupci.

Mreza Trading sodi pri dobaviteljih, ki dolgorocno izpolnjujejo njena pri¢akovanja, med
priviZzene kupce in je tem dobaviteljem trajno naklonjena. Z njimi vsakoletno sodeluje na
podlagi sklenjenih letnih pogodb. Ker je slovenski trg gradbenega materiala zelo raznolik in
na njem nastopa veliko Stevilo domacih in tujih dobaviteljev oziroma ponudnikov, tudi za
enake ali podobne izdelke, in ker se pogoji na trgu posameznih materialov pogosto
spreminjajo (npr. konkurencni boj na trgu opecnih izdelkov, kjer opekarne v sezoni veckrat
(tudi dnevno) ena za drugo spreminjajo-znizujejo cene), je Mreza Trading prisiljena v takih
primerih nastopati kot oportunisticni ali celo kot nelojalni kupec in sodeluje z dobaviteljem,
s katerim trenutno dosega najboljsi zasluzek, oziroma ji ta trenutno nudi najboljSi rabat, saj
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le tako lahko ponudi blago po konkurencnih pogojih svojim kupcem in ga uspe prodati.
Zaradi zelo velikega obsega prometa se Mreza Trading pri rutinskem nabavljanju ne obnasa
kot maksimalisticni kupec, saj gradi svoje poslovanje na velikih koli¢inah in na ve¢ manjsih
enkratnih zasluzkih ter ne zasleduje cilja dose¢i maksimalni dobicek prav pri vsakem poslu.
Zlasti pri novih proizvodih je podjetje kreativni kupec, saj se z dobaviteljem dogovarja glede
zahtev o proizvodu, storitvi in ceni. Pri tem ni izbircni kupec, saj ni nujno, da je izdelek
najboljSe mozne kakovosti v primerjavi z drugimi podobnimi izdelki, mora pa biti najboljSe
kakovosti iz ponudbe dobavitelja. Zaradi svoje racionalnosti Mreza Trading ne kupuje po
reklamnih sporocifih samo zato, ker bi ji ugajala.

KDO kupuje
V manjsih trgovskih podjetjih skrbi za nabavo in izbor dobaviteljev lastnik sam.

V Mrezi Trading, ki je vecje podjetje, je za nabavo zadolzen oddelek nabave. Pomembnejse
nabavne odlocitve sprejemajo direktor in vodstvo podjetja, ki se v zacetku leta z dobavitelji
dogovorijo za pogoje sodelovanja za tekoce leto, samo nabavo pa opravljajo zaposleni v
oddelku nabave in oddelku veleprodaje. To velja tako za tranzitno poslovanje kot za nabave
na zalogo v centralno skladisce.

b. Trg institucij in drzavnih nabav
Mnoge znacilnosti na poslovnem trgu veljajo tudi za trg institucij in drzavnih nakupov.
Vendar imata ta dva nepodjetniska trga svoje posebnosti.

Trg institucij sestavljajo Sole, bolniSnice, zapori in ostale institucije, ki ljudem, ki so v njihovi
oskrbi, zagotavljajo dobrine in opravljajo storitve.

TrziS¢e drzavnih nabav pa sestavljajo institucije na drzavni in lokalni ravni, ki nabavljajo
izdelke in storitve za izvajanje glavnih funkcij drzavnih organov.

Posebnost nabavnih odloCitev na trgu drzavnih nabav je v tem, da so drzavni kupci
neprestano pod budnim nadzorom javnosti. V javnost stejemo izvoljene predstavnike in celo
vrsto zainteresiranih skupin in posameznikov, ki jih zanima, kako je porabljen denar
davkoplacevalcev.

Odlocitve o tem KDAJ, KJE, KAKO in KDO kupuje, so praviloma povezane z javnimi
razpisi ali z neposrednim dogovarjanjem o nabavi.

Vsaka nabava poteka v skladu z nabavnim nacrtom in je finan¢no podprta in omejena z
drZzavnim proracunom. Zaradi javnega nadzora so nabavni postopki zapleteni in zahtevajo
ogromno papirnega dela, upostevanja nepotrebnih predpisov in postopkov. Drzavne
nabavne sluzbe pogosto zavlacujejo z odlocitvami, menjajo osebje v teh sluzbah in
spreminjajo politiko nabav. Da bi dosegli drzavni trg, se morajo dobavitelji prebiti ez te
birokratske ovire.
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Pomembno vlogo igrajo pri drzavnih nabavah tudi neekonomski kriteriji. Drzava kupuije in
podpira slabse stojea podjetja in obmocja, pogosto so priviligirana tista podjetja, ki so
kakorkoli politicno povezana s trenutno vladno strukturo itd.

Nabavna politika drZzavnih organov prvenstveno poudarja nizke cene in posli se sklenejo z
najcenejSimi ponudniki.

c. Trg koncnih porabnikov

Koncni porabniki kupujejo dobrine in storitve za osebno porabo. Podjetje se mora s svojim
proizvodom priblizati kupéevim potrebam in zeljam. Obnasanje konc¢nih porabnikov izvira
globoko iz njihovih osebnih vrednot, njihovega odnosa do okolice; odvisno je od njihovega
pogleda na svet in mesta v njem, od tega, kaj si sami mislijo o sebi in kaj zelijo, da bi si
drugi mislili o njih; odvisno je na eni strani od racionalnosti in razumskih odlocitev in na
drugi strani od prebliskov, domisljije in nenadnih impulzov. Ti kupci se med seboj zelo
razlikujejo. LoCijo se po starosti, dohodku, izobrazbi, okusu in drugih lastnostih. Da bi
razumeli njihovo nakupno obnasanje, moramo spoznati, kako trzne in druge vzpodbude
privedejo koncnega kupca do nakupne odlocitve.

Torej: preuciti moramo razmerje med trzenjskimi spodbudami podjetja (izdelek, cena, kraj
in promocija), drugimi spodbudami (dejavniki mikro in makro okolja; predvsem
gospodarsko, tehnolosko, politicno in kulturno okolje) in reakcijami uporabnika (izbira
izdelka, blagovne znamke, trgovca, kolicine in ¢asa nakupa).

Slika 15: Model nakupnega obnasanja koncnih porabnikov

TRZNI DRUGI ZNACILNOSTI PROCES KUPCEVE
STIMULANSI STIMULANSI KUPCEV ODLOCANJA ODLOCITVE
Opredelitev Izbira izdelka
Izdelek Ekonomski Kulturni problema ,
=l nnl o Izbira blagovne
Cena Tehnologki  —] Socialni Informacije  —» znamke
Kraj Politi¢ni Osebnostni  |Ocenitev moznosti :
" . : AN o Izbira trgovca
PromOCIJa Kulturni Psiholoski Odlocitev . v
Izbira koliCine
(4P) Ponakupno Tbira &
i zbira Casa
obnasanje

Vir: Potocnik, 1996, str. 31.

Za podjetje je najtezje razvozlati skrivnost "Crne Skatle", srednjega dela zgornje slike, v
kateri se nahajajo znacilnosti kupca in njegov nakupni proces.

Ce Zelimo vedeti, kakéen bo kuplev odziv na trzenjske in ostale spodbude, kak$no bo
njegovo obnasanje na trgu in zakaj poteka pri njem nakupno odlocanje po dolocenem
zaporedju, moramo poznati dejavnike, ki vplivajo na nakupno odlocitev koncénega kupca. Ti
dejavniki so: kulturni, socialni, osebni in psiholoski.
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Slika 16: Glavni dejavniki, ki vplivajo na nakupno obnasanje koncnih porabnikov

KULTURNI _
DRUZBENI
OSEBNI _
b Referencne Starost PSIFOLOSKI
skupine Poklic Motivacija 5
Subkultura Ekonomsko stanje Percepcija KONCNI
Druzina Nacin zivljenja Ucenje PORABNIK
Druzbeni sloj _ Osebnostne Prepricanje
Vloga in status znacilnosti

Vir: Potocnik, 1996, str. 29.

Poleg zgoraj nastetega pa moramo nakupno obnasanje koncnih porabnikov na trgu
gradbenega materiala osvetliti tudi z vidika prioritet pri zadovoljevanju potreb.

Clovekove potrebe lahko razélenimo v obliki hierarhi¢ne piramide, ki jo je razvil Abraham
Maslow v okviru svoje teorije o motivaciji. Po Maslowu sledi pri ¢loveku po pomembnosti
takoj za potrebo po zadovoljitvi osnovnih fizioloskih potreb, kot sta hrana in voda, potreba
po varnosti in zasciti.

Med varnost in zascito Stejemo tudi dom oziroma zatocisce. Tako Mreza Trading posredno s
trzenjem gradbenih materialov nudi zadovoljitev ene od osnovnih ¢lovekovih potreb.

Gornje razlenitve in osvetlitve problema obnasanja udelezencev na trgu koncnih
porabnikov so nam v pomoc pri odgovoru na osnovna stiri vprasanja: KDAJ, KJE, KAKO in
KDO kupuje.

KDAJ kupujejo

Enako, kot je bilo povedano pri opisu drugih trgov, je tudi na trgu koncnih porabnikov pri
nakupih gradbenih materialov opazno veliko sezonsko nihanje. Nakupe gradbenega
materiala tudi tu narekuje letni ¢as z vremenskimi razmerami, ki so ugodne oziroma
neugodne za gradbeno dejavnost. Glede odpiralnega ¢asa trgovin koncni porabniki zaenkrat
Se ne izrazajo teznje po spremembi, kot je to opazno npr. pri Zivilskih trgovinah, ki so vse
pogosteje odprte tudi zvecer in ob nedeljah ter praznikih. Vzrok lahko iS¢éemo v tem, da so
si za nakupe v gradbenih trgovinah kupci pripravljeni vzeti ve¢ ¢asa, tudi zato, ker gre
navadno za nakupe vecjih vrednosti. V prihodnosti pa bo gotovo potrebno razmisljati tudi o
prilagajanju odprtja trgovin spremenjenim potrosniskim navadam, ki jih narekuje
prezaposlenost ljudi med delovnim tednom. Prav tako koncni porabnik najpogosteje izrabi
Cas za gradbena dela ob koncu tedna in ¢e do takrat ni opravil nakupov vseh potrebnih
materialov, bi ga trgovina lahko postregla tudi ob sobotah popoldan ali celo ob nedeljah.

