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1 UVOD

Slovenski trg je zelo majhen glede na Stevilo potrosnikov, zato je zelo pomembno, da
podjetja oblikujejo poslovne cilje, ki jih Zelijo doseci v prihodnjih nekaj letih.

Brez teh ciljev in ob neaktivnem sprotnem spremljanju dogajanj na trgu bi lahko
podjetje izgubilo nadzor nad dogajanji v panogi in bi ga zato konkurencna podjetja
zelo hitro izrinila s trga. Z dolocitvijo ciljev pa podjetje laze vpliva na trg, ima vegji
nadzor in se tako lahko hitreje in laze prilagaja spremembam na trgu.

Namen moje diplomske naloge je prouciti eno izmed &irih temeljnih sestavin
trzenjskega spleta; to je trzne poti. Osredotocila se bom na obravnavo in analizo trznih
poti mesarskega podjetja Mesarija Mlinari¢ d.o.0. Lesce, ki se ukvarja s proizvodnjo

in prodajo svezih in suhomesnih izdelkov ter svezega mesa.

V prvem poglavju bom teoreti¢no predstavila trzne poti. Nastela in opisala bom
definicije trznih poti, funkcije ter naloge, odnose in udelezence na trznih poteh ter

pomen izbire trznih poti.

Sledila bosta predstavitev prouc¢evanega mesarskega podjetja ter analiza trznih poti na
primeru Mesarije Mlinaric. Najpre] bom tako predstavila predmet poslovanja in
organizacijsko strukturo podjetja ter na kratko tudi mesarsko dejavnost. Sledila bo
analiza kupcev, konkurence in nagina poslovanja, vrst trznih poti ter ucinkovitosti

trznih poti omenjenega mesarskega podijetja.

Za merjenje ucinkovitosti trznih poti bom najprej predstavila razlicne metode
vrednotenja, ki jih bom kasneje uporabila v analizi in skoznje poskusala ugotoviti, v

katere trzne poti se podjetju splaca vlagati in jih bolj razvijati.

V zakljucku bom na kratko povzela ugotovitve, do katerih sem prisla na podlagi

opravljenih analiz v prou¢evanem mesarskem podjetjul.



2 TRZNE POTI

Odlocitve podjetja o trznih poteh so za poslovodstvo ena ngjbolj pomembnih
poslovnih odlocitev. So del strategije podjetja in kot take jih podjetje gradi vec let,
zaradi tega pa je tudi njihovo nacrtno spreminjanje dolgotrajno in drago. V situaciji,
ko se mnogo podjetij ukvarja zgolj z lastnim prezivetjem, nacrtovanje trznih poti
kmalu izpade iz primarnih ciljev podjetja. V proucevani dejavnosti je to eden od
pomembnih razlogov, da so podjetja do obstojece strukture trznih poti zelo pasivna in
trznih poti trznim spremembam ne prilagajajo sproti.

Cene izdelkov podjetja so poleg visSine stroskov proizvodnje in ostalih stroskov, ki
nastanejo v zvezi s proizvodnjo in prodajo proizvoda, odvisne tudi od tega, kako
kvalitetne posrednike oz. prodajalce ima podjetje. Zato je nujno, da podjetje svoje
posrednike oziroma prodajalce ustrezno usposablja ali izbere tiste, ki ngjbolj ustrezajo
specificnim zahtevam njegove dejavnosti.

Vse odlocitve, povezane z ustvarjanjem trznih poti, mora podjetje sprejeti na podlagi
dolgorocne strategije razvoja podjetja in trenutnih trznih gibanj. Dolgoroc¢ni aspekt
gradnje trznih poti je povezan z dobrimi poslovnimi odnosi in zaupanjem v obstoj
posla, kar posrednike motivira pri prodaji, podjetje pa mora na dolgi rok svoje trzne
poti graditi tako, da bodo tudi v prihodnje ustrezale poslovnemu okolju podjetja. Hitre
trzne spremembe silijo podjetje, da ustrezno hitro reagira na nove navade kupcev in
svoje proizvode ponuja na nacin, ki jim najbolj ustreza.

2.1 OPREDELITEV POJMA TRZNIH POTI

Pri opredelitvi trznih poti in poti kot trZzenjskih instrumentov se definicije
strokovnjakov precej razhajajo. Nekateri Stejejo v ta sklop le trzne poti oziroma
distribucijo, drugi pa tudi prodajne metode. Razli¢ni avtorji opredeljujejo trzne poti
kot:

1. Posamezen izdelek uvrstimo v prodani asortiment, ki ga bomo prodaali z
izbranimi prodajnimi metodami in po razli¢nih trznih poteh. Trzne poti so lahko

neposredne, tu gre za povezavo med proizvajalcem in potrosnikov in posredne, pri



cemer se v proces fizicne distribucije vkljucuje eden ali ve¢ posrednikov, zlasti
trgovina nadebelo in detgjlisti (RojSek, Starman, 1994, gr. 14).

2. Trzne poti so skupek medsebojno odvisnih organizacij, ki sodelujejo v procesih od
izdelave proizvoda ali storitve do kon¢ne potrosnje (Stern, El-Ansary, Coughlan,
1996, dr. 1).

3. Skupina podjetij in posameznikov, ki opravljgo funkcije ali aktivnosti, ki
omogocijo prenos storitev in dobrin od proizvajalcev do potrosnikov (Kotler,
Armstrong, 1991, tr. 670).

4. Trzno pot lahko definiramo kot skupek institucij, ki opravljajo vse tiste dejavnosti
(funkcije), ki omogocajo gibanje izdelkov in njihove lastnine od proizvajalcev do
porabnikov (Poto¢nik, Petrin, 1996, str. 36).

Trzno pot sestavljgjo vsa tista podjetja, ki posredujejo blago od proizvajalca do
porabnika. Trzne poti razumemo kot proces stalnih, nepretrganih menjav in
spremljgjocih dejavnosti; to je celotni trajni proces gibanja blaga in storitev od
proizvajalca do porabnikov.

2.2 VLOGA TRZNIH POSREDNIKOV

V sodobnem gospodarstvu proizvajalci vecinoma ne prodajajo svojih izdelkov
neposredno konénim porabnikom, ampak to delo prepuscajo trznim posrednikom, ki
sestavljgjo trzno pot.

Trzni posredniki so podjetja, ki pomagajo proizvodnemu podjetju pri promociji,
prodaji in distribuciji njihovih izdelkov do konénih porabnikov. Ti posredniki so
podjetja za trgovske storitve, podjetja za fizicno distribucijo, agencije za trzenjske
storitve in finan¢ni posredniki (Potocnik, Petrin, 1996, tr. 17).

Podjetje — proizvajalec lahko hkrati vzpostavi stik s Sevilnimi posredniki na
prodajnem trgu. Pri izbiri posrednikov mora biti proizvajalec zelo previden in mora

paziti na njihovo u¢inkovitost.



V zadnjih letih se Stevilo posrednikov na trgu postopoma zmanjSuje, ker prihaja do
njihovega povezovanja v razli¢ne horizontalne in vertikalne trzne sisteme. Ti sistemi
tako pridobivajo vse vecjo moc, diktirajo prodajne in nabavne pogoje ter celo izloc¢ajo
nekatere dobavitelje z njihovih tradicionalnih trzis. V stalnem boju med konkurenti
Sse morgjo proizvajalci tako temeljito truditi, da obdrzijo svoj »prostor na prodajnih
policah trgovin«. Prav tako morajo slediti zadovoljitvi potreb kupcev svojih izdelkov.

Kljub temu, da bi proizvgalci lahko sami prodgjali izdelke in se s tem izognili
nadzoru nad tem, kako, kdaj in kdo kupuje njihove izdelke, se proizvajalci vedno
pogosteje odloc¢ajo za posrednike. Proizvajalci tako izrabijo Stevilne prednosti in
kopico nalog prenesejo na posrednike. Te prednosti so naslednje (Potocnik, Petrin,
1996, dr. 36):

1. Mnogi proizvajalci namre¢ nimajo zadosti finanénih sredstev, da bi poleg
proizvodnje vlagali Se v trzenje izdelkov (General Motors npr. prodaja svoje

avtomobile preko &evilnih samostojnih franSizijev).

2. Proizvaalci, ki so zmozni vzpostaviti lastne trzne poti, denarna sredstva raje
investirgjo v proizvodnjo, ¢e je stopnja dobicka v proizvodnji vi§a od stopnje

dobicka v trgovini.

3. Trzni posredniki po navadi preko svojih kontaktov, izkuSenj, specializacije in s
Stevilnimi trgovskimi operacijami ter storitvami nudijo ve¢, kot je marsikatero
proizvajalno podjetje zmozno nuditi samo.

4. Trzni posredniki heterogeno ponudbo prikazejo urejeno in v kupcu koristni obliki.

5. Trzni posredniki zmanjSajo Stevilo zvez med proizvajalci in kupci, s ¢imer se

Zmanj$ajo stroski.



SLIKA 1: ZmanjSanje Stevila zvez pri prodaji prek posrednikov

P O p——» 17T —¥» O
p—» O P/ \ O
A. Stevilo zvez (ni posrednika) B. Stevilo zvez prek trg. posrednika (T)
PrO=3*3=9 P+tO=3+3=6
proizvajalec (P)

odjemalec (0)

Vir: Kotler, 1996, dr. 527.

Pri prodaji brez posrednika se med tremi proizvajalci in tremi kupci pojavi devet zvez,
s posredovanjem posrednika pa se stevilo zvez zniza na Sest.

6. Direktno trzenje bi od Sevilnih proizvajalcev zahtevalo, da v Zelji po dosegu
mnozi¢ne proizvodnje postanejo posredniki tudi za komplementarne proizvode
drugih proizvajalcev (Kolinska npr. svojih zacimb in ostalih proizvodov v manjsi
embalaZzi ne prodaja v svojih trgovinah ali od vrat do vrat, temvec jih prodaja

trgovinam preko trgovcev na debelo).

2.3 FUNKCIJE TRZNIH POTI

Natrzni poti se gibljejo izdelki od proizvajalca do kon¢nih uporabnikov. Tako izdelki
premosajo razliko med ¢asom, krajem in lastnistvom, ki loci dobrine in storitve od
njihovih kon¢nih uporabnikov (Kotler, Armstrong, 1991, str. 360).

Proizvajalci, prodajalci na debelo, prodagjalci na drobno in ostali udelezenci na trzni
poti opravljajo Stevilne funkcije, med katerimi so ngjpomembnejSe (Kotler, 1996, str.
527):



1. Informiranje — zbiranje potrebnih podatkov in informacij za planiranje in
izvajanje prodajnega procesa;

2. Trzno komuniciranje —razvoj in Sirjenje obvestil o ponudbi izdelkov;

3. Pogajanje — dogovarjanje o ceni in ostalih prodajnih pogojih zaradi sklenitve
prodajnega posla in prenosa lastnine;

4. Narocanje - ¢leni natrzni poti posredujejo proizvajalcu povratne informacije o
namerah nakupa;

5. Financiranje — pridobivanje in razporejanje sredstev, ki so potrebna za
financiranje zalog narazli¢nih ravneh trzne poti;

6. Prevzem tveganja — prevzem tveganj, ki so povezana z opravljanjem razli¢nih
nalog natrzni poti;

7. Fizi€na posest — zaporedno skladi&enje in premikanje fizi¢nih izdelkov od
surovin do konénih odjemalcev;

8. Placilo - kupci placujejo svoje racune preko bank in drugih finan¢nih institucij
prodajalcem;

9. Pravica do lastnistva - dejanski prenos lastnine z ene organizacije ali osebe na

druge.

Funkcije in tokovi so zapisani v normalnem zaporedju, tako kot se pojavijo med
dvema ¢lenoma na poti. Nekateri tokovi so tokovi naprej (fizi¢ni, prenos lastnine in
trzno komuniciranje), drugi so povratni tokovi (naroc¢anje in placilo) in nekateri so
obojestranski tokovi (informiranje, pogajanja, financiranje in prevzem tveganja).

Skupne znacilnosti funkcij trznih poti so, daje njihovo izvajanje boljse, ¢e so izvajalci
specializirani, da so prenosne med udelezenci na trznih poteh in da povzrocao
stroske. To pomeni, da z naraXanjem S&tevila funkcij trznih poti, ki jih izvaa
proizvajalec, toliko bolj nara&ajo tudi stroski in prav tako naras¢a prodajna cena
proizvodu. S prenosom nekaterih funkcij na trzne posrednike, ki sicer za svoje delo
Zzaratunavajo provizijo, pa se zmanjsujejo stroski proizvajalca in prav tako padao

proizvajalceve cene.

Funkcije trznih poti so objektivno nujne, vendar je subjektivno vprasanje, kdo jih bo
izvajal. Odgovor je nedvomno z ekonomskega vidika le eden — tisti izvgjalci, ki so

cengjSi in stem konkurencnejSi (Potocnik, Petrin, 1992, gtr. 38).