KJE kupujejo

Izbira trgovca in kraja nakupa je odvisna od tega, kaksno blago kon¢ni potrosnik kupuje. Ce
gre za vecji nakup (npr. koli¢ina stresnika za celotno streho), bo potrosnik skozi proces
nakupnega odlocanja, ki je opisan v naslednji tocki, izbral najboljSega ponudnika, za
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katerega pa ni nujno, da je kupcu geografsko blizu, saj razvoj komunikacij ze dolgo ¢asa
omogoca zbiranje ponudb iz vse drzave. TaksSna koli¢ina materiala se namreC obicajno
dostavi na gradbisCe neposredno iz tovarne in pri tem ni pomembno, kje se fizicno
nahajata trgovec in koncni kupec. V takem primeru gre za tranzitno prodajo in klju¢no
vlogo pri nakupni odlocitvi igra cena. Ko pa gre za nakup manjse vrednosti (npr. para
rokavic ali ene vreCe cementa), bo koncni kupec navadno nakup opravil pri njemu
najblizjem trgovcu in e ga bo trgovec postregel in zadovoljil njegove Zelje in potrebe bolje
od bliznjih konkurenc¢nih trgovin, se bo kupec nanj navezal in opravil pri njem tudi bodoce
nakupe.

KAKO kupujejo

Proces odlocanja o nakupu lahko pri koncnih porabnikih razdelimo na pet faz: (1)
opredelitev problema, (2) zbiranje informacij, (3) ocenitev razlicnih moznosti, (4) odlocitev
za nakup, (5) ponakupno obnasanje.

Kupci lahko spremenijo zaporedje faz in nekatere celo izpustijo, odvisno od stopnje
angaziranosti v nakupnem procesu. Pri nakupih gradbenega materiala gre v vecini primerov
za zapleteno nakupno obnasanje, ki je povezano z mocno zavzetnostjo v nakupnem
procesu zaradi Siroke palete moZnosti zadovoljitve potrebe z razlicnimi blagovnimi
znamkami istega izdelka. Kupce zanima cena, nacin uporabe, koristnost, itd., saj gre za
izdelke, ki so relativno dragi (skupna vrednost nakupa je ponavadi visoka), dokaj zapleteni
in jih redko kupujejo. Kupci Zelijo izdelke pred konéno nakupno odloditvijo spoznati. V
primeru manjsih nakupov (npr. ene vreCe cementa) pa lahko govorimo o obicajnem
nakupnem obnasanju z majhno stopnjo zavzetnosti.

KDO kupuje

Pogosto oseba, ki je opravila nakup, ni tudi tista, ki je o nakupu odlocila. Podjetie mora
spoznati, kdo je oseba, ki dejansko odloc¢a o nakupu. Odlocevalca o nakupu lahko sestavlja
tudi veC oseb, vsaka s svojo vlogo pri odlocanju. Glede na vliogo pri nakupu lo¢imo: e
pobudnika nakupa e vplivno osebo e odlocevalca e kupca e porabnika. Pri nakupu
gradbenega materiala se Stevilo oseb in vloge menjajo glede na tip materiala, ki ga
kupujejo. Npr. pri nakupu zidaka za stanovanjsko hiSo je iniciator, odlocevalec in kupec
ponavadi moz, vplivna oseba je lahko izvajalec del, uporabnik pa cela druzina. Pri nakupu
fasade je iniciator ponavadi moz, vplivna oseba Zena (izbira barve in izgleda) in izvajalec del
(izbira zgradbe fasade), kupec je moz, uporabnik pa cela druzina.

Znacilnosti trga, na katerem nastopa podjetje, in nakupno obnasanje udelezencev na trgu
(kdaj, kje, kako in kdo kupuje) moramo analizirati zato, ker moramo trg spoznati in ga
razumeti Se preden razvijemo strategijo trznih poti in trzenja. Razumeti moramo svoje
kupce in vsak njihov korak skozi proces nakupnega odloc¢anja.

4. TRZNE POTI V PODJETJU MREZA TRADING d.o.0.

Odlocitve o trzni poti sodijo med najbolj kompleksne probleme, s katerimi se sooCi
podjetje. Vsak sistem trznih poti ustvari razli¢no raven stroskov in prodaje. Ko je pot enkrat
izbrana, se je mora podjetje obicajno drzati dalj ¢asa. Izbrana trzna pot moc¢no vpliva na

ostale elemente trzenjskega spleta in obratno.
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4.1. Nacrtovanje in izbira trzne poti

Nacrtovanje se zacne s tehtanjem med potrebami in zahtevami kupca in cilji ter omejitvami
podjetja. Podjetje nato doloci glavne mozne poti v smislu Stevila in vrste trznih posrednikov
ter njihove odgovornosti na trzni poti. Vsako moznost mora nato ovrednotiti z ekonomskimi
kriteriji ter kriteriji moznosti nadzora in prilagajanja.

Uporabimo merila za vrednotenje kot so: donosnhost, rentabilnost, produktivnost,
ekonomicnost, trznost-konkurencnost, uglednost trzne poti (Devetak, 1999, str. 109).
Odlocanje o obliki trzne poti lahko razbijemo na sedem korakov: (1) prepoznavanje
potrebe po nacrtovanju trzne poti, (2) doloCanje ciljev distribucije, (3) opredelitev
distribucijskih nalog, (4) preucitev moznih alternativnih trznih poti, (5) ovrednotenje
spremenljivk, ki vplivajo na zgradbo poti, (6) dolocitev najboljSe strukture trzne poti in (7)
izbor ¢lenov na trzni poti (Rosenbloom, 1999, str. 199).

Da bi lazje prehodili gornjih sedem korakov, si lahko pomagamo s Stevilnimi vprasanji
(RojSek, 1993, str. 44): Ali je smiselno zgraditi lastno prodajno mrezo? Ali prodajati vec
trgovini na drobno ali trgovini na debelo? Kateremu izvozniku zaupati izvoz? Kateri
zastopnik je pravi pri trgovanju s tujino? Ali podeliti ekskluzivo na trzni poti? Katere
posrednike izbrati med mnogimi?

Da bi lahko odgovorili na zgornja vprasanja, so potrebne raziskave trznih poti, ki naj
vkljuCujejo naslednje korake: graficni prikaz vseh trznih poti, delez posamezne trzne poti v
celotni prodaji, analizo posamezne trzne poti (Stevilo clenov, kapaciteta posameznih
posrednikov), stroske in dajatve, proces oblikovanja cene, prevozna sredstva, skladis¢a, cas
prevozov in skladisCenja, Stevilo koncnih uporabnikov, razmerje med ponudbo in
povprasevanjem na trzni poti.

Pomembno je tudi poznavanje dejavnikov, ki vplivajo na izbiro trznih poti. Ti dejavniki
so: izdelek s svojimi lastnostmi, stroski prodaje in popusti, financna sredstva, povezana z
zalogami, Sirina asortimenta, vrednost enote izdelka, zakonodaja, konkurenca in Zelje
potrosnikov.

Nacrtovanje trzne poti lahko opredelimo kot odlocitev o razvoju popolnoma nove trzne poti
ali pa o preoblikovanju obstojece.

Proizvajalci, trgovci na debelo in trgovci na drobno se vsi srecujejo z odlocitvami o
nacrtovanju trznih poti. Vsak vidi trzno pot iz svojega zornega kota. Proizvajalec jo gleda
»navzdol«, trgovec na drobno pa »navzgor«. Mreza Trading se kot veleprodajni trgovec
sooCa z obema prespektivama glede nacrtovanja trzne poti. Mreza Trading je za svoj ciljni
trg opredelila trgovine z gradbenim materialom (maloprodajna in veleprodajna podjetja) in
Zeli s prodajo le-tem povecevati trzni delez na slovenskem trgu. Na oblikovanje trzne poti
vplivajo znacilnosti kupcev, njihova moc ali slabosti, trzne poti konkurence in znacilnosti
Mreze Trading. Za Mrezo Trading je znacilno, da je srednje veliko podjetje, da ima veliko
finanéno moc in ponuja razmeroma ozek vendar zelo globok izbor izdelkov (vse za gradnjo
in obnovo). Ozek in globok izbor zahteva izbiro selektivnih trznih poti, ki jih opredelimo kot
vmesni ¢len med intenzivno in ekskluzivno distribucijo. Mreza Trading izbira za doloceno
trzno obmocje vec kot enega posrednika in razvija z nekaj trgovci na tem obmocju dobre
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poslovne povezave. To ji zagotavlja zadovoljivo pokrivanje trga ob vecjem nadzoru in z
manjSimi stroski kot pri intenzivni distribuciji. Na izbiro trzne poti vplivajo tudi znacilnosti
izdelkov, kot so: pokvarljivost (barve), voluminoznost (steklena volna), velika posamicna
vrednost izdelka (pri Mrezi Trading je tak primer redek), izvenstandardne dimenzije
(betonsko zelezo), kar zahteva izbiro posebej prilagojenih trznih poti. Omeniti moramo tudi
vpliv zakonskih predpisov (npr. zahteve po certifikatih o skladnosti (a-testih) za vgrajene
materiale, itd.).

Nacrtovanje trzne poti je zelo pomemben del celotne trzne strategije podjetja. Lahko je
klju¢ni faktor za doseganje konkurencnih prednosti podjetja na trgu.

4.2. Organiziranje trznih poti v podjetju Mreza Trading d.o.o.

Razvoj trznih poti danes poteka v tri najpomembnejSe smeri: rast navpicnih, vodoravnih in
veCsmernih sistemov v nasprotju s klasic¢nim trznim sistemom (glej Tocko 2.2., na str. 7).
Mreza Trading je v osnovi krovno podjetje 14 solastnikov, ki so zdruZili svoje moci na trgu.
Hkrati je veleprodajni trgovec, ki prodaja blago tudi ostalim kupcem in ne le solastnikom.

Zato lahko trzne poti Mreze Trading glede oblike povezave c¢lenov na poti opredelimo na
vec nacinov:

o kot vodoravni trzni sistem, ¢e gledamo le oZji del trzne poti oz. raven, na kateri so
vkljuceni solastniki, ki so zdruzili sredstva, zmogljivosti, znanje in trZzenjske aktivnosti in
dosezejo vel, kot bi dosegli vsak zase. Sodelovanje je zamisljeno kot trajna povezava, saj
so solastniki ustanovili v ta namen loceno podjetje Mrezo Trading.

e po drugi strani kot k/asicno obliko trzne poti, v katero so vkljuceni ostali

pogodbeni kupci in v kateri so Cleni ohlapno povezani, se med seboj pogajajo, pogosto
agresivno dogovarjajo ter nastopajo popolnoma avtonomno.

Slabo razvita prodajna sluzba obsega obicajno le naslednje dejavnosti: sprejemanje narocil,
odpremljanje blaga in fakturiranje. Razni dejavniki, predvsem potreba po boljSi postrezbi
kupca in trzni usmerjenosti, so narekovali, da so pri MreZi Trading v okvir trZzenja povezane
Se dodatne dejavnosti: ustanovitev nabavnega oddelka, reorganizacija potniske sluzbe,
zagon centralnega skladisc¢a, izboljSanje evidence in analize prodaje, ustanovitev kontrolne
sluzbe za nadzor nad delom potnikov, opominjanje kupcev v primeru neplacevanja
obveznosti, raziskava trga in zbiranje informacij za prodajne odlocitve, ustanovitev pravne
sluZbe in ustanovitev oddelka za marketing.

Razvita organizacija trzenja tako obsega stevilne dejavnosti:

* vodenje prodaje

o pripravijalne dejavnosti: raziskava trga, oblikovanje prodajnega programa, marketing
» operativne dejavnosti: priprava ponudb, zbiranje in obdelava narodil, skladisenje in
odprema, fakturiranje, servisne dejavnosti.

Na oblikovanje sheme trzenja vplivajo predvsem same potrebe dejavnosti prodaje,
proizvodi, ki se prodajajo, obmocja prodaje in vrste kupcev. Glede na navedeno je lahko
oddelek trzenja organiziran kot (Rojsek, 1994, str. 34):

*  Funkcionalna organizacija: Temelji na trzenjskih dejavnostih oziroma funkcijah
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(operativna prodaja, trzno komuniciranje, raziskava trga, distribucija, reSevanje reklamacij).
Je najpreprostejsa in Se vedno najpogosteje uporabljena oblika.

» Organizacija po izdelkih: Ustrezna je za podjetja, kjer imamo veliko Stevilo izdelkov, ki
so usmerjeni v glavnem na enake skupine potrosnikov. Osnovni Clen je vodja izdelka.

o Organizacija po trgih.: Podjetje nastopa z neko skupino izdelkov na razli¢nih trgih.
Osnovni Clen je vodja trga, ki skrbi za dolocen trg in trzenje na njem.

Mreza Trading je svoj oddelek trzenja organizirala po trgih. V podjetju je slovenski trg
razdeljen po geografskih podrodjih (Ljubljana z okolico, Dolenjska, Primorska in Gorenjska,
Stajerska in Koroska, Prekmurje). Vsak komercialist oskrbuje kupce na svojem geografskem
podrocju s celotnim prodajnim programom Mreze Trading.

Na spodniji sliki je prikazana trzna pot na tipicnem primeru prodaje blaga v podjetju
Mreza Trading.

Slika 17: Trzna pot gradbenega materiala v podjetju Mreza Trading d.o.o.

PROIZVAJALEC / DOBAVITEL]
v A A
POSREDNIK

v 4

TRZENJE
gradbeni odd., kemija,
keramika
TRANZIT +
SKLADISCE

NABAVA

_FINANCE,
RACUNOVODSTVO

"

VELEPRODAINI KUPCI

7

MALOPRODAINI KUPCI, OBRTNIKI, IZVAJALCI
kon¢ni porabniki

Legenda:

D R povpradevanje, narocilo dobavitelju

—— b ponudba, potrditev narocila in datuma odpreme, predracun, fiziCna distribucija blaga,
fakturiranje

Vir: Organizacijska struktura podjetja Mreza Trading d.o.o.. Pravilnik o sistematizaciji
delovnih mest z opisom del in nalog. Interno gradivo podjetja, 2001.
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V podjetju se je izoblikoval natancen postopek servisiranja kupcev (od prejema
naroCila, preko dostave blaga, do izdaje racuna in ponakupnega servisiranja).

Mreza Trading kot veleprodajni trgovec oskrbuje svoje kupce: (1) v tranzitu ali (2) iz
centralnega skladisca.

Vsi procesi morajo teci hitro in urejeno. V ta namen je podjetje opremljeno tudi z ustreznim
racunalniskim sistemom.

SrediSCe vsega dogajanja je oddelek trzenja, v katerem so zaposleni komercialisti-referenti,
ki oskrbujejo vsak svoj del kupcev in so dolzni poskrbeti za posameznega kupca od prvega
kontakta z njim pa vse do izstavitve racuna in ponakupnega servisa. Za kupca so dolzni
poskrbeti ne glede na vrsto blaga ali storitve, po kateri povprasuje, pod pogojem, da mu jo
Mreza Trading lahko ponudi.

Po prejetju narodila ali povprasevanja kupca komercialist najprej preveri boniteto stranke
(po potrebi se obrne na financno racunovodsko sluzbo) glede odprtih in zapadlih obveznosti
kupca. Ce stranka z narocilom ni prekoracila s pogodbo dogovorjenega limita nakupa,
oddelek trzenja posreduje naroCilo naprej: 1. v primeru tranzitne dobave dobavitelju oz.
proizvajalcu ali 2. v primeru dobave iz skladis¢a centralnemu skladiscu.

Za tranzitne dobave velja, da vrsta blaga dolo¢a, komu bo narocilo posredovano. Za
materiale, pri katerih je poslovanje uteceno (predvsem domadi dobavitelji, s katerimi so
sklenjene pogodbe), se naroCilo posreduje neposredno iz oddelka trzenja dobavitelju oz.
proizvajalcu. Le v redkih primerih se naroCilo za domacega dobavitelja poslje posredniku,
saj Mreza Trading pri svojem poslovanju (tako doma kot s tujino) sledi cilju, da bi vse njene
nabave potekale s ¢im manj ali brez posrednikov, neposredno pri dobaviteljih oz.
proizvajalcih. Posredniki so v nabavo vkljuceni takrat, ko se neposredno pri dobavitelju ne
da doseci dovolj dobrih nabavnih pogojev in je ceneje poslovati preko posrednika oz. kadar
ima npr. posrednik ekskluzivno pravico prodaje dolocenega blaga na nasem trgu.

Za vse blago iz uvoza in za specificne domace dobavitelje (specialni materiali; izdelki, ki se
prvi¢ naroCajo pri dobaviteljih; dobavitelji, s katerimi Mreza Trading nima pogodbe;
povprasevanja po materialih, ki jih do sedaj podjetje ni trzilo, itd.) se narocilo oz.
povprasevanje naslovi iz oddelka trzenja najprej v oddelek nabave, ki potem naprej posluje
z dobavitelji oz. posredniki. Tu moramo poudariti velik pomen hitrega pretoka informacij,
saj se oddelek nabave pojavi kot dodaten Clen v verigi, zato neobvescanje oddelka trzenja
in naprej kupca lahko privede do nepotrebnega zastoja ali celo izgube posla.

Ko je narodilo enkrat posredovano dobavitelju in je potrjen datum odpreme, je treba blago
dostaviti kupcu. V nekaterih primerih kupci sami prevzemajo blago pri dobaviteljih ali v
centralnem skladiséu Mreze Trading, vendar takrat pri¢akujejo, da bodo za lastni dvig blaga
dodatno nagrajeni. Vecina dobaviteljev nagradi kupca v takem primeru z dodatnim
rabatom. Ker je danes na trgu gradbenega materiala velika konkurenca in so do skrajnih
meja napeti pogoji prodaje, kot so: cena, rabati in roki placil, so dobavitelji oz. proizvajalci
in trgovci prisiljeni iskati konkurencne prednosti v ponujanju dodatnih storitev kupcu. Skoraj
vsi dobavitelji in trgovci zato nudijo dostavo blaga svojim kupcem. Pri Mrezi Trading tu
nastopi oddelek logistike. Kadar dobavitelj kupcu Mreze Trading ne nudi dostave blaga, je
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potrebno organizirati prevoz. Pri dobavah iz centralnega skladis¢a je dostava kupcem
postala vsakdanjik, saj je danes strankam samoumevno, da bodo blago dobile dostavljeno
na dvorisce. Vecina dostave poteka preko cestnega prometa. Pri odpremah iz centralnega
skladis¢a je najpomembnejSa naloga oddelka logistike, da se na podlagi narodil, ki jih
oddelek trzenja posreduje na centralno skladis¢e, v ¢im krajSem c¢asu kupcu dostavi blago,
vendar mora logistika obenem poskrbeti, da bo vsak kamion optimalno nalozen in ne bo
odpeljal napol prazen. Tehtanje med ¢im hitrejSo dostavo in ¢akanjem, da se zbere dovolj
naroCil za polni kamion, predstavlja kljucen problem pri dostavi iz skladiS¢a Mreze Trading.
Oddelek logistike mora pri svojih odlocitvah upostevati stopnjo postrezbe kupca, ki vkljucuje
tri faktorje: ¢as dobave, zanesljivost dobave in kakovost dobave (RojSek, 1993, str. 49).

Mreza Trading poleg lastnega voznega parka za prevoze najema tudi druga prevozniska
podjetja, s katerimi se praviloma sklenejo pogodbe o sodelovanju. Za transport iz tujine se
prevoz naroCi pri prevozniskih podjetjih, neposredno pri dobavitelju (kadar je pariteta blaga
DDU centralno skladis¢e; po transportnih klavzulah za mednarodni promet — Incoterms), ali
pa prevoz organizira Spediter, ki tudi opravi vse potrebno glede uvoznega carinjenja blaga.
Za blago iz uvoza se uporablja cestni Zelezniski in ladijski prevoz. Prevoz iz tujine organizira
oddelek nabave, vse domace prevoze (tranzit in odpreme iz centralnega skladis¢a) pa
oddelek logistike. Nabava in logistika tesno sodelujeta z oddelkom trzenja, saj ta posreduje
vse nadaljne informacije kupcu.

Podjetje mora v iskanju konkurencnih prednosti razvijati vse oblike postrezbe kupcev.
Logistika je eno od podrocij, kjer je na slovenskem trgu gradbenega materiala S&¢ mozno
pridobiti konkuren¢no prednost. Vodstvo trzne poti mora poskrbeti, da bo logisti¢ni sistem
zagotovil standard storitve, ki ga zahtevajo Cleni na trzni poti, logisticni sistem mora stalno
nadzirati in ga znati »prodati« ¢lenom na trzni poti.

OZji pojem je fizicna distribucija, ki je nujni sestavni del trzne poti.