2.4 STEVILO RAVNI NA TRZNI POTI

Vsak posrednik, ki sodeluje pri pretoku dobrin od proizvajalca do kupca, se nahaja na
doloceni ravni trznih poti. Ker tako proizvajalec kot kupec opravljata neko opravilo na
trzni poti, sta za¢etni in kon¢ni udelezenec trzne poti.

Poznamo vec ravni trznih poti (Kotler, Armstrong, 1991, str. 361):

2.4.1 Neposredna trzna pot ali trzna pot nicelne ravni

Nategj trzni poti proizvajalci prodajajo blago kon¢nim porabnikom neposredno.

proizvajalec »  porabnik

Poznamo tri glavne nacine neposredne prodaje:
e prodaaod vrat do vrat,

e prodaapo posti in

e prodaav prodajal¢evih prodajalnah.

Pri nas se dokaj pogosto pojavljajo primeri, ko proizvajalci prodajajo svoje proizvode
v lastnih industrijskih prodajalnah. Te industrijske prodajalne se lahko pojavljajo v
vecjem ali manjSem obsegu.

Vzrok, daindustrijska podjetja vzdrzujejo lastno prodajalno, je lahko:

e v njih nudijo proizvajalci celoten asortiment v celotnem obsegu, kar je za kupca
zelo mamljivo in prikladno,

e doseganjevisjerazlike v ceni pri prodaji izdelka,

e tradicija

2.4.2 Trmapot prve ravni

Na trzni poti prve ravni med proizvgjalce in potrosnike vstopajo posredniki, ki so
obi¢ajno pri prodaji izdelkov Siroke porabe trgovci na drobno, naindustrijskih trgih pa
so to zastopniki agenti ali prodajni brokerji.



proizvgjalec —— ¥ trgovec nadrobno » porabnik

2.4.3 Trzna pot dveh ravni

Trzna pot dveh ravni vsebuje dva posrednika. Na trgih potrosnih dobrin sta to
navadno trgovec na drobno in trgovec na debelo, na industrijskih trgih pa sta
posrednika npr. agent in trgovec na debelo.

Trzna pot dveh ravni je zelo pogosta pri manjSih proizvajalcih hrane, zdravil in
Zeleznine.
&4’

> trgovec na »

proizvajal trgovec na

debelo drobno

potrosnik

2.4.4 Trzmapot treh ravni

Trzna pot treh ravni vsebuje tri posrednike, ki so na trgu izdelkov Siroke porabe:

trgovec na debelo, specializirani posrednik in trgovec na drobno.
Na trzni poti treh ravni blago potuje od proizvajalca do trgovca na debelo, od kogar
specializirani posrednik kupi blago in ga proda manjSemu trgovcu na drobno, ki ga

obi¢ajno ne oskrbujejo vecji trgovcei na debelo.

proizvajalec—® trgovec —® specializirani » trgovec » potrosnik
na debelo posrednik na drobno

Trzna pot treh ravni je zelo pogosta pri trzenju vakuumsko pakiranih mesnih izdelkov.

2.45 Trmapot vec ravni

Znilna je za mednarodno 0z. zunanjetrgovinsko poslovanje: izvoznik — tuji uvoznik

— zastopnik — trgovec na debelo — trgovec na drobno.



Trzne poti ve¢ ravni SO manj pogoste, saj z naraskanjem Stevila ravni trznih poti
proizvajalci izgubljajo nadzor nad njimi (Kotler, Armstrong, 1991, str. 362).

dodatni posredniki: izvoznik » uvoznik
25 TOKOVI NA TRZNIH POTEH

Tok sestavlja razvrstitev funkcij, ki jih opravljajo udelezenci na trznih poteh (Stern,
El-Ansary, Coughlan, 1996, str. 10).

Fizi¢ni tok izdelkov, tok lastnid&tva, tok placil, tok informacij in tok promocije so

tokovi, ki najpogosteje povezujejo udelezence natrznih poteh (Kotler, 1996, str. 528).

Pri toku lastnigtva gre za dejanski prenos lastnistva izdelkov od enega do drugega

udelezenca natrzni poti.

dobavitelj trgovci

proizvajalec odjemalci

Fizi¢ni tok izdelkov je tok fizicnih izdelkov od surovin in materialov za izdelavo

| v

dobav.— prevoznik® proizvajalec—Pprevoznik—Ptrgovci —Pprevoznik—odjem.
skladista | skladissa skladiska f

izdelka do kon¢nih porabnikov.

Tok pla¢il prikazuje, kako med udelezenci na trznih poteh potekajo placila racunov
preko bank in drugih finan¢nih institucij.

dobavitelj_> banke > proizvajalec’ banke > trgovci > banke ™ potrosniki
Tok informacij prikazuje izmenjavanje informacij med organizacijami natrzni poti.
dob.p prevozniki, p proizvajalcip prevozniki, p trgovci —p  banke, p potrosnik

skladi&a, skladi&a, prevozniki
banke banke



Tokovi trznega komuniciranja so usmerjeni na trgovske posrednike in na kon¢ne

potrosnike.

dob.,, oglasevalske_y, proizvajalec y, oglasevalske_,, posredniki _, potrosniki
agencije agencije

Louis W. Stern (1996, dtr. 12) namesto toka informacij navaja tok pogajanj, kjer gre
za medsebojni odnos med prodajo in nakupom. Prevozniki, skladis¢a in banke seveda
ne sodelujejo v procesu pogaanj, zato so tuizkljuceni.

predstavniki proizvajalcev  —®  posredniki »  potrodniki

2.6 ODNOSI NA TRZNIH POTEH

Trzna pot je zveza razlicnih medsebojno povezanih podjetij, ki je nastala zaradi
obojestranskih koristi. Gre za zapleten sistem odnosov, v katerem delujejo podjetjain
ljudje, dabi izpolnili cilje posameznikov, podjetij in trznih poti.

Trzne poti lahko temeljijo na neformalnih odnosih med podijetji ali pa so posedica
formalnih donosov, ki izhajajo iz to¢no dolocenih struktur podietij.

Povezanost med neodvisnimi ¢leni na trzni poti ne temelji zgolj na gospodarskih
nagibih. Pri njihovem povezovanju se uveljavljajo tudi komunikacija, pomembnost,
spor, mo¢ in ostale spremenljivke.

Vsak udelezenec natrzni poti ima svojo vlogo in se specializira zaeno ali vec funkcij,
ki jih opravlja. Posameznik se mora zavedati, kakSen vpliv imajo njegova dejanja na
uspesnost trzne poti kot celote. Uspeh posameznega udelezenca je odvisen od uspeha
trzne poti, zato bi moral vsakdo sprejeti vlogo, ki jo opravlja na poti. Uskladiti mora
svoje cilje in aktivnogti s cilji in aktivnostmi celotne trzne poti. V prid ciljem trznih
poti bi se posameznik moral pogosto odreci svojim ciljem. Vendar pa kljub
soodvisnosti med udelezenci trznih poti posamezniki pogosto raje sledijo svojim
kratkoro¢nim ciljem, kar vodi v konfliktne situacije. Vsak ¢len na trzni poti ima
namre¢ dolo¢ena pricakovanja glede ravnanja ¢lenov na trzni poti. Kadar ta

pricakovanja niso izpolnjena, pride do spora
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Spor je zelo osebno obnasanje, usmerjeno proti znani osebi in je posledica dejavnosti,

skaterimi en ¢len omejuje druge znane ¢lene natrzni poti.

Do sporov na trzni poti tako pride, kadar posamezni udelezenci ustvarijo nezaupanje
drugih udelezencev natrzni poti.

Poznamo horizontalne spore (to so spori med podjetji iste ravni trzne poti; npr. spori
med razlicnimi proizvajalci) in vertikalne spore (to so spori med udelezenci na
razlicnih ravneh trznih poti; npr. spori med trgovcem na debelo in trgovcem na
drobno).

Spore na trznih poteh je mozno prepreciti, ¢e pravoc¢asno odkrijejo tezave, ki vodijo
do sporaali nastavijo izvedence zale-te, ¢e ¢leni skupno dolocajo cilje distribucije, ¢ce
ustanovijo posebno organizacijo za zbiranje podatkov o ucinkovitosti trznih poti ali ¢e
pri nacrtovanju sodelujejo zunanji sodelavci, ki nudijo pomo¢ pri nacrtovanju in
razvoju strategije. Posamezni ¢leni natrzni poti se zavedajo, da je nesporazum mozen
in morajo oblikovati svojo strategijo tako, da bo verjetnost sporacim manjsa.

2.7 UDELEZENCI NA TRZNIH POTEH
Udelezenci natrznih poteh - ¢leni sodelujejo pri pogajalski funkciji, ki je znacilna za
proizvajalce, posrednike in kon¢ne uporabnike. Ostali udelezenci (prevozniki, javna

skladis¢a, zavarovalnice, finanéne ustanove, oglasevalske agencije idr.) niso ¢leni

trzne poti, ker ne opravljajo pogajalske funkcije.
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Slika 2: Udelezenci natrzni poti

Uddezenci
Pogajal ska mot
DA NE
Clen prodajne poti Ostali udelezenci
Prevozniki
Proizvajalci Javna skladista

Zavarovalnice

Reklamne organizacije

Posredniki

Banke

Raziskavatrgaitd.

Konéni porabniki

Vir: Poto¢nik, Petrin, 1996, str. 58.

2.8 1ZBIRA TRZNIH POTI

Oblikovanje novih in izbira obstojecih trznih poti sodita med najpomembnejSe
odlocitve vodstva podjetja. Obe nalogi sta zelo tezavni, zlasti kadar gre za uvajanje

My

novega proizvoda natrziste ali kadar podjetje Sele vstopa na trg.

Vsaka raven trznih poti ustvarja razlicne prihodke od prodaje in stroske. Ko se
podjetje enkrat odloci za doloceno strukturo trznih poti, obi¢ajno le-to uporablja vec
let zato, ker je samo nacrtovanje in spreminjanje trznih poti ponavadi zelo zahteven in

drag proces.
Pri nacrtovanju trznih poti morajo vodstveni delavci podjetja upostevati in dologiti

cilje in naloge distribucije, zacrtati strukturo in oceniti dejavnike, ki vplivagjo na

strukturo trznih poti, izbrati najboljSo strukturo trznih poti ter nato izbrati Se ¢lene na
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trzni poti. Ugotoviti morajo, kakSna oblika posrednika bi nabolje ustrezala
distribucijskim ciljem podjetja, ter izbrati takSno strukturo trznih poti, ki bo ustrezno
pokrila celoten trg in zagotavljala u¢inkovit pritok blaga natrg.

Velja namreg, da ¢im vecja je oddaljenost proizvajalca od njegovega trga ter ¢im
manj3a je gostotatrga, tem vecja je verjetnost, da posredniki pocenijo distribucijo.

Trzne poti prilaggamo tudi razlicnim nakupovalnim navadam kupcev, ki jih
razlikujemo glede na natin, ¢asin kraj nakupa izdelkov ter na vrsto kupca izdelkov.

Slika 3: Nakupovalne navade se razlikujejo po nacinu, ¢asu in kraju nakupater po

vrsti kupca
Nakupovalne navade Trzna pot, ki najbolj ustreza posamezni
nakupovalni navadi
1. n&in nakupa: razvejana trzna pot, Sevilni posredniki na
kupci kupujejo v majhnih koli¢inah vsaki ravni
2. casnakupa poleg neposredne prodaje Se posredniki, da se
V Sezoni znizajo strodki skladiStenja in s tem cikli¢nost
proizvodnje
3. krag nakupa: neposredna prodaja
naraségjota teZnja kupovanja z
ratunalnikom ali TV
4. Kupec: prodaja preko detglisticne trgovine, ki
blago Siroke porabe: uspesno zadovaljuje zahteve obeh
mozZ in Zena
Industrijsko blago: neposredna prodajain gik z vsemi, ki vplivajo
Stevilni  posamezniki  vplivajo na na odlo¢itev 0 nakupu
odlocitev glede nakupa

Vir: Poto¢nik, Petrin, 1996, str. 87.

Ker jeizbiratrznih poti lahko odlocilna za uspeh ali neuspeh podjetja, morajo podjetja

preuciti vse dejavnike, ki vplivajo na njihove trzne poti.

Celotna raziskava trznih poti za posamezen proizvod ali za skupino proizvodov naj bi
tako zajemala (Kotnik, 1983, str. 238):
1. grafi¢ni prikaz vseh trznih poti,

2. udelezbo posamezne trzne poti v skupni prodaji,
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3. analizo posamezne trzne poti o0 Stevilu ¢lenov ter organizacijo in kapacitete
posrednikov,

stroske in dajatve natrznih poteh (DDV, marze, Spedicije, carine),

potek oblikovanja cene natrzni poti,

uporabljena prevozna sredstva in skladisca,

¢as gibanja proizvoda natrzni poti,

Stevilo kon¢nih uporabnikov in potrosnikov ter

© ©®© N o 0 &

razmerje med ponudbo in povprasevanjem natrzni poti.