Slika 20: FiziCna distribucija blaga - analiticno ogrodje
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Vir: McKinnon, 1989, str. 24.
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Da bi Mreza Trading zadovoljivo oskrbela svoje kupce, se bo morala v bodoce bolj posvetiti
tudi fizicni distribuciji blaga in v sklopu tega dodatno razviti centralno skladisce. Pri
izboru nacina skladisc¢enja se lahko odlo¢imo za centralizirano ali veC decentraliziranih
skladis¢. Za Mrezo Trading je primerno centralizirano skladis¢e, saj prodaja velikemu Stevilu
kupcev, ki naroCajo manjSe koliCine blaga v vecjih ¢asovnih razmikih in se fizicno nahajajo
na geografsko relativno majhnem obmocju, obmocju Slovenije, ki ga je moc oskrbeti z
enega mesta. Centralno skladis¢e naj bi se postopoma razvilo v distribucijski center.
Distribucijski centri danes predstavljajo sodobno obliko grosisticnega prometa in fizicne
distibucije blaga, kjer se pod eno streho zgradi ucinkovit, popolnoma integriran sistem za
pretok proizvodov. Ti centri s svojo funkcionalnostjo zadovoljujejo vse udelezence na trzni
poti. Prednosti takSnega centra so: kupcem lahko ponudi Sirok izbor blaga na relativho
majhnem prostoru; vsak kupec ve za to¢en datum dostave blaga in lahko za daljSe obdobje
nacrtuje potrebne koli¢ine; skrajsajo se transportne poti; povecuje se varnost; racionalno se
izrabljajo prevozna sredstva; veliki prihranki se lahko dosezejo z uporabo lastnega
prevoznega parka; hitro so dostopne informacije o ponudbi in povprasevanju po
posameznih proizvodih in najpomembnejSe: z zmanjSanjem Stevila skladiS¢ se znizajo
stroski distribucije (opravljene so odvecne zaloge, prepreci se stanje pomanjkanja zalog,
Cas skladisCenja in dostave je zmanjSan na minimum). Namen distribucijskega centra je
gibanje in ne skladis¢enje blaga in se sklada s poslovnim namenom podjetja, ki je prodaja
in ne shranjevanje proizvodov.

Ucinkovita fizicna distribucija uspesno dopolnjuje ucinek drugih trznih aktivnosti.

4.3. Izbira clenov na trzni poti

Kot odgovor na temeljno vprasanje vodstva trzne poti, ali naj podjetje uporabi posrednike
na trzni poti, se je Mreza Trading odloCila za obliko posrednih trznih poti ki so v vecini
primerov druge ravni redko tretje ali viSje ravni (glej Sliko 4, na str. 8).

Razlog za vkljuevanje dodatnih ¢lenov v trzno pot je, da je podjetje izkljucno veleprodajni
trgovec z gradbenim materialom in za dosego koncnih porabnikov blaga potrebuje
razvejano mrezo posrednikov (maloprodajnih trgovin, pogodbenih partnerjev) po vsej
Sloveniji.

Pri vkljucevanju novega clena v trzno pot, mora podjetje pretehtati kljucne kriterije, s
katerimi ga oceni.
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Slika 18: Kljucni kriteriji pri izboru novega posrednika na trzni poti
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Vir: Rosenbloom, 1999, str. 247.

Trzne poti Mreze Trading lahko opredelimo kot intenzivne trine poti, saj je Stevilo
posrednikov na vsaki posamezni ravni trzne poti veliko. Le pri posameznih skupinah
izdelkov lahko govorimo o selektivniin celo ekskluzivni trzni poti. Gre za nekatere izdelke iz
uvoza, kjer je Mreza Trading ekskluzivni uvoznik ali ekskluzivni distributer za slovenski trg.

Dobavitelji Mreze Trading so v veliki vecini neposredno proizvajalci. Raznolikost
proizvajalcev je ogromna, tako glede razli¢nih proizvodov in storitev, ki jih nudijo, kot glede
njihove velikosti. Med dobavitelji so podjetja, ki lahko dobavijo vse, od igle do letala,
podjetja z enim zaposlenim in multinacionalne korporacije z ve€ tiso¢ zaposlenimi in
milijardnimi vrednostmi prodaje. Kljub tej raznolikosti jih povezuje ista stvar: obstajajo zato,
da bi ponudile svoje proizvode in zadovoljile potrebe trga. Da bi bil trg zadovoljen, pa
morajo biti proizvodi ciljnim trgom na razpolago. Tu nastopi priloznost ostalih ¢lenov na
trzni poti, vkljuéno z Mrezo Trading. Proizvajalci v vecini primerov niso sposobni sami
prenesti izdelka neposredno do koncnega porabnika. Proizvajalci namre¢ nimajo taksnih
izkuSenj in znanj o distribuciji blaga, kot jih imajo o proizvodnji. Tudi pri proizvajalcih, ki
imajo znanje in moznost sami distribuirati blago, ni nujno, da je ekonomija obsega, ki je
zadostna za uspesSno proizvodnjo, zadostna tudi za uspesSno distribucijo. Kadar si
proizvodna podjetja zadajo cilj, da bi sama opravljala naloge distribucije, namrec velikokrat
naletijo na previsoke povprecne stroske lastne distribucije. Posledica tega je, da proizvajalci
neprestano iS¢ejo Clene na trzni poti, s pomocjo katerih lahko dosezejo svoje ciljne trge.
Posredniki, kot so veleprodajni in maloprodajni trgovci, so osnovne celice, ki jih proizvajalci
potrebujejo in Zelijo vkljuciti v trzno pot.

Na trzni poti je udelezenih veliko Stevilo posrednikov. Najbolj specifi¢ni udelezenci, poleg
prej omenjenih proizvajalcev, so: trgovci na debelo, trgovci na drobno, skladisca, prevozniki
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in kon¢ni porabniki. Vsako skupino posrednikov lahko dodatno klasificiramo po razli¢nih
kriterijih.

Trgovci na debelo so lahko: grosisticni posredniki, brokerji in agenti, filiale in
predstavnistva proizvajalcev ter trgovci na debelo, ki opravljajo posle nekaterih specifi¢nih
gospodarskih panog.

Mreza Trading sodi med grosisticne posrednike, saj samostojno vodi trgovske posle, kupuije,
skladiséi in prodaja izdelke v svojem imenu in za svoj racun. Kot trgovec na debelo opravlja
podjetje za svoje kupce polno storitev (skladis¢enje, prevoz, kreditiranje, itd.).

Trgovce na drobno lo¢imo glede na: e raven storitev e izbor izdelkov, ki ga prodajajo e
raven cen e nacin prodaje e lastnistvo e geografsko obmocje, ki ga oskrbujejo.

Kupci Mreze Trading so drugi grosistic¢ni posredniki (s polno ali delno storitvijo) predvsem
pa trgovci na drobno, katerim lahko dolocimo, glede na zgornje kriterije, skupne lastnosti:
e raven storitev — delna do polna storitev e sortiment izdelkov — specializirane prodajalne e
raven prodajnih cen — obiCajna raven cen e nacin prodaje — prodaja znotraj trgovin e
lastnistvo — lastniStvo posameznikov, zadruge e geografsko obmocje oskrbovanja -
samostojna trgovina za lokalno podrocje, redko lokalni trgovski centri in trgovski centri
sosedstva.

4.4. Ocenjevanje in nadzor udelezencev na trzni poti

Obstaja veC¢ moznih kriterijev ocenjevanja ¢lenov na trzni poti. Vecina vodij trznih poti
uporablja naslednja merila: ¢ prodajni rezultati udelezenca na trzni poti e ravnanje z
zalogami e prodajne kapacitete ¢ odnos e konkurencnost e potencial rasti ¢lena na prodajni

poti (Rosenbloom, 1999, str. 431).

Slika 19: Ocenjevanje in kontroliranje rezultatov udelezenca na trzni poti.

RAZVO] KRITERIJEV ZA
OCENJEVANJE NASTOPA CLENA
NA TRZNI POTI

OCENJEVANJE CLENA
GLEDE NA KRITERIJE

PO POTREBI
UKREPANJE

Vir: Rosenbloom, 1999, str. 431.
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Mreza Trading kot vodja trzne poti neprestano nadzira uspesSnost svojih kupcev in e
udelezenec trzne poti ne dosega ciljev, ki so opredeljeni z gornjimi merili, takoj ukrepa.
Pricakovali bi, da bo podjetje s svojim vplivom kontroliralo in usmerjalo udelezenca na trzni
poti tako, da bo s svojim ravnanjem izpolnil v prvi vrsti le cilje in interes Mreze Trading.
Vendar temu ni tako. Mreza Trading zeli, da bi bila &rZna pot uspesna kot celota, tako za
vodjo poti kot za ostale udelezence. Z rastjo prodaje in financnimi koristmi za vse
udelezence Cleni na trzni poti ostajajo motivirani in Mreza Trading si tako zagotovi, da bodo
cilji in merila dosezeni. Mreza Trading uspesne kupce nagradi, manj uspesnim pa poskusa
pomagati. Zamenjava ¢lena na trzni poti je zadnji mozni izhod.

4.5. Povezava trznih poti z izdelkom, ceno in promocijo

Uspeh vodenja trzne poti je odvisen tudi od sposobnosti vodstva, da pravilno poveze trzno
pot z ostalimi spremenljivkami trZzenjskega spleta: izdelkom/storitvijo, prodajno ceno in
trznim komuniciranjem (promocijo). Vsaka od teh spremenljivk je lahko pomemben vir
izboljSanja delovanja trzne poti.

a. Izdelek - Trzna pot

Mreza Trading mora upostevati tri temeljne stvari, kadar povezuje trzno pot z izdelkom:

* Uvajanje novega izdelka. Mreza Trading mora poskrbeti, da so Cleni trzne poti

vklju€eni v uvajanje novega izdelka, nov izdelek mora promovirati, udelezenci morajo
izdelek sprejeti, ujemati se mora z njihovim prodajnim asortimanom, ¢lene na trzni poti je
potrebno izSolati za prodajo novega izdelka in poskrbeti mora, da nov izdelek predstavlja za
udelezence na trzni poti kar najmanj nevsecnosti in tezav.

o Zivljenjski cikel izdelka. V/ fazi uvajanja izdelka mora vodstvo trzne poti poskrbeti, da

je v to vpleteno zadostno Stevilo ¢lenov in da je trg pokrit. V fazi rasti je potrebno povecati
Stevilo Clenov in paziti na pojav morebitnih konkurencnih izdelkov in njihov vpliv na
spremembo podpore clenov trzne poti nasemu izdelku. V fazi zrelosti je potrebno clene
dodatno motivirati, v fazi upadanja pa postopoma izlocati obrobne ¢lene in preuciti vzroke
za slabso prodajo.

o Strategija izdelka. NajpomembnejSe strategije so: diferenciacija izdelka, pozicioniranje
izdelka, strategija servisnih dejavnosti, strategija znamke izdelka, itd..

b. Cena - Trzna pot

Strategija cene mora upostevati notranje stroske, ciljni trg, konkurenco in trzno pot. Mreza
Trading se je izognila napaki nekaterih podjetij, ki so spregledala signale s trzne poti pri
odlocanju o strategiji cen, ki ima v resnici velik vpliv na obnasanje clenov na trzni poti. Z
upoStevanjem ostalih udeleZzencev na trzni poti je MreZza Trading ohranila njihovo
sodelovanje, saj jim je pokazala svojo skrb za njihove potrebe. Pri razvoju strategije cene
mora podjetje upostevati naslednje: viSina marze mora pokriti stroske in zagotoviti dobicek;
zasluzki posameznih ¢lenov na trzni poti naj bodo v skladu z njihovim doprinosom na trzni
poti; med podobnimi izdelki razli¢nih proizvajalcev morajo biti marze proizvodov
konkurencne; razlike v cenah razlicnih proizvodov istega proizvajalca morajo temeljiti na
vidnih in razumljivih razlikah v lastnostih izdelkov, saj tako omogocajo ¢lenom na trzni poti
ucinkovito prodajanje. Npr. izvajalci na trgu gradbenega materiala se pri svojih nakupih
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odlocajo za dobavitelje, ki jim ponujajo kvaliteten material po najbolj ugodnih cenah in ¢im
boljsih prodajnih pogojih.

V svojem poslovanju se Mreza Trading sreCuje tudi z nekaterimi drugimi problemi pri
cenovni politiki:

* Problem kontrole cen na trzni poti. Primer: Kako disciplinirati ¢lene na trzni poti,

da se bodo drzali dogovora o minimalni ceni za doloCen proizvod v svojih maloprodajnih
trgovinah?

o pliv vecje spremembe v politiki cen na obnasanje clenov na trzni poti. Primer:
ZdruZevanje cementarjev je privedlo do dogovora o politiki tovarniskih cen, na katerega
veleprodajni trgovci, vklju¢no z MreZo Trading, nimajo vpliva in so bili trgovci prisiljeni poleg
prodaje domacega, priceti prodajati cenejsi cement iz uvoza.

* Problem, ko se dviga cen ne da prenesti naprej na naslednje clene trzne poti, ampak

ga mora podjetje absorbirati samo, kar lahko povzroci financne tezav. Primer: Stalna rast
teCaja nemske marke povzroca neprestano rast cen blaga iz uvoza, izrazeno v slovenskih
tolarjih. To blago je za Mrezo Trading ob vsakem novem uvozu drazje, na domacem trgu pa
ga ne more podraziti, saj bi postalo cenovno nekonkurencno. Pretehtati mora, kolikSna je Se
minimalna sprejemljiva meja, do katere lahko podjetje z vedno manjSo razliko v ceni preZivi
in kdaj bo enostavnho moralo prenehati uvazati prej konkurencne, sedaj pa vedno bolj
nekonkurencne izdelke.

® Cenovne spodbude za dvig prodaje. Primer: Za gradbenistvo so znacilna velika sezonska
nihanja. V lanskem letu je bil najvedji delez prometa dosezen v mesecu maju in juliju,
najslabsi pa so bili zimski meseci. Mreza Trading Zeli s cenovnimi spodbudami doseci vecjo
prodajo tudi v nesezoni. Problem je v tem, da je v nesezoni povprasevanje po gradbenem
materialu cenovno neelasti¢no, saj skoraj nihée ne kupuje takSnega materiala na zalogo.
Povsem drugace pa je v Casu sezone, saj je povprasevanje po nekaterih izdelkih takrat
cenovno izredno elasticno (npr. cement, izolacije, opeka, stresnik) in Ze odstotek ali dva
nizja cena od konkurence pomeni v trenutku velik dvig povprasevanja.

c. Trzno komuniciranje (promocija) - Trzna pot

Poznamo dve strategiji komuniciranja s potrosniki:

»Push« strategija - predpostavlja poenostavljeno komuniciranje s ¢leni na trzni poti, ki
sami skrbijo za komuniciranje s koncnimi potrosniki.

»Pull« strategija - pri skrajni uporabi »pull« strategije proizvajalec nameni vsa sredstva v
komuniciranje s kon¢nim potrosnikom, le ta pa bo izdelke zahteval od svojega trgovca
(Rojsek, 1994, str. 29).

V praksi se sreCujemo s kombinacijo obeh skrajnih primerov in tako je tudi pri Mrezi
Trading, ki pa daje zaenkrat veéji poudarek »push« strategiji, saj podjetje pri koncnih
porabnikih ni dobro poznano.

Ravno zaradi neprepoznavnosti imena »Mreza Trading« na trgu koncnih porabnikov se je
vodstvo podjetja odlocilo za korenito spremembo glede trznega komuniciranja, kar
opisujem v nadaljevanju.

Podjetje Mreza Trading je na trgu prisotno od leta 1995 dalje, njegova vloga pa se je v teh
letih mo¢no spreminjala. Od podijetja, ki je bolj ali manj delovalo samo na papirju, je v
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lanskem letu Mreza Trading postala podjetje, ki bo moralo svojo prihodnost graditi na
SirSem prodajnem programu in razSiritvi maloprodaje. Za uspesno rast maloprodajnih
centrov mora veliko truda vloZiti v izgradnjo celostne podobe in blagovne (trgovske)
znamke podjetja. Le na ta nacin bo Mreza Trading uspesneje pokrila vse segmente kupcev:
trgovine z gradbenim materialom na drobno in debelo, izvajalce (obrtniki — pleskariji,
slikopleskarji, gradbinci, itd.) in koncne kupce.

Nova blagovna znamka oz. novo ime podjetja je tisto, kar je najpomembneje za
uspesen nastop na trgu, predvsem pri koncnih kupcih. Trenutno je namrec¢ "Mrezina"
blagovna znamka na trgu povsem neprepoznavna. Le redki koncni kupci dejansko poznajo
podjetje Mreza Trading ali vedo, da je Sam d.o0.0., Obnova trgovina d.0.0., SBS d.o.o. ali
Keros d.o.0. druzbenik Mreze Trading in konec koncev del velikega sistema, ki je eden
najvecjih trgovcev z gradbenim materialom v Sloveniji. V konkurencnem okolju, ki vlada na
slovenskem trgu gradbenega materiala in kjer so izCrpane ze skoraj vse druge rezerve, je
potrebno Cedalje vec sredstev vloziti v oglasevanje, ¢esar se konkurenti podjetja nedvomno
zavedajo. Pomembno je Se nekaj: vecina od njih svojo strategijo razvoja gradi na razvoju
maloprodajne mreze. In ravno ta je tista, ki bi lahko imela najve¢ koristi s prepoznavno
blagovno znamko, pod katero bi se predstavljali vsi druzbeniki Mreze Trading. Tako bi bila
gradnja trdne pozicije na trgu veliko laZja, z novim imenom in blagovno znamko bi lazje
ustvarili in ohranili zaupanje pri obstojecih kupcih in tudi pridobili nove. Vendar samo izbira
nove blagovne znamke ni dovolj. Pri kupcih mora vzbuditi zavedanje, prepoznavanije, zeljo
in navsezadnje tudi lojalnost. Za to pa je potreben dolocen ¢as in konsistentnost.

Pri MrezZi Trading so zato najeli oglasevalsko agencijo, ki ne bo samo izpeljala postopkov
izbire, preverjanja in zas¢ite novega imena in blagovne znamke, ampak bo poskrbela tudi
za vzpostavitev nove identitete podjetja in uvajanje nove celostne graficne podobe. To je
dolgotrajen postopek, ki zahteva poglobljeno sodelovanje podjetja z agencijo, veliko truda
in energije, hkrati pa lastnikom predstavlja dolgoro¢no varnost in uspesnost. Obsega vec
faz: od analize trzisCa, izbire primernega imena, testiranja na skupini potencialnih kupcev,
do registracije in pravne zailite. Sele potem se lahko zacne izdelava in uvajanje nove
celostne graficne podobe, obvescanje strokovne javnosti in na koncu oglasevanje in
predstavitev nove podobe Sirsi javnosti.

Glede na povedano, mora torej vodstvo podijetja za vsak element trzenjskega spleta izdelati
podrobno strategijo, ki jo uporabi kot pomemben vir za izboljSanje vodenja trzne poti.

5. SODELOVANJE, SPORI, KONKURENCA

Podjetja Zelijo nadzorovati, spreminjati in vplivati na trzno pot. Vodstvo trzne poti mora
skrbeti za sodelovanje med Cleni, za njihovo motiviranost, reSevati mora spore in si pridobiti
vpliv in moc¢. Podjetje mora poznati tudi svoje konkurente in njihove trzne poti.
Predpostavka, da so trzne poti povsem pod kontrolo dobaviteljev, velja zgolj za velika
podjetja. Poznamo primere, ko €leni na trzni poti prevzamejo vodilno vlogo in sami izbirajo
svoje dobavitelje. Vecji nadzor skusajo doseci tako proizvajalci kot tudi posredniki.
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5.1. ResSevanje sporov in moc udelezencev na trzni poti

V trenutku, ko se posamezniki ali organizacije srecajo kot cleni na trzni poti, lahko
govorimo, da se je med njimi vzpostavil medorganizacijski socialni sistem. Na trzno
pot ne moremo vec gledati le kot na ekonomski sistem, ki ga zaznamujejo samo ekonomske
spremenljivke, temveC takrat nastopijo tudi osnovne spremenljivke obnasanja v
socialnem sistemu, kot so: spori, mo¢, vloge in komunikacija.

e Vzroki sporov na trzni poti so lahko razli¢ni: neupostevanje vioge posameznega ¢lena,
redkost izdelkov, razlike v pri¢akovanjih, neupostevanje dogovora (npr. neupostevanje
dogovorov clanov Mreze Trading glede prodajnih cen - rusenje trga z nizko ceno; prodaja
dobavitelja vsem pod enakimi pogoji — neposlovnost dobavitelja, itd.), neusklajenost
smotrov, tezave pri komuniciranju (pri Mrezi Trading se pojavlja problem obvescanja in
povratnih informacij solastnikov). Spor ima na trzno pot lahko negativne ali pozitivhe
posledice ali pa na njeno ucinkovitost sploh ne vpliva. Upravljanje s trzno potjo zahteva v
primeru spora tri korake: (1) zaznavanje spora, (2) oceno, kakSen vpliv ima spor na
ucinkovitost trzne poti, (3) resevanje spora, ¢e ta negativno vpliva na trzno pot (Mreza
Trading spore resuje s svojimi partnerji sporazumno in z dogovori, druzbenikom podjetja pa
je v pomoc pri reSevanju in v izogib sporom spostovanje druzbene pogodbe).