Zaizvedbo celotne raziskave trzne poti je potrebno:
e snemati trzne poti in v zato prirejene obrazce vpisovati potrebne podatke,
e obdelati in analizirati omenjene podatke in

e izdelati portfelj s predlogi zaizbiro najustreznejSe trzne poti.

Navedene raziskave so obic¢ajno tezko izvedljive, zato se proizvajalci proizvodov
pogosto zadovoaljijo s skrbno izbiro pravega kupca tako, da trzenje usmerijo na ciljno
skupino.

Pri trzni poti nicelne ravni se placilo za proizvode praviloma izvrsi takoj, medtem ko
proizvajalci na industrijskih trgih ter pri prodaji proizvodov preko posrednikov
obi¢ajno izvajajo selektivno prodajo in ne prodajajo proizvodov vsakemu kupcu.
Problem neselektivne prodaje je v zadnjem ¢asu posebno pogost med manjSimi
proizvajalci na slovenskem trgu, ki imajo nizko prodajo svojih proizvodov in se tako
odlo¢ajo za intenzivno prodajo ter skusajo povecati prodagjo s tem, da prodajgjo svoje
proizvode vsakemu kupcu. »Kazen« za to so obi¢ajno zelo velike terjatve do kupcev,
kar lahko vodi do neplacila ratunov dobaviteljem in v najslabSem primeru v stecq).
Hkrati pa je nesmotrno nastopati ha segmentih trga, kjer je gostota kupcev premajhna,
dabi bila prodaja lahko rentabilna.
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3 RAZVOJIN DEJAVNOST MESARSKEGA PODJETJA
MESARIJA MLINARIC d.o.0. LESCE

Leta 1967 je bila na Gorenjskem ustanovljena obrtna mesarska delavnica s
prodgjalno, imenovana Mesarstvo in izdelovanje klobas, Mlinaric Joze. Zaradi
takratnih omejitvenih predpisov glede Stevila zapodenih je bila sprva poleg lastnika
zaposlena samo ena oseba, kasneje, s Siritvijo asortimenta izdelkov in s spremembo
predpisov pa so bile zaposlene tri osebe.

Na zacetku poslovanja je omenjeno mesarsko podjetje prodajalo sveze meso in sveze
ter suhomesne izdelke le v domati prodgalni, s povecanjem povpraSevanja
potrosnikov pa je priSlo do potrebe razvoza izdelkov tudi v druge kraje Slovenije.
Najprej so izdelke razvazali samo po Gorenjski, kasneje pa so razvoz svezih in
suhomesnih izdelkov ter svezega mesa razSirili tudi po drugih pokrajinah Sirom po
Sloveniji.

Hiter tehnoloski razvoj v devetdesetih letih je prisilil ustanovitelja, da je viagal veliko
sredstev v nakup novih predelovalnih strojev za meso in obdelovalnih strojev za
mesne izdelke. S posodobitvijo strojev in naprav pa so se soocili tudi s problemom
premajhnih poslovnih in predvsem hladilnih prostorov, zaradi ¢esar so se odlocili za
dograditev poslovnega objekta. Ker za investiranje niso najemali kreditov, ampak so
denar zanje ¢rpali izkljuéno iz svojih denarnih rezerv, je gradnja napredovala zelo
pocasi. Preden je bil nov proizvodno—prodajni objekt dograjen, sodobno opremljen in
so tako zgradba kot oprema ustrezali zahtevam o varstvu pri delu in vsem zahtevanim
veterinarskim standardom, je minilo celih petngjst let. Kljub vsem tezavam pa so se v
podjetju oktobra 1998 preselili v nove, za delo prijaznejSe prostore. Posodobitev je
bila nujna predvsem zaradi razsiritve hladilnih prostorov, ki so bili v starem objektu
absolutno premajhni in so tako omejevali proizvodnjo in s tem posredno tudi prodajo.
V novem obratu so poleg proizvodnje razsirili tudi prodajo in lastno prodagalno. V
starih prostorih so imeli zgolj mesnico, danes pa imajo sodobno opremljeno
delikatesno trgovino, v kateri je poudarek na prodaji sveZzega mesa in vseh vrst

mesnih izdelkov ter sirov.
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Vizija podjetja je zadovoljiti svoje kupce, saj se zadovoljna stranka vraga. Zelijo
obdrzati in povecati trzni delez ne samo na Gorenjskem in v Ljubljani, pa¢ pa tudi v
odtalih regijah Slovenije. Svojo vizijo podjetje poskusa izpolniti z postavljenimi cilji,
ki so v teko¢em obdobju stremljenje k boljSi proizvodni tehnologiji, uvajanje mesnih
izdelkov z nizko vsebnostjo mascob, razsiritev prodaje na vecje Stevilo trgoveev na
drobno ter povecanje Stevila lastnih prodajaln. Poleg tega je cilj podjetja v letu 2002
odpreti tudi manjSi gostinski lokal s toplimi, hitro pripravljenimi mesnimi jedmi. V
proizvodnem obratu Zelijo v letu 2002 vzpostaviti informacijski sistem, ki bo
pripomogel k hitrejSi in lazji kontroli pri vhodu in izhodu svezega mesa in mesnih

izdelkov v proizvodnjo iniz nje.

Pri prodaji v lastni prodajalni podjetje vidi velike prednosti: pri prodaji v lastni
prodajalni proizvajalec dosega vigje razlike v ceni, na enem mestu nudi koncnemu
potrosniku celoten asortiment svojih izdelkov ter svezega mesa. Kadar podjetje
prodaja svoje izdelke preko posrednikov, se namre¢ le-ti obi¢ajno odlocajo le za
omejeno Stevilo izdelkov, ki jih prodajgjo v svojih prodajalnah. Celoten asortiment pa
dopolnijo z vecjim Stevilom dobaviteljev za dolo¢eno skupino Zivil.

V uresni¢evanju zastavljenih ciljev so maja 2000 odprli drugo lastno prodajalno oz.
mesnico, ki je locirana v samem centru Radovljice, januarja 2001 pa so prevzeli in
odprli Setretjo lastno mesnico, ki se nahaja v Zgornjih Gorjah. S tem so povecali tako

prodajo svezega mesa kot vseh vrst mesnih izdelkov.

Z razSiritvijo kapacitet in povecanjem Stevila zapodenih se vsako leto poveca tudi
asortiment izdelkov. Trenutno v podjetju izdelujgjo okrog irideset vrst svezih
mesnih izdelkov in dvajset vrst suhomesnih, vendar pa si Se naprej prizadevajo in
vlagajo sredstva v razvoj novih mesnih izdelkov.

|z obrtne mesarske delavnice je leta 1995 nastalo mesarsko podjetje Mesarija Mlinari¢
d.o.o. Lesce. V tem podjetju je danes poleg direktorja zaposlenih Se triindvajset oseb.
Od tega je dvanajst izu¢enih mesarjev, trije Soferji, tri trgovke, en trgovec, ki prodaja
sveze meso in mesne izdelke na terenu, dve administrativni delavki, racunovodija ter

kuharica
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Med zasebnimi mesarskimi podjetji Mesarija Mlinari¢ ze vrsto let izstopa po kvaliteti
svojih izdelkov. Potrditev njihovih kvalitetnih mesnih izdelkov so tudi Stevilna

priznanjain nagrade v domaci in mednarodni konkurenci (gle prilogo 1).

Cilj podjetja Mesarija Mlinari¢ je razsiritev asortimenta svezih mesnih izdelkov ter
kvalitetnih suhomesnatih izdelkov, soljenih po klasi¢nem naginu, izdelanih iz svezega
mesa slovenskega porekla. V podjetju razvijajo tudi nove izdelke z manjSo vsebnostjo
mascob in izdelke iz nojevega in kunc¢jega mesa.

Prednosti, na katerih bo podjetje gradilo v prihodnosti, pa so:

1. tradicija,

2. mesni izdelki z nizko vsebnostjo mascob,

3. izdelki, nargjeni iz svezega mesa izklju¢no slovenskega porekla in
prodaja omenjenega svezega mesa,

4. prodaja svezega nojevega mesa in izdelkov iz nojevega in kuncjega
mesa,

5. znanje,

6. nezapolnjene proizvodne zmogljivosti ter

7. nezapolnjene zmogljivosti vozil, prirgjenih za potujoc¢o prodajalno.

3.1 PRIDOBIVANJE MESA IN MESNA INDUSTRIJA

Mesna industrija je posledica kmetijstva in Zzivinoreje zaradi predelovanja
zivinorejskih izdelkov za prehrano prebivalstva (Prelec, 1975, str. 7).
Mesna industrija proizvaja sveze meso, mesne izdelke, polkonzervirana in

konzervirana zivila.

Naloga mesne industrije je, da s ¢im SirSim, raznovrstnim in kvalitetnim asortimentom
mesa in mesnih izdelkov zadovolji zelje in potrebe kupcev.

Beseda meso v najozZjem pomenu zajema porabniske in glavne kose mesa, ki jih
sestavlja misi¢je izkrvavljenih domatih Zivali in perutnine ter ustreljene divjadi z
neodstranljivo misSi¢nino. Z mesom v SirSem pomenu besede zajemamo poleg vsega
Ze nastetega Se vso uzitno drobovino domacih Zivali, perutnine, divjadi, rib in morskih

sadezev ter vse mesne izdelke iz obi¢ajno predelane misi¢nine, mastnine, drobovine in
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tudi krvi, kot so razsoljeno in prekajeno meso, razne klobase, pastete, petenine, mesne
konzerve, idr. (Bucar, 1997, str. 22).

Meso in mesni izdelki predstavljajo pomemben delez prehrane prebivalstva
Uvr&amo jih med nujne dobrine. To so materialne dobrine, ki zadovoljujejo osnovne
fizioloske potrebe. Potrebe po nujnih dobrinah so mnogokrat odvisne od globoko
zakoreninjenih navad prebivalstva. Poraba mesa na prebivalca v Sloveniji je
primerljiva s porabo mesa v priblizno enako razvitih drzavah, medtem ko sicer
napredujoca kultura razpecevanja in kultura pripravljanja svezega mesa in mesnih
izdelkov Se nista naravni porabe ogtalih, enako razvitih evropskih drzav.

PotroSnja mesa je tudi eden od osnovnih kazalcev zivljenjske ravni in iz podatkov iz
Statisticnega letopisa Republike Slovenije za leto 1999 lahko ugotovimo, da potrosnja
mesa na prebivalca v Sloveniji v zadnjih letih narasca (glej tabelo 1).

TABELA 1. Povprecna letnakoli¢ina nabavljenega mesa na ¢lana gospodinjstva

v Sloveniji (v kg)

Vrstamesa 1995 1996 1997
Goveje meso 11,1 11,0 14,7
Svinjsko meso 6,0 6,6 6,8
Perutnina 9,2 8,4 9,8
Salame in klobase 1,1 1,4 1,3
Suha in pe¢ena slanina 0,5 0,4 04
Sunka, priut, suho meso 1,2 1,3 2,2
Predelano, konzervirano meso 0,5 0,7 1,8
Svinjska mast in presna slanina 0,8 0,7 0,4
SKUPAJ: 30,4 30,5 37,4

VIR: Statisti¢ni letopis Republike Slovenije 1999, str. 255.
Povprecno slovensko gospodinjstvo je v letu 1997 od vseh porabljenih sredstev

namenilo 18.7 % sredstev za hrano o0z. 5.6 % vseh sredstev za nakupe mesa
(Statigtieni letopis RS 1999, str. 253).
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TABELA 2: Povprecna letna koli¢ina porabljenega mesa na ¢lana gospodinjstva

v letu 1999 (v k)

Vrstamesa/ koli¢ine Kupljene |z lastne proizv. Skupayj

Goveje meso 11,0 19 12,9
Svinjsko meso 9,9 8,1 18,0
Perutnina 10,4 1,3 11,7
Salame in klobase 8,0 0,3 8,3
Suhain pe¢ena slanina 0,3 0,1 0,4
Sunka, priut, suho meso 1,4 0,2 1,6
Drugi suhomesnati izdelki 0,3 0,6 0,9
Skupaj 41,3 12,5 53,8

VIR: Statisticne informacije, s. 141/2000.

Mesna industrija v Sloveniji je doslej namenjala premalo pozornosti pospeSevanju
porabe svezega mesa, vsekakor manj kot predelavi v mesne izdelke, ki jo jerazvilana
visoko raven. V prodaji na drobno je tako sveze meso vecinoma Se zmerom brez
oznak o kakovosti mesa zivali, od katere izvira, ¢eprav se v zadnjem ¢asu veterinarski
pogoji na tej ravni mocno zaostrujejo (kar sicer od nas zahteva tudi evropska
zakonodaja), vzrok pa so med drugim tudi nova medicinska in veterinarska odkritja
bolezni, ki se jih Se pred nekaj leti ni dalo diagnosticirati.