* Moc posameznegda Clena na trzni poti se kaze v njegovi sposobnosti, da vpliva na ostale
udelezence. Moc izvira iz petih virov: (1) Nagrada (Mreza Trading ima moc¢, da nagradi
ostale Clene, ¢e se podredijo njenim zahtevam pri distribuciji blaga: npr. povisa rabat, ce
kupec vzame vecjo koli¢éino blaga ), (2) Ukrep (Mreza Trading lahko ukrepa proti
dolocenemu clenu: npr. kupcu, ki se noCe podrediti, ustavi dobavo), (3) Legitimna moc
(Mreza Trading ima legitimno moc ukrepanja do svojih solastnikov, saj so pravila
sodelovanja zapisana v druzbeni pogodbi in v primeru krSenja obnasanja na trzni poti lahko
sledijo sankcije), (4) Referenca (Mreza Trading ima vpliv na podjetja, ki v njej vidijo
podobnost s sabo in se s tem pocutijo kot del neke referencne skupine), (5) Usposobljenost
(Mreza Trading izkazuje moc na trzni poti s svojo organiziranostjo in usposobljenimi kadri).

5.2. Motiviranje clenov na trzni poti

Ceprav je trzna pot pozorno nacrtovana in so ¢leni na njej skrbno izbrani, ni samoumevno,
da bodo udeleZenci poti sodelovali kot trdna celota. Zato je ena glavnih nalog pri
upravljanju s trzno potjo, da so cleni na njej ustrezno motivirani, saj bodo le tako
brezhibno opravili svoje naloge, v skladu z distribucijskimi cilji podjetja. Podjetje se mora
zavedati, da ne prodaja izdelkov »preko« posrednikov, ampak jih prodaja v prvi vrsti njim.
Da bi Mreza Trading lahko uspesno motivirala ostale ¢lene na trzni poti, mora upostevati tri
bistvene stvari glede motiviranja: (1) spoznati mora potrebe in probleme clenov na
trzni poti, (2) razviti mora metode za podporo clenom pri reSevanju njihovih specifinih
problemov in (3) zagotoviti si mora vodstvo trzne poti.

Podjetje lahko ¢lene na trzni poti motivira:
* s pozitivnimi motivatorji (posebni popusti, akcije, zvestobni rabati, koli¢inski rabati,
dodatne ugodnostmi v ¢asu nesezone, itd.)

Primer: Prodajni pogoji in bonitete se v Mrezi Trading dolocijo za vsakega posameznega
kupca na podlagi razlicnih faktorjev kot so: obseg prometa, placilna disciplina, kupceva
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boniteta in ekskluzivnost-zvestoba nakupov pri MreZi Trading. Kupec je motiviran, da bi ga
Mreza Trading ¢im bolje ocenila, saj bo s tem pridobil dodatne ugodnosti.

Problem predstavija tudi velika placilna nedisciplina, ki velja v trgovini na debelo z
gradbenim materialom. Zaradi velikih investicij so izvajalci gradbenih del pogosto prisiljeni k
neazurnemu poravnavanju svojih obveznosti. V podjetju ta problem deloma reSujejo s
kompenzacijami, s pomocjo katerih kupcu pomagajo zmanjsati dolg, obenem pa ga s tem s
tem motivirajo, da ostane zvest podjetju. Mreza Trading se namreC zaveda, kako lahko je
kupca oz. ¢len na trzni poti izgubiti in kako tezko ga je dobiti nazaj, obenem pa si podjetje
zaradi lastne placilne sposobnosti ne sme privosciti dolznikov.

* 7 negativnimi motivatorji (groznje z nizjim rabatom, upocasnitvijo ali ustavitvijo

dobav, celo prekinitvijo sodelovanija, itd.). Tisti, ki uporabi negativhe nacine stimuliranja
Clenov na trzni poti, ponavadi ni dobro preucil potreb, problemov in slabosti svojih
posrednikov.

Napredna podjetja skusajo graditi trzno pot kot dolgorocno partnerstvo med udelezenci
poti. Kooperativni pristop, partnerstvo in programirana distribucija so trije koncepti
sodelovanja in podpore, ki motivirajo Clene, da bodo dali vse od sebe. Mreza Trading je
med svojimi 14 solastniki s svojim vplivom in mocjo uspela vzpostaviti takSno sodelovanje
in v okviru programirane distribucije kot vodilni ¢len na trzni poti obvladuje tako nekatere
dobavitelje kot ostale udelezence. Programirana distribucija se je, zaenkrat le v okviru 14
solastnikov, pokazala kot pravi pristop k motiviranju ¢lenov na trzni poti.

5.3. Konkurenca

Glavni konkurenti Mreze Trading so trgovci z gradbenim materialom. NajstarejSe slovensko
trgovsko podjetje s sorodnim prodajnim programom je Merkur (industrijski tehni¢ni izdelki,
gradbeni in instalacijski material, tehnicni izdelki Siroke potrosnje). Podjetje trzi v
veleprodaji ter v maloprodajnih trgovskih centrih in prodajalnah. Skupaj pokriva dobrih 30
odstotkov slovenskih potreb (Vecer, DelniSka druzba iz Naklega Zeli prevzeti celjsko
Kovinotehno, 17.8.1999). Ob tem ne gre prezreti, da teCe 70 odstotkov tovrstne oskrbe
neposredno med velikimi distributerji iz uvoza in da slovenska trgovina pokriva le manjsi del
teh potreb.

Konkurenco podjetju predstavljata tudi ljubljansko kemic¢no proizvodno in trgovsko podijetje
Chemo, ki Mrezi Trading konkurira le na podrocju trgovine z barvami, ter podjetje Terra
R.B., ki predstavlja resnejso konkurenco predvsem v prodaji cementa.

Posredno podjetju predstavlja konkurenco tudi novo nastalo interesno zdruzenje SUMA
2000, ki pa bo zazivelo, kot kazejo zadnji podatki, Sele v drugi polovici leta 2001.

Seveda na trgu obstajajo Se Stevilni manjsi trgovci z gradbenim materialom, ki pa pokrivajo
le lokalne trge, medtem ko Mreza Trading pokriva celoten slovenski trg.

41



Tabela 4: Ocena trznega deleza Mreze Trading d.o.o. in konkurencnih podjetij

Prihodki iz prodaje

Podieti Proizvod doma Indeks of S8
odjetje FOIENE I. 1999 (1999/1998) t;?:;aa
(v 000 SIT)
Merkur d.d., Kranj gradbeni material 44.691.803 93,5 40%
Chemo d.d., Ljubljana kemicni izdelki (barve, laki) 8.689.889 113,5 15%
Terra-R.B. d.o.0., Ljubljana | gradbeni material (cement) 2.997.473 119,6 6%
Mreza Trading d.o.o. gradbeni material 4.510.104 186,2 10%
Dejavnost les in gradbeni material 47.041.315 118,3 100%

Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.
a. Merkur d.d.

Najvedji konkurent, Merkur d.d., je trgovsko podjetje za prodajo tehni¢nega blaga na
debelo in drobno. Korenine podjetja segajo ve€ kot 100 let nazaj, v leto 1896. Danes je
vodilni  slovenski trgovec z izdelki metalurgije, gradbenim, instalacijskim in
elektromaterialom, kovinskimi tehnic¢nimi izdelki ter tehni¢nimi izdelki Siroke potrosnje.

Obenem je Merkur d.d. krovno podjetje Merkur Skupine, ki jo poleg Merkurja sestavljajo Se
stiri podjetja v Sloveniji in sedem podijetij v tujini. V zacetku letoSnjega leta je bil sklenjen
dogovor o prehodu Kovinotehnine prodaje na debelo h kranjskemu Merkurju. Podjetji sta se
o tem dogovorili ze lani, letos pa se je k mati¢ni druzni Merkur pripojila Se Kovinotehnina
prodaja na drobno.

V letu 2000 so za podjetja v skupini nacrtovali 108 milijard tolarjev prihodkov iz prodaje in
1.958 milijonov tolarjev Cistega dobicka. Skupina Merkurjevih podjetij naj bi kot mocan
trgovski sistem na podro¢ju maloprodaje dosegala blizu 25-odstotni, na podrocju
veleprodaje pa v mnogih prodajnih segmentih blizu 40-odstotni trzni delez.

b. Chemo d.d.

Chemo ima trenutno okoli 1,3-odstotni trzni delez na podrocju celotne slovenske trgovine.
Njihova temeljna dejavnost je prodaja barv, lakov, premazov, papirja in izdelkov iz gume
ter kemikalij. Ce upoStevamo zgolj prodajo tovrstnega blaga, njihov trzni dele? dosega vet
kot deset odstotkov. V Sloveniji imajo 32 prodajaln - 20 lastnih in 12 fransiznih, v okvir
Chema pa sodi tudi Mavrica z 20 prodajalnami, saj je Chemo njen 42,6-odstotni lastnik.
Poleg tega ima Chemo v lasti tudi nekaj héerinskih podjetij na Hrvaskem, v ZRJ1, Makedoniji
in Bosni (Finance, V senci velikih zdruzitev: Chemo k Savi, Marles h Gorenju).

Chemo v nekaterih prodajnih programih pokriva tudi ve¢ kot 15 odstotkov domace prodaje,
kar pa je obcutno manj od trznega deleza, ki ga je imelo ljubljansko trgovsko in proizvodno
podjetie v zgodnjih devetdesetih letih. V tistem casu je Chemo pri nekaterih izdelkih
zaobjemal celo od 25 do 30 odstotkov trga. Zadnja leta pa se tekmovalnost, tako v
grosisticnem delu kot tudi v maloprodaji, nenehno povecuje.
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Cedalje vedji trzni dele?, posebno v zadnjih dveh letih, imajo tuji trgovski centri, kot sta
Baumax in Bauhaus, svoj loncek pa bo, ko gre za prodajo koncnemu potrosniku, pristavila
tudi najvecja nemska prodajna veriga OBI (Gospodarski vestnik, Barve in laki: Ali barve
Cedalje bolj bledijo?, 20.5.1999).

Domace prodajalce premazov ne skrbi le navzocnost tujih trgovskih centrov, temvec jim
sive lase povzroca tudi ozenje trga barv in lakov. Sprememba nakupovalnih navad koncnih
potrosnikov je povzrocila ob¢uten padec prometa v ljubljanskih prodajalnah. Preobrat se je
zacel pred petimi leti, v letu 1998 pa se je po ocenah prodaja barv in lakov v Sloveniji
zmanjSala za priblizno deset odstotkov. Ker manjSe prodaje barve in lakov ni mogoce
pojasniti z manjSo kupno mocjo, prodajalci menijo, da se spreminja sestava potrosnje.
Kupci naj bi se torej bolj kot za olepSave stanovanj, vrtov in jeklenih konjickov odlocali za
nakupe novih avtomobilov in potrosnih prehrambenih dobrin.