Vecina mesnic in ostalih prodajaln svezega mesa po Sloveniji se Se vedno nesmotrno
oskrbuje s polovicami in ¢etrtmi, namesto z glavnimi kosi mesa, kar bi prodaji
omogocilo pripravo kulinari¢no prikladnejsih porabniskih kosov mesa. Zdi pa se, da
je Se bolj v zaostanku kultura porabe svezega mesa v gospodinjstvih in gostinstvu. Na
splosno je poznavanje mesa in mesnih izdelkov slabo in znanje o njegovem
pripravljanju v neskladju z visoko kakovostjo mesa, ki ga pridelajo Zivinorejci.

Slovenija je govedoregjska dezela. V nasi drzavi v povprecju letno vzgojijo 450.000
glav govedi. Osrednji razlog, da se je govedo pri nas uveljavilo, so predvsem
primerne podnebne in talne razmere, ki omogocajo dovolj krme, ter prilagodljivost in
vsestranska uporabnost goveda za delo ter prirgjo mleka in mesa. Vendar pa kljub

ugodnim razmeram za gojenje goved v Sloveniji ob letni porabi okrog 13 kg govedine
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na prebivalca ne moremo pokriti potreb le iz lastne proizvodnje. Ker nekaj najboljSega
govejega mesa tudi izvazamo, je potreben Se precejSen uvoz govedine iz drugih
evropskih drzav. V letu 1998 je Slovenija tako uvozila priblizno 30.000 glav govedi.
Stevilo zaklanih praSi¢ev in pridobivanje praSi¢jega mesa se v zadnjih nekaj letih v
Sloveniji povecuje, kljub temu pa lastna proizvodnja svinjskega mesa ne zadovoljuje
potreb kupcev. Pri 580.000 prasicih, ki so jih slovenski praSiceregjci vzredili v letu
1997, in skupni letni porabi okrog 11 kg svinjine na prebivalca je Slovenija v letu
1997 uvozila cca. 22.000 praSicev, v letu 1998 pa je to Sevilo zaradi Siritve
praSicereje poleg velikih farm tudi na kmetije padlo na 15.000 prasSicev.

TABELA 3: Verizni indeksi kmetijske pridelave

1997/1996 1998/1997
Zivinoreja 97,5 102,2
- govedorgja 94,8 102,2
- praSicereja 99,5 104,7
- ov¢jergja 117,8 144.,8
- perutninarstvo 102,5 97,7

VIR: Statisti¢ni letopis RS 1999, str. 277.

|z tabele 3 je razvidno, da se je v letu 1998, glede na leto 1997, domaca vzreja govedi
povecala za 2.2 %, prasi¢ereja pa se je povecala za 4.7 %. Na domaco vzrejo govedi
bodo v prihodnosti vplivale spremembe cen pitancev, krme ali vecje gospodarske
spremembe, predvsem pa razvoj dogodkov v zvezi z boleznijo norih krav na podroc¢ju
Slovenije.

Povprec¢no Stevilo zaposlenih v mesni industriji je bilo leta 1999, glede na povpregje
53 registriranih podjetij v panogi, 382 zaposlenih. Najvecja v panogi so podjetja
nastala iz kmetijskih zadrug, ki so v preteklosti povezovale vet vasi. Tako gre Se
danes za zelo velika podjetja, ki so se v veliki vecini preimenovala v delniske druzbe,
katerih proizvodnja je moc¢no razvejana in poleg reje Zivali pokriva tudi celotno
predelavo mesa, proizvodnjo mesnih izdelkov ter prodajo svezega mesa in mesnih

izdelkov.
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Vendar za uspesnost podjetja v panogi ni nujen kazalec sama velikost podjetja. Hitro
napredujoca spoznanja v medicini mo¢no vplivajo na potrosnike in majhna podjetja
svojo proizvodnjo veliko lazje prilagodijo njihovim zeljam. Ob nedavnem incidentu
(Jjanuar 2001) v sosednji Avstriji s svinjskim mesom, v katerem je bila dovoljena
vsebnost antibiotikov mocno prekoracena, je povprasevanje po svinjskem mesu tudi v
Sloveniji takoj upadlo in oglasevanje prsuta gotovo ni doseglo Zelenega ucinka. Tudi
zaradi vedno odmevnih novic o BSE (bolezni norih krav) povpraSevanje po govejem
mesu neprestano mocno niha in ponovno so manjsa podjetja tista, ki se lahko hitreje
prilagodijo.

3.1 UMESTITEV MESARIJE MLINARIC V PANOGI

Mesarija Mlinari¢ je zelo majhno podjetje, sg je povprecno stanje sredstev v panogi
Stiridesetkrat vecje. Osnovna sredstva v panogi predstavljgjo 50 % vseh sredstev, v
omenjenem podjetju pa 70 %. Ta podatek kaze na vi§o kapitalsko opremljenost
podjetja, to paje vidno tudi pri ogledu proizvodnje, saj so predelovalni in obdelovalni
stroji tehnolosko napredni in racunalnisko krmiljeni.

Podjetje skrbi za likvidnost svojega poslovanja s tem, da ima ¢im man] sredstev
vezanih v zaloge, preko ¢esar so gibljiva sredstva lahko manjSa in podjetje lazje
financira svoje investicije. Zaradi tipi¢nega obnaSanja druzinskih podjetij, to je zelje
po lastnem nadzoru nad podjetjem, v tem podjetju delez lastniskega kapitala nikoli ne
pade pod dve tretjini. Podjetje se namre¢ dolgoro¢no ne zadolzuje, za vecje investicije
si priskrbi kvecjemu kratkoroc¢ni kredit. 1z istega razloga podjetje ne razmislja o
preoblikovanju v delnisko druzbo. Tako obnaSanje pomeni omejitev pri Sirjenju, kar
pa se sklada s politiko podjetja 0 zmernem pridobivanju trznega deleza. V. mesni
industriji je hitra ekspanzija na trgu onemogocena tudi z navadami potrosnikov, Ki
dolgo casa ostgajo pri Ze poznanih in preizkuSenih proizvodih; prodor novega
podjetja na trg je tako tezaven in pocasen, temeljito pa mora biti tudi trzenjsko
izdelan. Da se izogne (pre)visokim stroskom poskuSa podjetje kupce pridobiti
postopno, skladno z njihovo pripravljenostjo menjati svoje nakupovalne navade.
Nekatera podjetja iz te dejavnosti so Ze poskuSala z agresivnim trzenjem preko vseh
medijev, vendar so predvsem manjSa podjetja ugotovila, da nagjveckrat povecanje

prodaje ne pokrije stem nastalih stroskov.
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4 TRZNE POTI V MESARIJ MLINARIC d.o.0. LESCE

Omenjeno mesarsko podjetje je proizvodno in trgovsko podjetje in se pojavlja na
slovenskem trgu kot uspeSen proizvajalec in prodajalec mesa in mesnih izdelkov.
Porabnike oskrbuje preko posrednih in neposrednih trznih poti (kon¢ni potrosniki
kupujejo blago v proizvajal¢evih prodajalnah v Lescah, Radovljici, Zgornjih Gorjah
ter v potujoc¢i prodajalni), svoje proizvode pa prodaga tudi na medorganizacijskem
trgu gostinskim podjetjem, hotelom in izobrazeval nim ustanovam.

Slika 4: Shemati¢na predstavitev trznih poti podjetja MesarijaMlinari¢ d.o.o. Lesce

MESARIJA MLINARIC

Trgovec nadebelo Trgovska veriga Samoastojni Lastne
na drobno trgovci nadrobno prodajane

Trg. verigena Samostojni
drobno trgovci
| |
Konéni porabniki
Gost. podjetja,
hoteli in
organizacije

Vir: Mese¢no porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.o0. Lesce, september 2000.

Kupci lahko kupijo izdelke preko naslednjih trznih poti:

1. vtreh lastnih prodajalnah,

2. V potujoci trgovini,

3. v trgovinah na drobno, kamor proizvajalec dostavlja izdelke enkrat do trikrat
tedensko,

4. podjetje prodaja tudi v trgovini na debelo, ki nato izdaja izdelke naprej v trgovine
nadrobno in

5. goginskim podjetjem, hotelom in izobrazevalnim ustanovam. (glej sliko 4)
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4.1 KUPCI MESARIJE MLINARIC d.o.0. LESCE

Mesarija Mlinari¢ trenutno zelo uspeSno nastopa na slovenskem trgu, vendar ce zeli
povecati ali vsaj ohraniti svoj trzni delez, mora aktivno nastopati na trgu. Zaradi tega
direktor podjetja veckrat letno obiste vse svoje kupce in posrednike, jim predstavi
nove izdelke ter jih seznani z novostmi v tehnoloskem postopku za dolocene

proizvode.

Nove kupce (predvsem gostinska in hotelska podjetja) ter trgovine na drobno podjetje
pridobiva preko osebnih obiskov, hkrati patudi na podlagi po posti poslanih prodajnih
ponudb, h katerim so prilozeni razni prodajni pripomocki (ceniki, uvrstitve na
tekmovanjih...), oglaSsevanja na TV, po radiu, v ¢asopisih in strokovnih revijah.
Postopek pisnih ponudb poteka po stopnjah, pri ¢emer uporabljgjo pravilo AIDA
(attention, interes, desire, action), ki prikaze ponudbo in kasneje vodi razgovore tako,
da se pri kupcu vzbudi ngjprej pozornod, interes, zelja in v koncni fazi odlocitev

kupca za nakup.

Zaradi narave dejavnosti blago ne sme stati v skladis¢u ali hladilnih prostorih dalj
¢asa, zato so temu prilagojeni tudi njihovi proizvodni programi. Na podlagi le-teh
zna3a tedenska proizvodnja povprecno okrog tri tone svezih in suhomesnih izdelkov;
od ¢esar proizvodnja hrenovk zavzema najvecji delez (800 kg).

Trije najbolje prodajani izdelki podjetja so hrenovke, domace klobase in suho meso,
ki skupno predstavljajo v podjetju povprecno od petinpetdeset do Sestdeset odstotkov

celotne proizvodnje.

TABELA 4: Glavni odjemalci Mesarije Mlinari¢ glede na promet v septembru 2000

KUPEC Promet v mio SIT Promet v %
1 PS MERCATOR d.d., Ljubljana 1,416 8,5
2. VVZ RADOVLJCA 1,292 7,8
3. ZIVILA d.d. KRANJ 1,171 7,1
4. OSTALI (okrog 30 trg. na drobno) 12,721 76,6
SKUPAJ 16,600 100,0

Vir: Mesecno porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.0. Lesce, september 2000.
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|z tabele 4 je razvidno, da je ngjvecji odjemalec Mesarije Mlinari¢ podjetje PS
Mercator, ki predstavlja dobrih 8 % celotne fakturirane prodaje in predstavlja skupni
promet okrog tridesetih Mercatorjevih trgovin oz. poslovalnic v mestu Ljubljana.
Sledi mu Vzgojnovarstveni zavod iz Radovljice, ki je izbralo omenjenega dobavitelja

svezega mesa in mesnih izdelkov preko javnega razpisa.

Na splosno je Mesarija Mlinari¢ zelo uspeSna pri izbiri za dobavitelja preko javnih
razpisov ha obmocju Gorenjske, kjer se vecinomatudi prijavlja za sodelovanje. Pogoji
za izbiro dobavitelja preko javnih razpisov so zelo ostri in tako morajo ponudniki
najveckrat nastopiti z izjemno nizko ceno in dobrimi plagilnimi pogoji, da je potem
podjetje tudi izbrano kot dobavitelj za obdobje, ki je bilo razpisano v javnem razpisu.

Opozoriti moram, da promet po kupcih Se ne pokaze financnega rezultata. Za
ugotovitev le-tega bi bila potrebna analiza po posameznih odjemalcih oz. trznih poteh.

To analizo pabi opravili na podlagi:

. kupljenega prodajnega asortimenta,

. ugodnogti pri nabavi (rok placila, rabat, superrabat, casasconto,...),
. spostovanja zapadlosti valute plagil in

. stroskov distribucije (prevozni stroski, stroski embalaze,...).

VVZ Radovljica je tako npr. na podlagi mesecno ustvarjenega prometa na drugem
mestu, ker pa je zelo dober placnik, denar pride v podjetje hitreje kot pri podjetju
Mercator in ostalih vecjih trgovskih druzbah in poslovnih sistemih, ki dodatno

zahtevajo izdajo racuna enkrat mese¢no (mesecni zbir dobavnic) in daljsi placilni rok.

4.2 KONKURENTI MESARIJE MLINARIC d.o.0. LESCE

Mesarija Mlinari¢ v svoji ob¢ini sicer nima vecjih konkuren¢nih podjetij, vendar pa
mu konkurirgjo Stevilna zasebna in drzavna mesarska podjetja iz drugih ob¢in, Ki

dobavljgjo svoje izdelke v bliZznje trgovine na drobno.

Najvecja konkurenta Mesarije Mlinari¢ sta tako mesarsko podjetje MIR, ki je v letu

2000 odprlo svojo mesnico na Bledu, ter trgovsko podjetje Zivila, ki ima urejeno
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mesnico v svoji trgovini v Radovljici in na Bledu. Neposredni konkurent Mesarije
Mlinari¢ je tudi trgovski sistem Mercator Gorenjska, ki v svojih prodajalnah prodaja
vakuumsko pakirano sveze meso in mesne izdelke.

5 VRSTE TRZNIH POTI

5.1 NEPOSREDNE TRZNE POTI

Neposredno trzno pot sestavljajo proizvajalci, ki sami neposredno prodajajo konénim
porabnikom (Potocnik, Petrin, 1994, str. 38).

5.1.1 ProdajavV lastnih prodajalnah

Ze od zatetka delovanja omenjenega mesarskega podjetja se podjetje ukvarja tudi s
prodajo svezega mesa in svezih in suhomesnih izdelkov v prodajalni oz. mesnici, ki je

poleg proizvodnih prostorov.

Z otvoritvijo novega proizvodno-prodajnega objekta oktobra 1998 se je precej
povecal delez prodaje sveZzega mesa in mesnih izdelkov v domagi prodajalni v
primerjavi s celotno prodajo podjetja. V starih prostorih je bila mesnica namre¢ zaradi
prostorske diske (prve dni v tednu je bil prodajni prostor zaseden zaradi vecje
odpreme izdelkov v druge obcine) odprta samo tri dni v tednu. Tako je delez prodaje
svezega mesa in mesnih izdelkov v domaci prodajalni v primerjavi s celotno prodajo
podjetja narastel s 15 % v letu 1997 na dobrih 27 % v letu 1999 (Poslovno porocilo

Mesarije Mlinari¢ d.o.o. Lesce, januar 1998 in januar 2000).

Poleg lastne prodajalne v domacem kraju je podjetje v zadnjem letu odprlo Se dve
lastni prodajalni v sosednjih krajih. S tem se je delez prodaje svezega mesa in mesnih
izdelkov v lastni prodajalni v Lescah, glede na celotno prodajo podjetja, sicer znizal
za nekaj odstotkov, vendar pa je bil skupen porast prodaje svezega mesa in mesnih
izdelkov v mesnicah v Radovljici in Zgornjih Gorjah precejSen.

Trzna pot izdelkov je v primeru lastnih prodajaln najkrajSa, saj izdelki potujejo
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direktno od proizvajalca do porabnika.

Izdelke in sveze meso dobavljajo direktno iz svojih hladilnih prostorov. Sveze meso

pa na zeljo kupca Se dodatno odistijo in pripravijo.

Nicelna raven trzne poti:

proizvajalec > porabnik

V prodajalni v Lescah so zaposene &iri osebe: dva mesarja - sekacain dve trgovki, Ki
skrbijo za zadovoljstvo potrosnikov. V mesnici v Radovljici sta zaposleni dve osebi:
en mesar — sekac in trgovka, v novi mesnici v Zgornjih Gorjah pa je zaradi manjSega
povprasevanjain tudi zaradi manjSe mesnice zaenkrat zaposlena samo ena oseba, to je
mesar — sekac.

Prodajalini v Lescah in Radovljici sta v lasti podjetja, medtem ko ima podjetje

poslovni prostor v Zgornjih Gorjah v ngjemu.

Prednosti, ki jih v podjetju vidijo pri prodaji v lastnih prodajalnah, so predvsem v
doseganju vi§e razlike v ceni pri prodaji izdelkov, pri takojSnjih povratnih
informacijah o (ne)zadovoljstvu strank, v tem, da v lastnih prodajanah lahko
prodajajo celoten asortiment izdelkov in sveze meso ter v takojSnjem placilu blaga.
Prednosti vseh treh prodajaln so tudi v tem, da so prodani objekti na odli¢nih
lokacijah, saj so vsi trije postavljeni v samem centru kragjev, poleg avtobusnih posta)
in ostalih vecjih trgovin. To je predvsem prednost za nove stranke, saj so tako
prodajalne dobro vidne in jih morebitne nove stranke zlahka najdejo. Poleg tega imajo
vse prodgjalne lastna parkirna mesta, kar danes prav tako predstavlja dolo¢eno
prednost.

5.1.2 Ambulantna prodaja

Ambulantna oz. potujoca trgovina na ustreznih dostavnih vozilih je Ze prece) stara
oblika trgovine, vendar pa v manjSem obsegu % obstaja v nekaterih drzavah.

Navedena oblika trgovine je lahko primerna za prodago v gorskih in tudi v ravninskih
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obmocjih, kjer je naseljenost majhna. Stroski prodaje praviloma niso vegji od klasi¢ne
trgovine (Kotnik, 1990, str. 203).

V omenjenem mesarskem podjetju so ambulantno prodajo dokoncno razvili
septembra 1996, ko so s tem na¢inom prodaje tudi priceli. Ambulantna prodaja oz.
prodaja svezega vakuumsko pakiranega mesa in vakuumsko pakiranih svezih ter
suhomesnih izdelkov je nekaj let najprej potekala v dveh vozilih, v drugi polovici leta
2000 pa so jo zaradi visokih stroskov, ki nastajajo pri tem nacinu prodaje, skréili na
eno prodajno vozilo.

Priprava omenjenega projekta je pomenila za podjetje precejSnjo investicijo, sa so
kupili dve novi dostavni vozili, ki ju je bilo potrebno dodatno opremiti. Predpisi
namre¢ zahtevajo, da imajo vozila, v katerih se opravlja prodaja na terenu, dodatno
vgrajeno markizo oz. sencnik, lijak stekoco vodo in bojlerjem, ozvocenje, predvsem
pa hlajenje tovornega dela dostavnega vozila. Prav tako mora imeti vsako dostavno

vozilo svojo registrsko blagajno ter posebne, za prodajo prirejene police.

Podjetje je moralo kot pogoj za opravljanje ambulantne prodaje pridobiti dovoljenja
zdravstvene, veterinarske in trzne inspekcije. Poleg teh dovoljenj je bilo potrebno

dobiti e soglasja lastnikov zemljis, kjer se enkrat tedensko poteka prodaja.

Ambulantno prodajo mesa in mesnih izdelkov na Gorenjskem zaenkrat opravlja samo
Mesarija Mlinari¢, tako da trenutno na tem obmocju omenjeno podjetje Se nima
konkurentov. Podjetje s tem nacinom pokriva obmocje &tirih gorenjskih obcin.

Pri omenjenem nacinu prodaje je potrebno za prodajo izdelka opraviti dodatne
aktivnosti, kar povzroc¢a dodatne stroske. |zdelke tako najprej sortirgjo, jih pripravijo
za vakuumsko pakiranje in jih ustrezno embaliragjo, zlozijo v zaboje in nato na police

v vozilu, s katerim izdelke razvazajo do kon¢nih potrosnikov.

Ambulantna prodaja torej obsega stroske priprave svezega mesa in mesnih izdelkov,
vakuumskega pakiranja, embaliranja, prevoza, placila dodatne delovne sile in stroske
skladi&enja izdelkov. Ker omenjeno podjetje prodaja vakuumsko pakirane in
embalirane izdelke po enakih cenah kot v domag¢i prodajalni, mu embalaZa ter dostava

izdelkov na dom kupcev predstavlja dodaten strosek, kar je slabost omenjenega
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nacina prodaje. Zaradi vse vegje konkurence na trgu in zaradi azurnega spremljanja
cen izdelkov s strani kon¢nih potrodnikov pa podjetje kljub dodatni storitvi (dostava

na dom) ne more dvigniti cen izdelkom.

Trenutno sta na tem projektu v podjetju zaposleni dve osebi (voznik — prodajalec in
oseba, ki pripravlja sveze meso in mesne izdelke, jih vakuumsko pakira in embalira).
Podjetje je v zatetku razdelilo prodajna obmocja med dva voznika - prodajalca zato,
ker so menili, da bi ena oseba trg tezje obvladovala. Zaradi visokih dodatnih stroskov,
Ki nastanejo pri tem tem nacinu prodaje (stroski amortizacije prevoznega sredstva in
odtalih strojev ter opreme, bencina, embalaze, priprave izdelkov, rednega vzdrzevanja
in ¢isenja transportnega sredstva, ipd.), pa o0 v letu 2000 ambulantno prodajo po
vaseh skr¢ili na eno vozilo in s tem, kljub znizanju prihodkov od prodaje, precej
znizali visoke stroske, ki so jih imeli stem na¢inom prodaje.

Omenjena prodaja poteka v vsakem dolocenem kraju enkrat tedensko (vedno isti dan
v tednu in ob isti uri) na ve¢ stalnih prodajnih tockah. V podjetju na Zeljo in po
narocilu potrodnikov sveze meso in mesne izdelke tudi vnaprej posebej pripravijo.
Poleg tega pa gre tudi pri tem natinu prodaje za prosto prodajo brez vnaprejsnjih

narogil.

Nicelna raven trzne poti:
proizvajalec trgovski potnik potrosnik

Prednosti omenjene trzne poti so:

1. povratne informacije o potrebah in zeljah kupcev,
2. vetje zadovoljstvo proizvajalca in potrosnikov ter
3. prodaja za takojsnje placilo.

Slabosti ambulantne prodaje pa so:

1. vi§ji stroski (priprava svezega mesa in mesnih izdelkov, pakiranje, embaliranje,
prevoz, dodatna zaposlitev, placilo visokih ob¢inskih taks za pridobitev dovoljenj in
odtali stroski, ki nastanejo s pridobitvijo ustreznih dovoljen;, itd.) ter

2. dabsi in teZji nadzor.
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Ambulantna prodaja zavzema v celotni prodgji podjetja priblizno pet odstotkov,
vendar pa ta delez trenutno spet naraséa. Ljudje v manjsih in bolj odro¢nih vaseh
namre¢ pocasneje sprejemajo novosti kot npr. v vecjih mestih, zato so se v zacetku z
vecjo negotovogjo odlocali zata - novi nacin nakupa.

Podjetje predvideva, da bo v prihodnje na povecanje ambulantne prodaje ugodno

vplivalatudi racionalizacijatrgovskih verig (npr. Mercator zapira manjse trgovine).

5.1.3 Prodaja hotelom, gostinskim podjetjem in izobrazeval nim ustanovam

Tudi v tem primeru gre za neposreden nacin prodaje (ni¢elna raven trzne poti), saj
izdelki potujejo od proizvajalca direktno do mesta porabe.

Proizvajalec ima pri tem naginu prodaje v primerjavi z ostalimi malo dela. Zelene
kolicine mesa in mesnih izdelkov namrec le sortirgjo in zlozijo v zaboje, v katerih
blago tudi dostavijo gostincem, hotelom ali izobrazevalnim ustanovam. Zaposlene

osebe v kuhinjah teh podjetij in ustanov pa nato izdelke in meso primerno pripravijo.

5.2 POSREDNE TRZNE POTI

Poznamo vet vrst posrednih trznih poti, ki so odvisne od &evila posrednikov med
proizvajalcem in koncnim porabnikom. Ti posredniki so lahko trgovine na drobno,
trgovine na debelo, agenti, ipd. Ko govorimo o zunanji trgovini, se lahko Stevilo
posrednikov natrzni poti Se precej bolj poveca.

5.2.1 Trzna pot prveravni

Trzna pot prve ravni ima enega posrednika; ta je pri prodaji izdelkov vsakodnevne

porabe obic¢ajno trgovec na drobno.
Trzna pot je v tem primeru spet daljSa od zgoraj omenjenih. Izdelek poteka od
proizvajalca, preko trgovca na drobno (le-ta prevzame lastnistvo nad izdelkom) do

konc¢nega potrosnika.
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Prva raven trzne poti:

proizvajalec »  trgovina na drobno » porabnik

V Mesariji Mlinari¢ dostavljajo svoje izdelke tudi Stevilnim trgovinam na drobno po
vsgj Sloveniji, vendar pa najvecji odstotek pri tem nacinu prodaje zavzema ljubljanska

regija.