Tudi v Chemu so spoznali, da brez ustreznih strateskih partnerjev ne bo Slo. Valu
zdruZevanj in prevzemov so se prvi¢ pridruzili leta 1999 z nakupom deleza delniske druzbe
ljubljanske Mavrice, a je tudi njih "prijazno" prevzela kranjska Sava d.d., ki je zdaj zZe
njihova vecinska lastnica.

Glavna konkurencna prednost Chema je predvsem specializiranost in dolgoletna tradicija na
podroCju kemicne industrije. Vendar pa jih lahko nadaljnje padanje povpraSevanja po
barvah in lakih v prihodnjih letih resneje prizadene.

c. Terra-R.B. d.o.o.

Terra-R.B. se ukvarja s prodajo gradbenega materiala in ¢rne metalurgije. Razlog za
njihovo hitro rast je po mnenju direktorja Bora Simica praznina, ki je nastala po stecaju in
razpadu nekaterih slovenskih druzb iz te panoge (kot sta, na primer, Jeklotehna in
Metalka). Zaradi omenjenih razlogov so tudi tekmeci te druzbe zelo hitro rasli.
NajpomembnejSa tekmeca pa sta zaradi prevzema Merkur in Kovinotehna.

Glavna prednost podjetja je vsekakor njihova majhnost, ki jim omogoca hitro prilagajanje
razmeram na trgu, vendar pa prav zaradi svoje majhnosti nimajo velike pogajalske moci pri
dobaviteljih.

d. Suma 2000

Pod pritiskom trzne konkurence so se zaceli zdruzevati tudi trgovci. Urad RS za varstvo
konkurence je 17. januarja 2001 odlodil, da je koncentracija druzb Zivila Kranj, Veletrgovina
Potrosnik, Vele, Preskrba, Era, Trgovsko podjetje Center, Koloniale Veletrgovina in Koloniale
Prehrana skladna s pravili konkurence, zato ji ne bo nasprotoval. Koncentracija se bo
opravila s kapitalsko povezavo v SUMA 2000 holding trgovina in storitve d. d., kar se bo
izpeljalo z zamenjavo delnic teh druzb za delnice holdinga SUMA 2000. Odlocanje v
zdruZenju zaenkrat Se ni centralizirano, temvec odvisno od usklajenih odlocitev med clani
zdruzenja. V zdruZenje so se Clanice povezale predvsem zaradi ekonomij obsega in skupne
nabave, s katero znatno povecujejo svojo konkurencnost. Zdruzeni pa tako predstavljajo
drugi najvedji slovenski trgovski sistem.
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Ker je SUMA zdruzenje, nima konsolidiranih izkazov. Druzbe, ki sestavljajo zdruzenje, so za
leto 2000 nacrtovale priblizno 150 milijard tolarjev prodaje. SUMA predstavlja nekakSno
protiutez Mercatorju, vendar je Se na zacetku poti. Za dosego nalozbene ucinkovitosti
potrebujejo centralizirano vodenje. Zdruzitev v holding je tudi glavni cilj ¢lanov. Holding
SUMA 2000, kapitalsko povezan, bi po nekaterih ocenah lahko zazivel ze spomladi 2001.
Vendar v zdruzenju prihaja do nesoglasij pri dolocitvi menjalnega razmerja za delitev delnic,
kar jih oddaljuje od datuma ustanovitve holdinga. Pesimisti celo napovedujejo, da do
zdruzitve sploh ne bo priSlo. V nasprotnem primeru bi v Sloveniji nastala nova velika
trgovska delnisSka druzba, vendar pa le-ta MreZi Trading ne bi predstavljala direktne
konkurence, saj je za zdruzenje znacilna predvsem trgovina z Zivilskimi izdelki, medtem ko
trgovina z gradbenim materialom predstavlja le manjsSinski delez njihove dejavnosti.

6. PRIHODNOST TRZNIH POTI V SISTEMU MREZE TRADING d.o.0.

Vsaka trzna pot zahteva obcasno prilagajanje spremembam na trgu. Podjetje stremi k
optimalni trzni poti. To je tista pot, ki je v ravnotezju. Trzna pot je v ravnotezju takrat,
kadar kakrsnakoli sprememba ne bi povecala, ampak bi celo zmanjsala dosezeni dobicek
(Potocnik, 1996, str. 52).

Pri prilagajanju trzne poti gre bodisi za strukturne spremembe (razSirjanje ali izlo¢anje
posameznih ravni posrednikov) bodisi za funkcionalne spremembe (prerazporeditev nalog
trzne poti med udelezenci).

Zaradi neprestanega spreminjanja pogojev na trgu optimalna trzna pot ni trajna in jo mora
zato podjetje nenehno spreminjati in prilagajati trznim razmeram.

Danes trgovci natancno vedo, kaj prodajajo, obvladujejo blagovne tokove, imajo kapital, s
katerim lahko gospodarijo in ustvarjajo koncentracijo. Z vsem tem pridobivajo Se vecjo
pogajalsko in kapitalsko mo¢ (AnZlovar, 2001, str. 12).

Pred leti so imela podjetja, kot so npr. Merkur, Kovinotehna, Metalka, Jeklotehna, Mercator

njihove zdrave dele in jih razvijajo v okviru svojih programov.

In kakSna je prihodnost Mreze Trading? Glavna ugotovitev je, da se mora podjetje
prilagoditi. Mreza Trading kot izklju¢no veleprodajno podetje ne more dolgorocno obstati,
saj danes trgovina na debelo izginja. Trgovina na debelo postaja del nabavnih sluzb, ki se
specializira za oskrbovanje proizvajalcev ali pa ima svojo prodajo na drobno, fransizni
sistem in podobno. Trgovec na debelo ni ve¢ posrednik. Kaj bi, na primer, posredoval
Mercatorju, Ce je ta desetkrat vecji od najvecjega trgovca na debelo?

Mreza Trading mora kot trgovec na debelo postati nosilec vertikalnega trznega sistema, ki

ima mocno podporo proizvajalcev, svojo moc¢no maloprodajno mrezo, fransizni sistem in
prodajo obrtnikom, organizacijam in manjSim podjetjem.
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SKLEP

Glavna naloga vsakega podjetja je, da zadovolji potrebe svojega cilinega trga in da ustvari
nacrtovani dobi¢ek. Da bi uresniCilo to nalogo, se mora podjetje povezati s svojimi
dobavitelji in trznimi posredniki. Veriga dobavitelj — podjetje — trzni posrednik — koncni
kupec sestavlja osnovno ogrodje trzenja podjetja in hkrati temeljno trzno pot, po kateri se
gibljejo izdelki do kon¢nih porabnikov (Potocnik, 1996, str. 16).

Tokovi v trgovini z gradbenim materialom so podobni tistim, ki veljajo za celotno slovensko
trgovino. To velja tako za njen razcvet v zacetku osemdesetih let kot za zdajSnje procese
zdruzevanja, prevzemov, nakupov, prihodov tujih tekmecev itd. Tudi za trgovino z
gradbenim materialom je znacilno, da je kapital, ki se tu pretaka, zelo gibljiv in da ga je za
zaCetek potrebnega sorazmerno malo; nikakrsna visoka tehnologija ni potrebna, ucinek pa
je takojSen. Tezave nastopijo nekoliko kasneje, ko se mali trgovci poskusSajo razviti v
srednje velika podjetja, a jim za to zmanjka znanja in denarja. Sicer pa enako kot velja za
nastajanje in umiranje podijetij po svetu, velja tudi za slovensko trgovino z gradbenim
materialom: priblizno 70 odstotkov na novo nastalih podjetij je ¢ez nekaj let prisiljenih, da
za vedno zaprejo vrata.

Trendi globalizacije so v zadnjih letih ¢edalje bolj prisotni tudi v slovenskem gospodarstvu,
Se posebej v trgovini.

Morda je prav podjetje Mreza Trading tisto, ki je na podroéju trgovine z gradbenim
materialom pricelo z zdruzevanjem. Glavni namen novega podijetja je bil zdruZiti nabavno
politiko in na ta nacin doseci boljSe nabavne pogoje pri dobaviteljih.

Ekonomije obsega se kazejo zlasti na nabavnem podrocju fizicne distribucije in skladiScenja
ter pri oblikovanju prodajnega programa. Kolikor vecji je obseg poslovanja, toliko manjsi so
stroski na enoto, boljsi so nabavni pogoji (visji rabati, daljSi placilni roki) in manjsi logisti¢ni
stroski, s tem pa je veCja tudi konkurencna sposobnost. Zaradi specificnih znacilnosti
poslovanja in majhnih zasluzkov v trgovini z gradbenim materialom je tak nacin
povezovanja hedvomno nujen.

Siritev na nova prodajna podrocja ter Siritev prodajnega asortimana se kaze kot nujnost za
uspesen nadaljnji razvoj. Vemo, da sta gradbenistvo in prodaja gradbenega materiala
dosegla vrh v sredini in drugi polovici 90. let in da bo podjetje le tezko tudi v prihodnje
doseglo take stopnje rasti prodaje kot v preteklosti. To bo mogoce le s povecevanjem
trznega deleza, Cesar pa se nedvomno zaveda tudi konkurenca. Vecina velikih poslovnih
sistemov, ki je v preteklosti predstavljala najvecjo konkurenco Mrezi Trading, je razpadla
(Gramex, Metalka, Jeklotehna, Lesnina, Slovenijales), ostali sta dve vedji podjetji: Merkur in
Kovinotehna. Zato tudi ne preseneca dejstvo, da je Merkur v letu 2000 prevzel Kovinotehno
in s tem na slovenskem trgu dobil podoben polozaj kot ga ima Mercator.

Majhnost slovenskega trga je razlog, ki govori v prid Sirjenju poslovanja podijetij v tujino.
IstoCasno pa se kaze tudi neizpodbitno dejstvo, da mora Mreza Trading razmisljati o Siritvi
prodajnega programa oz. o moznostih razsiritve svojega poslovanja z veleprodaje tudi v
maloprodajo. Sirdi prodajni program z vkljuitvijo Siroke ponudbe tehni¢nega blaga, izdelkov
bele tehnike in zabavne elektronike, pohistva in drugih programov za obnavljanje in
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opremljanje doma bi podjetju omogocal dosegati veliko vecje zasluzke, kot zgolj trgovanje z
grobimi gradbenimi materiali in s tem krepitev konkurencnega polozaja v veleprodaji. V
povezavi z novo blagovno znamko in imenom bo podjetju to gotovo uspelo.