V podjetju priprava izdelkov za ta nacin prodaje poteka podobno kot pri ambulantni
prodaji. |zdelke tako najprej sortirgjo v zaboje. Nekateri trgovci na drobno zahtevajo,
da so izdelki vakuumsko pakirani, embalirani in opremljeni s ¢rtno kodo, zato
proizvajalec del izdelkov vakuumsko spakira, drugi del izdelkov pa v podjetju le
sortirgjo in pripravijo glede na predhodna narocila. Poleg izdelkov, ki so bili naroceni
na podlagi predhodnih telefonskih narocil, v podjetju pripravijo tudi dolo¢ene kolicine
izdelkov, ki niso bili naro¢eni. Ta natin so razvili zato, ker so trgovci na drobno ob
sami dobavi izdelkov veckrat hoteli kupiti vecjo koli¢ino dolocenega izdelka, kot je
bila predhodno narocena. Ker so po starem nacinu pripravljali blago samo na podlagi
narocil, je tako Sofer v vsako trgovino peljal le naro¢eno koli¢ino blaga. Pri novem
nacinu prodaje patrgovec lahko kupi od proizvajalca blago, ki gaimatisti trenutek na
razpolago v dostavnem vozilu. S tem nac¢inom dobave se je prodaja povecala, sgj
trgovec ob dobavi vidi blago in se veckrat odlo¢i za nabavo na podlagi tega, kar vidi.
Stem, ko voznik dostavnega vozila proizvajalca odda dostavljeno blago, preide blago
v roke trgovca na drobno, ki nato prodaja izdelke kon¢nim porabnikom.

Ta natin prodaje je v podjetju nabolj razsirjen in zajema nekaj ve¢ kot polovico

celotne prodaje.
Velika slabost prodajnih poti prve ravni je, da so trgovci na drobno  vecinoma zelo

slabi pla¢niki in ima podjetje zato veckrat dodatne stroske Se z izterjavo terjatev do

kupcev.
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5.2.2 Trma pot dveh ravni

Trzna pot dveh ravni ima dva posrednika. To sta pri izdelkih vsakodnevne porabe
obi¢ajno trgovec na debelo in trgovec na drobno.

Trzna pot dveh ravni:

proizvajalec ——p trgovec na debelo —p trgovec nadrobno —  porabnik

V Mesariji Mlinari¢ prodajgjo trgovcu na debelo (to so predvsem klavnice; npr.
Klavnica Radovljica, Jeseniske mesnine, ipd.) predvsem sveze mesne izdelke.

V tem primeru proizvedene izdelke v podjetju sortirgjo, jih zloZijo v zaboje ter nato
dostavijo trgovcu na debelo na podlagi predhodnega narocila. Ko trgovec na debelo
prevzame blago, hkrati prevzame tudi lastnistvo nad tem blagom, ki ga kasneje
razporedi v trgovine na drobno, ki so navadno v njegovi lasti. Kon¢ni potrosniki torej
tudi v tem primeru kupujejo mesne izdelke v trgovinah na drobno. Poleg tega imajo
obi¢ajno trgovci na debelo organizirane tudi svoje diskontne prodajalne (v novejsem
¢asu tako imenovane Cash&carry centre), v katerih lahko kupujejo tako gostinska
podjetja, hoteli, izobrazevalne ustanove kot samostojni trgovci.

Tanatin prodaje daje proizvajalcu ngjmanj dela, sa ni potrebnega vakuumskega
pakiranjain embaliranja izdelkov. Poleg tega gre v tem primeru za prodajo vegjih
koli¢in izdelkov. Tezava pa obi¢ano spet nastopi pri slabem placilu blaga s strani
trgovca na debelo.

Prodaja izdelkov trgovcu na debelo predstavlja v podjetju le nekaj odstotkov od

celotne prodaje. Proizvajalec bi sicer zelel ve¢ sodelovanja s trgovci na debelo, vendar

pa je tako poslovanje zaradi slabih navad placevanja trgovcev na debelo tvegano.
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6 MERJENJE UCINKOVITOSTI TRZNIH POTI

Celotna uc¢inkovitost trznih poti je vecplastno sestavljena, in sicer meri finan¢no

ucinkovitost ¢lenov trznih poti kot tudi prispevek posameznih poti k druzbeni blaginji.

Ucinkovitost se meri stremi Kriteriji:
1. CENOVNA UCINKOVITOST — sposobnost trznih poti cenovno uc¢inkovito
zadovoljiti potrebe kon¢nih potrosnikov;
2. ENAKOPRAVOST - je zagotavljanje moznosti vsem udelezencem trga, da
pod enakimi pogoji izkoristijo trzne poti v danem okolju;
3. PRODUKCIJSKA UCINKOVITOST — sposobnost cenovno uginkovitega

ravnanja z viri za doseganje dolocenih ciljev.

Predvsem cenovna in produkcijska ucinkovitost sta tesno povezani. V bliznji
preteklosti je bila vecina pozornosti pri izboljSevanju ucinkovitosti posvecena
produkcijskemu delu. Produkcijska ucinkovitost se je zelo izboljSala z uvajanjem
informacijske tehnologije, veliko manj pa je bila ta moznost izkorikena za
izboljSevanje trznih poti, ki ostajajo visoko delovno intenzivne. V svetovnem merilu
je dodana vrednost na delovno uro precej vi§ia v proizvodnji kot v prodaji.

Merila za ucinkovitost trznih poti se pri razli¢nih raziskovalcih zelo razlikujejo, sama
pa bom uporabila merila iz dela Kumar, Stern, Achrol (1992, str. 251-252). Avtorji
merijo ucinkovitost udelezencev trznih poti s sedmih vidikov:

1. UCINKOVITOST PRODAJE
Prodajalec uspevarealizirati visoke prihodke oziroma veliko koli¢insko prodajo glede
na trende v svoji panogi in geografskem okolju. Povecuje svoj trzni delez ali ga

ohranja navisoki ravni.

2. FINANCNA UCINKOVITOST
Stroski trzne poti glede na prodano kolicino so nizki. Dodatho nudenje podpore
posredniku natrzni poti predstavlja nesorazmerno vi§ji dobic¢ek od vloZenih sredstev,

¢asain energije.
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3. KOMPETENTNOST CLENOV TRZNE POTI
Vsi ¢leni morajo imeti dovolj znanja, poslovnih sposobnosti in izkuSenj za uspesno
poslovanje. Prodajalci, ki so v stiku s konénimi kupci, morgo dobro poznati

proizvode, ki jih ponujajo.

4. PRILAGODLJVOST PRODAJALCEV
Prodajalci morajo biti pripravljeni prilagoditi se na specifi¢ne zahteve dobaviteljev, Ki

S0 potrebne za lastnosti njihovih proizvodov in ne smejo krsiti takih dogovorov.

5. SLEDENJE TRZNIM TRENDOM
Prodajalci morajo poznati Zelje kupcev na svojem teritoriju in tudi predvidevati

spremembe v prihodnosti ter z inovativnostjo nanje ustrezno odgovoriti.

6. RAST PRODAJALCA
Prodgjalec lahko zraste do take mere, da postane glavna trzna pot dobavitelju,
predvsem pa je pomembno, da bolj povecuje prodajo kot drugi istovrstni prodajalci na

njegovem teritoriju.

7. ZADOVOLJSTVO STRANK
Prodajalec mora biti pripravljen skreniti s svojih obi¢ajnih poti z namenom ustreci
strankam. Ponujati jim mora podporo in skupaj z njimi iskati strankam prijazne

resitve.

Raziskava omenjenih avtorjev je pokazala, da ta merila najbolje dolo¢ajo ucinkovitost
prodajalcev, kot jih vidijo dobavitelji. Kljub temu pa lahko te smernice uporabimo pri
merjenju ucinkovitosti celotne trzne poti, sa so tudi v SirSem pogledu klju¢ni
dejavniki za finan¢no uc¢inkovitost podobni.

6.1 MODEL STRATESKEGA DOBICKA (SPM)
Nobena mera uspeSnosti v celoti ne odseva financne uspesnosti podjetja, saj je zanjo

potrebno podrobno prouciti donosnogt, likvidnost, strukturo kapitala, rast prodae in

dobickov ter potencialno rast prodaje in dobickov. Donosnost investicij je mera, ki je
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sprejeta kot agregat zgorag) nastetih mer v trgovski panogi. Da bi ugotovili odstopanja
pri donosnosti, je bil razvit model strateSkega dobicka.

Slika 5: Model strateSkega dobicka (vir za slovensko pojmovanje: iBon 2001, 2000)

PROIZV ODNOST SREDSTEV DONOSNOST PRIHODKOV

(SKUPNI X (CISTI DOBICEK/SKUPNI
PRIHODKI/SREDSTVA) PRIHODKI)

l

{ DONOSNOST SREDSTEV

(CISTI DOBICEK/SREDSTVA)

X

FINANCNI VZVOD
(SREDSTVA/LASTNISKI KAPITAL)

l

DONOSNOST INVESTICIJ
(CISTI DOBICEK/LASTNISKI
KAPITAL)

Vir: Stern, EI-Ansary, Coughlan, 1996, str. 452.

DONOSNOST PRIHODKOV (mejna stopnja prodaje)

Preko tega razmerja management ugotavlja ceno prodaje ali nudenja storitev, stroske
poslovanja in stroske posojil za povecanje proizvodnje in prodaje. To je hkrati
pokazatel] ucinkovitosti poslovanja v smislu razmerja med stroski in dosezeno ceno
natrgu.



PROIZVODNOST SREDSTEV (&evilo obratov sredstev)

Ceprav mejna stopnja prodaje kaZe, kako dobro podjetje posluje pri dologeni stopnji
prodaje, iz nje ni razvidno, kako ucinkovito podjetje uporablja svoje vire. Dobicek
glede na obseg prodaje je lahko popolnoma zadovoljiv, vendar pa je hkrati lahko
obseg prodaje glede na investirani kapital nezadovoljiv. Ta kazalec kaze u¢inkovitost
izkori&anja kapitala in lahko pokaze na preveliko ali premajhno investiranje.

DONOSNOST SREDSTEV (ROA)

PrejSnja dva kazalca ne zagotavljata zadostnega merjenja ucinkovitosti poslovanja.
Prvi zanemarja izkori&enost sredstev, drugi pa ignorira dobi¢konosnost prodae. Te
pomanjkljivosti reSi neto dobi¢ek na celotna sredstva.

S tem kazalcem se bo izboljSanje poslovanja podjetja pokazalo v primeru, ¢e se
poveca Stevilo obratov sredstev ali donosnost prihodkov in tudi, ¢e se povecata oba
hkrati (kot je vidno tudi v modelu).

Dve podjetji z razlicno proizvodnostjo sredstev in razliéno donosnostjo prihodkov
imata lahko enako dobickonosnost sredstev, podedi¢éno pa to pomeni, da jo je mozno
izboljSati tako s povecanjem prihodkov iz prodaje pri vi§jih cenah ali pri vecjem

obsegu prodaje z nizjimi cenami.

FINANCNI VZVOD (leverage ratio)

Financni vzvod kaze, kako odvisno je podjetje od dolzniskega kapitala tako na kratki
kot na dolgi rok. NiZji je ta kazalec, bolj je podjetje podprto z lastniskim kapitalom,
glede na dolzniskega. Nizka vrednost kaze na visoko stopnjo solventnosti in zanaSanja
na lastniski kapital, hkrati pa verjetno tudi na konzervativnost vodstva in nagnjenost k
netveganju. Vsaka vrsta kapitala ima svoje prednosti in pomanjkljivosti, stvar
managementa pa je, da se odlo¢i za strukturo kapitala, ki bo lastnikom podjetja
prinesla ngjvet dobicka.

DONOSNOST INVESTICIJ (ROI)

Glavni interes lastnikov podjetja je ¢im vigji donos na delez vlozenega kapitala (ROI).
Nizka vrednost tega kazalca lahko kaze nato, da podjetje ni uspesno zaradi razli¢nih
razlogov: neucinkovitega vodenja produkcije, distribucije, financiranja ali slabih

razmer v panogi in prevelikega investiranja v sredstva. Visoka vrednost je lahko
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posledica ucinkovitega managementa, ugodnih pogojev poslovanja ali ucinkovite

izrabe finan¢nega vzvoda.

SPM je za management pomemben v treh pogledih:
1. Model jasno pokaze, daje glavni cilj podjetja zadovoljiva donosnost investicij.
2. Model
proizvodnosti

razkriva tri mozne poti za doseganje dobic¢ka: izboljSevanje

sredstev  (pospeSevanje obratov  sredstev), povecevanje
donosnosti prihodkov (zmanjSevanje stroskov) ter spreminjanje lastniske
strukture (povecevanje dolzniskega kapitala ob predpostavki, da bodo denarni
tokovi v prihodnosti dovolj veliki za pokrivanje stroskov dolzniskega
kapitala).