Mreza Trading lahko s svojim vplivom in mocéjo, z zanesljivimi Cleni na trzni poti, z
izkorisCanjem svojih prednosti in zavedanjem slabosti Se naprej gradi trdne trZzne poti in
ostane pomemben dejavnik na slovenskem trgu z gradbenim materialom.

S pridobivanjem novih solastnikov in njihovim vkljuCevanjem v obstojeCi trzni sistem Mreze
Trading lahko poleg rasti in Siritve trga podjetje pridobi tudi svez kapital.

Napredek bo dosezen s postopnim opuscanjem klasicne oblike trzne poti in razvijanjem
navpicnega trznega sistema, v katerem bodo lahko vsi ¢leni, ki sestavljajo »MreZino« trzno
pot, konkurirali drugim trznim potem in njihovim ¢lenom ter se organizirali in nastopali kot
povezana celota. Delovali bodo kot enoten trzni sistem.

Mreza Trading d.o.0. mora slediti misli, da klju¢ do dobi¢konosnega upravljanja s trzno

potjo lezi v ustvarjanju polozaja, v katerem vsi udelezenci na poti zmagujejo in ko se
namesto ozracja »sovraznosti« vzpostavi simbiozna povezava.
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PRILOGA 1: Bilanca stanja podjetja Mreza Trading d.o.0. v obdobju
od 1995 do 2000

postavke iz bilance stanja (zneski v 000 SIT) 1995 1996 1997 1998 1999 2000

I. SREDSTVA (A+B) 52.171| 129.280| 145.915| 98.906| 468.091 | 1.661.762
A. OSNOVNA SREDSTVA (1 do 4) 236 599 321 4.526 | 316.900 | 548.053
1. Neopredmetena dolgorocna sredstva 0 0 0 0 0 0
2. Opredmetena osnovna sredstva 236 599 321 4.526 | 226.900 222.226
2.1. Nepremicnine 0 0 0 0| 212.493 209.973
2.2. Oprema in druga opredmetena osnovna sredstva 236 599 321 4.526 14.407 12.253
3. Dolgorocne finan¢ne nalozbe 0 0 0 0| 90.000 325.827
4. Popravek kapitala 0 0 0 0 0 0
B. GIBLJIVA SREDSTVA (1 do 6) 51.935|128.681 | 145.594 | 94.380 | 151.191  1.113.709
1. Zaloge 0 0 0 1.094| 24.845 21.846
2. Dolgorocne terjatve iz poslovanja 0 0 0 0 0 0
3. Kratkorocne terjatve iz poslovanja 46.881 | 123.761| 132.909| 80.022| 116.577| 1.009.440
4. Kratkorocne financne nalozbe 0 0 0 0 0 4.800
5. Denarna sredstva 5.054 4.920 12.685 13.264 9.769 77.623
6. Aktivne Casovne razmejitve 0 0 0 0 0 0
II. OBVEZNOSTI DO VIROV SREDSTEV (A do D) 52,171| 129.280| 145.915| 98.906| 468.091 | 1.661.762
A. KAPITAL (1do 5 - 6) 4.609 6.830 2.619 | 32.473|140.077 12,982
1. Osnovni kapital 1.800 1.800 2.100 2.100| 96.497 96.497
2. Vplacani presezek kapitala 0 0 0 0| 16.211 16.211
3. Rezerve 0 0 0 0 0 0
4, Cisti dobicek (preneseni iz prej. let in iz posl. leta) 2.676 4.491 0| 29.658 20.491 20.491
5. Revalorizacijski popravek kapitala 133 539 519 715 6.878 19.345
6. Cista izguba (prenesena iz prejénjih let in iz posl. leta) 0 0 0 0 0 139.562
B. DOLGOROCNE REZERVACIJE 0 0 0 0 0 0
C. DOLGOROCNE OBVEZNOSTI 0 0 0 0/104.393| 330.372
C. KRATKOROCNE OBVEZNOSTI (1 do 2) 47.562 | 122.450 | 143.296 | 66.433 | 217.598 | 1.309.835
1. Kratkorocne obveznosti iz poslovanja 47.562 | 122.450| 143.296| 66.433| 114.898| 1.027.645
2. KratkoroCne obveznosti iz financiranja 0 0 0 0| 102.700 282.190
D. PASIVNE CASOVNE RAZMEJITVE 0 0 0 0 6.023 8.573

Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.



PRILOGA 2: Izkaz uspeha podjetja Mreza Trading d.o.0. v obdobju od 1995 do 2000

postavke iz izkaza uspeha (zneski v 000 SIT) 1995 1996 1997 1998 1999 2000

1. Prihodki iz poslovanja 903.615 | 2.256.204 | 2.876.345 | 2.422.781 | 4.510.104 | 9.412.196
1.1. Cisti prihodki iz prodaje na domadem trgu 903.615 | 2.256.204 | 2.876.345 | 2.422.781 | 4.510.104 | 9.412.196
1.2. Cisti prihodki iz prodaje na tujem 0 0 0 0 0 0
1.3. Drugi prihodki 0 0 0 0 0 0
2. Odhodki poslovanja 900.127 | 2.266.323 | 2.878.598 | 2.393.443 | 4.475.056 | 9.417.689
2.1. Stroski blaga, materiala in storitev 897.130 | 2.260.367 | 2.871.586 | 2.385.817 | 4.449.654 | 9.212.898
2.2. Stroski dela 2.501 5.104 6.486 6.814 17.749 58.648
2.3. Amortizacija 116 313 495 798 5.964 25.285
2.4. Odhodki iz naslova oblikovanja dolgor. rezervacij 0 0 0 0 0 0
2.5. Drugi odhodki iz poslovanja 380 539 31 14 1.689 120.858
I. DOBICEK IZ POSLOVANJA BREZ AMORTIZACIJE 3.604 -9.806 -1.758 30.136 41.012 19.792
II. DOBICEK IZ POSLOVANJA 3.488 - -| 29.338| 35.048 -
II1. IZGUBA 1Z POSLOVANJA - 10.119 2.253 - - 5.493
3. Prihodki od financiranja 70 12.744 3.806 15.211 30.502 54.223
4. Odhodki financiranja 113 398 585 6.818 45.143 | 186.815
4.1. Odpisi dolgor. in kratkor. financnih nalozb 0 0 0 0 0 0
4.2. Stroski obresti in drugi odhodki financiranja 113 398 585 6.818 45.143 186.815
IV. DOBICEK IZ REDNEGA DELOVANJA 3.445 2,227 968 | 37.731| 20.407 -
V. IZGUBA 1Z REDNEGA DELOVANJA - - - - -| 138.085
5. Izredni prihodki 0 113 0 8 103 0
6. Izredni odhodki 0 2 18 58 18 1.477
SKUPNI PRIHODKI 903.685 | 2.269.061 | 2.880.151 | 2.438.000 | 4.540.709 | 9.466.419
SKUPNI ODHODKI 900.240 | 2.266.723 | 2.879.201 | 2.400.319 | 4.520.217 | 9.605.981
VI. CELOTNI DOBICEK 3.445 2.338 950 37.681| 20.492 -
VII. CELOTNA IZGUBA - - - - -| 139.562
7. Davek iz dobicka 769 523 239 8.023 1 0
VIIL CISTI DOBICEK POSLOVNEGA LETA 2.676 1.815 711 | 29.658| 20.491 -
IX. CISTA IZGUBA POSLOVNEGA LETA - - - - -| 139.562

Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.




PRILOGA 3: Izkaz financnih tokov podjetja Mreza Trading d.o.o. za leti 1999 in 2000

postavke iz izkaza financnih tokov (zneski v 000 SIT) 1999 2000

1. Zacetno stanje denarnih sredstev 14.271 10.638
2. Prihodki + | 4.540.709 | 9.466.420
3. Odhodki brez amortizacije in oblikovanja dolgorocnih rezervacij - | 4.514.253 | 9.580.694
4. Davki od dobicka in delezi iz dobicka (razen lastnikov) - 1 0
5. Neporabljeni Cisti pritoki pri poslovni dejavnosti = 40.726 | -103.636
6. Povecanje obveznosti iz poslovanja in pasivnih ¢asovnih razmejitev + 152.140 | 1.074.884
7. ZmanjSanje obveznosti iz poslovanja in pasivnih ¢asovnih razmejitev | - 0 0
8. Povecanje terjatev iz poslovanja in aktivnih ¢asovnih razmejitev - 30.474| 882.488
9. Zmanjsanje terjatev iz poslovanja in aktivnih ¢asovnih razmejitev + 0 0
10. Povecanje zalog - 23.667 0
11. ZmanjSanje zalog + 0 5.210
12. Popravljeni Cisti pritoki pri poslovni dejavnosti = 138.725 93.970
13. Pobotano povecanje neopredmetenih dolgoroCnih sredstev - 0 0
14. Pobotano zmanjsanje neopredmetenih dolgorocnih sredstev + 0 0
15. Pobotano povecanje opredmetenih osnovnih sredstev - 227.994 25.286
16. Pobotano zmanjsanje opredmetenih osnovnih sredstev + 0 24.868
17. Pobotano povecanje dolgorocnih financnih nalozb - 90.000 | 227.817
18. Pobotano zmanjsanje dolgorocnih financnih nalozb + 0 0
19. Pobotano povecanje kratkoroc¢nih financnih nalozb - 0 4.800
20. Pobotano zmanjsanje kratkorocnih financnih nalozb + 0 0
21. Cisti pritoki / odtoki pri poslovni in investicijski dejavnosti =| -179.269 | -139.065
22. Povecanje kapitala + 84.645 0
23. Zmanjsanje kapitala - 0 0
24. Pobotano povecanje dolgorocnih rezervacij + 0 0
25. Pobotano zmanjSanje dolgoroénih rezervacij - 0 0
26. Pobotano povecanje dolgorocnih obveznosti iz financiranja + 104.393 216.688
27. Pobotano zmanjSanje dolgoroénih obveznosti iz financiranja - 0 0
28. Pobotano povecanje kratkorocnih obveznosti iz financiranja + 0 0
29. Pobotano zmanjSanje kratkorocnih obveznosti iz financiranja - 0 0
30. Pobotano povecanje obveznosti do lastnikov iz dobicka + 0 0
31. Pobotano zmanjSanje obveznosti do lastnikov iz dobicka - 0 0
32. Konéno stanje denarnih sredstev = 9.769 77.623

Vir: Analiza poslovanja podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo podjetja, 2001.



PRILOGA 4: Prikaz geografske pokritosti Slovenije z maloprodajnimi poslovalnicami
druzbenikov Mreze Trading d.o.0. in seznam pogodbenih kupcev podjetja

Vir: Gradivo za sejemsko predstavitev podjetja Mreza Trading d.o.o.. Interno gradivo
podijetja, 2001.
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