3. Razli¢ne panoge lahko glede na znacilnosti panog izberejo najprimernejSo pot
doseganja dobicka.

Tabela5: Vrednosti v SPM modelu (Kazalniki poslovne uspesnosti za leto 2000)

Proizvodnost stalnih | Donosnost | Donosnost | Finan¢ni | Donosnost
sredstev prihodkov | sredstev vzvod investicij
Mesarija 237,8 % 3.2% 7,6 % 1033% | 115%
Mlinari¢
Konkurent 154,1 % 1,1% 1,1% 101,3 % 2,1%
(MIP)
Dejavnost 254,9 % 0,7 % 19% 100,7 % 54 %

Vir: iBON 2001, 2000.

|z tabele lahko vidimo, da je proizvodnost stalnih sredstev konkurenta nizja od
panozne in hkrati od proucevanega podjetja. Razlog je verjetno v velikih kapacitetah,
ki jih MIP zadnja leta nima povsem izkoris¢enih. Vzdrzevanje in amortiziranje le-teh
je za podjetje velik strosek, kar je tudi eden od razlogov za nizko donosnost sredstev.
Z dobro organizacijo in vsakoletno pozornostjo na smotrnost stroskov je proucevano
podjetje doseglo zavidljivo donosnost glede na panozno povpregje. Za proucevano
panogo je znatilno financiranje z izklju¢no lastniskim kapitalom. Ker v tej panogi ni
mozna hitra rast, podjetjem za investicije zadostuje lastni kapital. Visoko donosnost
investicij je podjetje Mesarija Mlinari¢ doseglo s prilagajanjem zahtevam kupcev po
zdravi prehrani in polpripravljenih jedeh. Sorazmerno majhno podjetje se lahko hitreje

prilagaja trendom in zaradi tega dosega vi§jo donosnost investicij.

36



Metoda SPM proucuje uspesnost podjetja v celoti. Lahko sicer predpostavimo, daima
uspesno podjetje prav take tudi trzne poti. V iskanju stalnih izboljSav pa se s tem
zakljuckom ne moremo zadovoljiti, temve¢ zelimo za vsako trzno pot posebej

ugotoviti, kako ucinkovitaje.

6.2 METODA ABC (Activity Based Costing)

Na mikro ravni, kot jo je za ugotavljanje uspeSnosti trznih poti potrebno proucevati,
metoda SPM preve¢ splosno obravnava podjetje. Ugotavljanje ucinkovitosti trznih
poti na podlagi mesta nastanka racunovodskih listin lahko hitro prezre dejstvo, da je
marsikatera dejavnost v podjetju namenjena pospeSevanju vec trznih poti. V tem
primeru se posluzujemo metode ABC oziroma porazdeljevanja stroskov glede na

mesto, kjer ti nastanegjo.

ABC metoda temelji na konceptu, da se vsi stroski, ki jih lahko dolo¢enemu izdelku
tudi pripiSemo, morgo odrazati v njegovi ceni. To vsebuje logistiko, proizvodnjo,
tehnologijo, trzenje, prodagjo, administracijo, stroske informatike...

Ko so ti stroski razdeljeni po izdelkih, management veliko laze razsoja o tem, kateri
izdelki so bolj dobickonosni kot drugi. Posledica tega je lahko opustanje izdelkov ali

proizvodnih linij ali preusmerjanje naporov od enih izdelkov k drugim.

Metodo ABC, ki je bila sicer uvedena za vrednotenje proizvodnje, lahko prilagodimo
tudi za vrednotenje trznih poti. Namesto produkta opazujemo trZzno pot oziroma
zmnozek stroskov trzne poti in proizvodov, ki so preko nje prodani.

Stroski so navadno vodeni v doloc¢enih racunovodskih kategorijah, glavna naloga pri
tgf metodi pa je, da jih ustrezno razporedimo glede na porabo teh stroskov (npr.:
namesto celotne mase plac moramo vedeti, koliko ¢asa kateri delavec porabi za
dolocena opravila, ki spadajo v opazovano trzno pot in glede na to razporedimo
stroske dela). Ko poznamo tudi prihodke, ki jih trzne poti prinasajo, lahko naredimo
delni izkaz uspeha. To pa je Ze dobra osnova za presojanje relativne donosnosti

razli¢nih trznih poti.
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Tabela 6: Uporaba ABC metode stroskov v Mesariji Mlinari¢ (za september 2000)

Lastne prodajalne Ambulantna prodgja Prodajatrgovcem na Prodajatrgovcem na Prodaja gostincem,
debelo drobno izobrazevanim
ustanovam, ipd.
Logistika 229.452 49.584 19.632 145.983 331.640
Proizvodnja 12.801.978 1.110.260 49.563 3.806.504 8.754.958
Tehnologija in 541.326 86.519 2.956 434.200 1.000.521
informatika
Trzenje 320.568 34.880 3.568 104.563 248.400
Administracija 198.654 31.294 3.150 91.545 200.200
Prodga 926.621 135.620 2.881 94.325 221.656
Skupgj stroski 15.018.599 1.448.157 81.750 4.677.120 10.757.375
Prihodki 15.977.953 1.485.638 86.200 4.923.180 11.617.435
Razlika 959.354 37.481 4.450 246.060 860.060
Dobi¢konosnost 6,39% 2,59% 5,44% 5,26% 8,00%

Vir: Mese¢no porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.o0. Lesce, september 2000.

S to metodo:
- dosezemo locevanje med donosnimi in nedonosnimi trznimi potmi,
- ugotovimo, katerim prodajnim potem se velja bolj posvecati ter

- preusmerimo investicije v cenejSe oziroma bolj dobickonosne procese.

Preden pa se na podlagi ABC analize odlo¢imo o zapostavljanju ali agresivni uporabi
trznih poti, moramo odgovoriti na naslednja vprasanja:
- Ali izbrane trzne poti dosezejo dovolj kupcev (vecinatistih, ki kupujejo preko
trznih poti, ki jih bomo v bodo¢e manj uporabljali)?
- Kako sebo trg razvijal v prihodnosti?
- Ali so bili dosedanji napori in politika trznih poti pravilno usmerjeni?

|z tabele 6 je razvidno, da je ngman] donosna ambulantna prodaja, kar pa smo vedeli
Ze prej. Ostali Stirje tipi prodaje so dovolj dobickonosni, zato bi podjetje lahko
razmiSljalo o tem, da bi pozornost preusmerilo k njim. Vendar pa moramo
obravnavati tudi zgoraj omenjene dileme. Podjetje mora upostevati, da je ambulantna
prodajatudi svojevrstna promocija podjetja in tako lahko pripomore k vegji prodaji na
drugih podrogjih.

Podjetje upravi¢eno vlaga napore v prodajo gostincem in kuhinjam, sg se je izkazala
za ngjdonosnejso; tudi na racun tega, da so to vecinoma stalne stranke, ki jemljejo

vecje kolicine in so dobri plagniki, kar vse zniZuje stroske.

Kljub dozdevni preciznosti metode ABC pa moramo imeti v mislih, da tudi ta metoda
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ne zajema stroskov »pravilno«, oziroma jih ne razporedi popolnoma ustrezno po
mestih nastanka. Ali pa vsa) ne v predstavljenem nacinu, ki je omejen z obsegom

diplomskega dela.

Ugotavljam, da niso zgjeta naslednja dejstva:

ambulantna prodaja je hkrati tudi promocija podjetja Mesarija Mlinari¢ zaradi

prepoznavnosti vozila in na¢ina prodaje,

- fluktuacija delavcev je razlicna na razlicnih delovnih mestih (ve¢ casa,
potrebnega za privajanje),

- druzinski ¢lani pomagajo razli¢no pri razli¢nih trznih poteh, svojega dela pa ne
vrednotijo ustrezno,

- po potrebi se delavci nadomestajo narazli¢nih delovnih mestih,

- uporaba druzinskega imetja (avtomobili, prostori) v izrednih primerih in

- S mnoga nezanemarljiva, atezko merljiva dejstva.

7 ANALIZA UCINKOVITOSTI TRZNIH POTI MESARIJE
MLINARIC

Za analizo ucinkovitosti trznih poti v mesarskem podjetju Mesarija Mlinari¢ sem
izbrala mesec september, ker je to glede na gibanje obsega proizvodnje in prodaje v
podjetju najbolj povprecen mesec v letu. Ljudje se septembra vecinoma vrnejo z
dopustov v domaci kraj, tako da se zopet vzpostavi normalno povprasevanje po

zivilih.

V poletnih mesecih (julij in avgust) imajo ljudje zaradi dopustov vet prostega ¢asain
se zaradi lepega vremena veliko zadrzujejo v naravi. Veliko druzin in posameznikov
tako zdruzi prijetno s koristnim ter priredi piknike v naravi in pece meso na Zaru,
zaradi ¢esar je prodaja v teh dveh mesecih nadpovprecna. Septembra pa se prodaja v
mesnicah predvsem zaradi visokih stroskov nakupa Solskih potreb&cin umiri. Kljub
temu pa je mesec september glede na prodajo v mesnicah dokaj povprecen mesec, kar

jerazvidno tudi iz slike 6.
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Slika 6: Gibanje prodaje v Mesariji Mlinari¢ po mesecih (za leto 2000)

Prodaja po mesecih

200
150 -
100 -

SZHHH AL H

1 2 3 45 6 7 8 9 101112
Meseci

Relativna vrednost prodaje
(september = 100)

Vir: Poslovno porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.0. Lesce, januar 2001.

|z grafa je razvidno, da se v omenjenem podjetju in tudi v mesni industriji kaze
sezonsko gibanje prodaje svezega mesa in mesnih izdelkov. Letno v povpregju pride
do treh vrhov povprasevanja. Prvo vecje povpraSsevanje v mesnicah zaznajo v
predvelikono¢nem in v velikonoénem casu, ko se ljudje v vecji meri odlo¢ajo za
nakup suhega mesa. Naslednji porast povpraSevanja in s tem prodaje se pojavi s
poletnimi dopusti ter z mnozi¢nimi pikniki v naravi, nakar se prodaja za nekaj
mesecev umiri in se giblje okrog povprecja. Decembra se prodaja znatno zvisa in
decembrsko povprecje prodaje je ponavadi ngjvisje v letu.

Zelo zanimivo je tudi gibanje prodaje, ko le-to razdelimo posebej na prodajo svezega
mesa in prodajo mesnih izdelkov. Zanimivo je, da v podjetju ngjve svezega mesa
prodajo prav v poletnih mesecih, ko so izobrazevalne ustanove vecinoma zaprte, pa
tudi kuhinje v podjetjih in tovarnah ne kuhajo s polno mo¢jo. Vendar to prodajo
nadomestijo z vecjim povpraSevanjem po svezem mesu predvsem gostinci in hoteli,
ter posamezniki, ki kupujejo meso za pecenje na Zaru v proizvgacevih lastnih
prodajalnah.

Najvecje povprasevanje po mesnih izdelkih pa je v mesecu aprilu, ko ljudje ve¢inoma

povpradujejo po suhem mesu.
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Ucinkovitost trznih poti bom v nadaljevanju preucila glede na visino prihodkov in
odhodkov po mestu obracunavanja (glej prilogo 2). To ni optimalna metoda, je pa
dokg enostavna, sgj se lahko popolnoma naslonimo na racunovodske listine.

7.1 UCINKOVITOST AMBULANTNE PRODAJE

Analiza gibanja prihodkov in stroskov pri ambulantni prodaji pokaze, da je ta nagin

prodaje za podjetje najmanj ucinkovit, saj prinasa prevec stroskov.

Pri ambulantni prodaji je zelo pomembno, da je meso ocisceno, vakuumsko pakirano
na PVC pladnje s pivniki ter da je opremljeno z zahtevanimi podatki (datum
pakiranja, rok uporabe, naziv mesa, kvaliteta mesa, izvor mesa oz. proizvajalec, ipd.).
Zato ima podjetje pri tem nacinu prodaje najvec stroskov Ze s samo pripravo svezega
mesa in izdelkov, dodatni stroski pa se potem pojavijo Se z dostavo izdelkov do
koncnih porabnikov. Ker gre za ambulantno prodgo v zato posebej prirejenem vozilu
po vaseh, mora bhiti tovorno sredstvo redno cis¢eno in vzdrzevano, sg stranke

povezujejo zunanji videz vozila s kvaliteto Zivil.

Poleg tega se kot vse vecji strosek pojavlja gorivo, ki se je v letu 2000 mo¢no
podrazilo in je septembra 2000 podjetje stalo 57.630 SIT.

Zaradi visokih stroskov je pri ambulantni prodaji znesek ostalih stroskov na
zaposlenega, ki vsebujejo strosek embalaze za vakuumsko pakiranje, PVC zabojev,
¢ikenja in vzdrzevanja vozila, ob¢inske takse in pridobitve dovoljenj lastnikov
zemljis, strosek oglaSevanja, ¢istenja delovnih oblek, strosek elektri¢ne energije ipd.,
zelo visok in znaSa kar 87.506 SIT mesacno.

Prav tako pa so zelo visoki stroski amortizacije tovornega vozila ter naprav za
vakuumsko pakiranje svezega mesa in mesnih izdelkov, ki znaSajo 81.258 SIT
mesecno. Znesek amortizacije je visok tudi zato, ker so v tabeli prikazani stroski na
zaposlenega. Pri omenjenem nacinu prodaje je zaposena le ena oseba, kar pomeni, da
se stroski ne delijo. Tako ima zaposleni svoje tovorno vozilo, poleg tega pa gre tu Se
za stroske amortizacije vseh strojev in naprav, ki so potrebni za vakuumsko pakiranje.
V aktualnih izkazih podjetja se amortizacija ne kaze vet kot tako visok strosek zaradi

uporabe degresivne metode amortizacije.
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Zaradi vseh nastetih stroskov in hkrati nezadostnih prihodkov ambulantne prodaje so
bili v podjetju v prvi polovici leta 2000 prisiljeni sprejeti odlocitev, da deloma skréijo
omenjeni natin prodaje. Tako s0 z dveh prodagnih vozil prodajo skrcili na eno
prodajno vozilo, ki trenutno pokriva obmocje petih gorenjskih ob¢in (Bohinj, Bled,
Radovljica, Jesenice in Trzic).

Prihodek od prodaje v ambulantni prodaji je sicer glede na povprecni prihodek v
podjetju primerljiv in celo rahlo vigji od povprecne vrednosti, zaradi isto¢asno zelo
visokih stroskov pa cisti prihodek na zaposlenega pri tem nacinu prodaje zaostgja za
povprecjem in je skorg] za polovico manjSi od cistih prihodkov, ki nastanejo na

podlagi vseh izdanih faktur v podjetju.

7.2 UCINKOVITOST PROIZVODNJE

Proizvodnja je delovno intenzivna, kar se odraza na relativnem delezu pla¢ v stroskih,
ki je Se enkrat vi§ji od deleza plac v stroskih prodajaln v Lescah in Radovljici.

Gorivo predstavlja v proizvodnji minimalne stroske, ker prevozna sredstva
uporabljagjo samo za dostavo surovin in gotovih izdelkov v trgovine na debelo in

drobno, gostincem in hotelskim ter izobrazevalnim ustanovam.

Prihodki od prodaje v proizvodnji so zelo nizki, saj gre za 107% pokritost stroskov s
prihodki, kar nas navaja na misel, da samo proizvodna dejavnost v tako majhnem
obsegu ne bi bilarentabilna. Pri zdruzitvi proizvodne dejavnosti z neposredno prodajo
na drobno pa se pokaze veliko ucinkov sinergije. Eden izmed njih je zmanjSanje
stroskov dostave za lastno mesnico, ki je locirana v istem objektu kot proizvodnja, na
minimum. Tako odpadejo strodki goriva, stroski usklajevanja narocil, nata nain paje
tudi delovna sila v zdruzenih dejavnostih podjetja bolje izkoriskena (delavec iz
proizvodnje prinese sveze meso in mesne izdelke direktno v skladis¢e mesnice; zaradi
tega imajo meso in mesni izdelki krgjso pot in do kon¢nega potrosnika pridejo bolj
svezi). Stroski ogrevalnega sistema, predvsem pa sistema hlajenja, ¢i&kenja in
vzdrzevanja se ne samo porazdelijo, temve tudi delno zmanjSajo. Odpravljen je tudi
sistem dvojne kontrole, saj so namesto izhodne kontrole v proizvodnji in vhodne

kontrole v mesnici v tem primeru sveze meso in izdelki kontrolirani samo enkrat.
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Morda je tudi to delno vzrok zato, da je kontrola koli¢ine opravljena rocno in manj
podrobno. Na tem mestu bi v prihodnosti gotovo kazalo izkoristiti prednosti
informacijskih sistemov, kar je tudi eden izmed ciljev podjetja v naslednjem letu.

Zaradi spreminjanja strukture nakupov neobdelanega svezega mesa (vzrok so ob¢asne
trzne anomalije) lastnatrgovina lazje in z vecjim interesom ponuja strankam meso, Ki
gaima proizvodnja v tistem ¢asu relativno vec. In obratno: zaradi neposrednega stika
predelave s kon¢no prodajo se predelava laze in hitreje prilagaja povprasevanju na

kon¢nem trgu.

Tudi poslovni parterji so zadovoljni, ker na istem mestu lahko oddajo neobdelano
sveze meso in hkrati prevzamejo koncne izdelke. S tem natinom prodaje so
zadovoljni tudi v podjetju, sa tako odpadejo stroski dostave mesa in izdelkov

vecinoma v trgovine na debelo.

7.3 UCINKOVITOST PRODAJE PREKO IZDANIH FAKTUR TRGOVINAM
NA DROBNO TER DEBELO, IZOBRAZEVALNIM USTANOVAM,
HOTELOM, GOSTINCEM, DRUZBENIM MENZAM IPD.

V Mesariji Mlinari¢ ngjvecji del prodaje svezega mesa in mesnih izdelkov predstavlja
prodaja preko izdanih faktur trgovcem na drobno in debelo, gostincem, hotelom,
izobrazevalnim ter drugim ustanovam. Ta nagin prodaje ustvarja skorg polovico
prihodkov od prodaje in znasa povprec¢no mesacno dobrih Sestnajst milijonov tolarjev.

Tabela 9: Mese¢na prodagja po strankah za mesec september 2000

Izdane fakture: SIT Delez

Trgovcem na drobno 4.923.180 30 %
Gostincem, kuhinjam, hotelom 11.617.435 69 %
Trgovcem na debelo 86.200 1%
Skupaj 16.626.815 100 %

Vir: Mesecno porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.o. Lesce, september 2000.
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Tabela 10: Mese¢na prodaja obratom za pripravo obrokov za mesec september 2000

Obrati za pripravo obrokov SIT Delez

Gostinci 5.195.250 45 %
IzobraZevalne ustanove 2.719.800 24 %
Drustva 322.500 3%
Hoteli 461.800 4%
Kuhinje 2.142.400 18 %
Tuje mesnice 775.685 6 %
Skupaj 11.617.435 100 %

Vir: Mese¢no porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.o0. Lesce, september 2000.

|z tabele 9 je razvidno, da prodaja gostinskim in ostalim obratom za pripravo hrane
predstavlja v podjetju skorgj sedemdeset odstotkov v celotni fakturirani prodaji. V
tem odstotku so najvecji kupci omenjenega mesarskega podjetja izobrazevalne
ustanove in gostinci iz okoliskih krajev, kar je razvidno tudi iz tabele 10. Trgovci na
drobno v celotni prodaji preko izdanih faktur predstavljajo skorgj eno tretjino prodaje,
medtem ko je prodaja trgovcem na debelo v podjetju Mesarija Mlinari¢ zgolj
zanemarljivain predstavlja 1% celotne prodaje preko izdanih faktur.

Prodaja svezega mesa in mesnih izdelkov gostincem in ostalim obratom za pripravo
hrane v podjetju predstavlja eno tretjino vsega prometa. Med njimi najvecji delez
predstavljgjo prav gostinci, ki so za podjetje zelo pomemben segment odjemalcev, sgj
imajo krajSi rok placila kot ogtali kupci. S tem si v podjetju zagotovijo predvsem
varnost pred prevelikim kopi¢enjem neplacanih faktur, poleg tega pa denar tudi hitreje
pride v podjetje kot pri placilu trgovcev na drobno. Prav zaradi omenjenih lastnosti si
v podjetju prizadevajo ohraniti dober odnos z gostinci in zngjo prisluhniti njihovim

zeljam.

Vse pomembnejSi kupec podjetja postgjajo tudi izobrazevalne ustanove, kjer pa mora
biti podjetje Se posebej pozorno na Zelje naro¢nika, sgj gre tu vecinoma za zdravo
prehrano otrok, kateri posvec¢amo dandanasnji Se posebno pozornost.

7.4 UCINKOVITOST PRODAJE V LASTNIH PRODAJALNAH

Analiza ucinkovitosti posameznih trznih poti nam pokaze, da je v podjetju najbolj

smotrn nacin prodaje prodaja v lastnih prodajalnah. Prihodki na zaposlenega so tako v



obeh lastnih prodajalnah precej vigji do prihodkov pri ambulantnem naginu prodaje in
pri prodaji trgovinam na drobno, na debelo ter vsem gostnicem in izobrazevalnim
ustanovam. Do takega rezultata verjetno pridemo zaradi sorazmerno visokih razlik v
ceni, ki jih proizvajalec dobi v lastni prodajalni, ko proda svoje proizvode, poleg tega
pa je velika prednost tega nacina prodaje tudi ta, da tako lahko proizvajalec ponudi na
enem mestu celoten asortiment svojih izdelkov.

7.4.1 Lastna prodajalnav Lescah

Mesarsko podjetje Mesarija Mlinari¢ je oktobra 1998 odprlo novo lastno prodajalno v
Lescah. Prodgjalna je v samem centru krgjain je dobro obiskana, posedi¢no pa je tudi
promet ustrezno velik.

Kljub temu, da je omenjena prodajalna edina lastna prodajalna podjetja, ki ni
specializirana samo za prodajo svezega mesa in mesnih izdelkov, pac pa v njg
prodajgjo tudi druga Zivila, je delez prodaje ostalih prehrambnih izdelkov majhen in
skorg) zanemarljiv, sgj znaSa le dobrih 10 %. Poleg svezega mesa in mesnih izdelkov
gre tu tudi za prodajo svezih in specialnih sirov, vseh vrst pijag, kruha, testenin,
zamrznjenih zivil in mle¢nih izdelkov, kar so vse komplementarni produkti k mesu,

zato jih lahko deloma obravnavamo tudi kot pospeSevalce prodaje mesa.

Prodajalna je sodobno opremljena s hladilnimi vitrinami in pulti, ki so v skladu z
zadnjimi razvojnimi trendi na trzisu. Ker gre za popolnoma novo, tehnolosko
izpopolnjeno opremo in stroje, ki so jih v vecji meri uvozili iz drzav Evropske
skupnosti, so stroski amortizacije le-teh na zaposlenega zelo visoki in dale¢ ngjvisji v
podjetju. Najvetji delez med omenjenimi stroski tako predstavljajo strodki
amortizacije dveh hladilnih komor, vitrine za mlecne izdelke in prodajnega pulta.

V podijetju so se odlocili, da bodo v prodajalno poleg ostale tehnolosko visoko razvite
opreme postavili najsodobnejsi hladilni pult, ki ima moznost nastavitve razli¢nih
temperatur hlgjenja v prodgjnem pultu samem. Z zakonom predpisane temperature
hlajenja svezega mesa, mesnih izdelkov in sirov se namre¢ med seboj razlikujegjo.
Tako danes razlicne temperature hlgjenja uravnava proizvajalec prodajnega pulta

direktno preko modema.
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Pri analizi ostalih stroskov mesnice v Lescah ugotovimo, da so ti stroski dokaj nizki,
posebegj ¢e jih primerjamo z lastno prodajalno v Radovljici, katere povrsina prodajaline
in hladilnih prostorov je precej manjSa, ostali stroski pa so skoraj enaki.

Do nizjih ostalih stroskov, ki nastajajo v zvezi z lastno prodajalno v Lescah, prihgja
predvsem zaradi Zze omenjenih ucinkov pozitivnega vpliva med samo proizvodnjo in

omenjeno prodajalno, ki jev isti stavbi.
Medtem ko razmerje med stroski nabave in prihodki od prodaje v lastni prodajalni le

neznatno odstopa od povprecja v podjetju, pa so ¢isti prihodki na zaposlenega v lastni
prodajalni v Lescah kar za polovico vi§ji od povprecja.

7.4.2 Lastna prodajalna v Radovljici

Omenjeno mesarsko podjetje je v maju 2000 odprlo svojo drugo lastno prodajalno, ki
je v Radovljici, torg v kraju, ki je samo nekaj kilometrov oddaljen od proizvodnih
prostorov ter od sedeza podjetja. Ker je podjetje kupilo od konkurencnega podjetja ze
rabljeno mesnico, so prodajalno najprej posodobili in uredili v skladu s standardi, ki
s0 jih v preteklih letih razvili v podjetju glede opremljanja lastnih prodajaln. V
primerjavi s ponudbo v prodagalni konkurenta so tudi precej razsSirili prodajni
program. Poleg sveZzega mesa vseh vrst so tako zaceli tudi s prodajo vseh vrst mesnih
izdelkov, uvedli pa so tudi prodajo polpripravljene hrane, kar se je v samem centru
mesta izkazalo kot prava poteza. Tako je prodajalna dobila nov videz in Ze samo stem
ter z vecjo in boljSo ponudbo se je povecalo Stevilo strank. Poleg strank, ki so bile ze
sicer navajene kupovati v omenjeni mesnici, so pritegnili Se nove. Sicer se je z
otvoritvijo nove lastne prodajalne v Radovljici deloma zmanjSala prodaja v lastni
prodajalni v Lescah, vendar pa je bil porast prodaje v mesnici v Radovljici tolikSen,

da so bili v podjetju zelo zadovoljni z rezultati lanske prodaje.

Ker je tudi druga lastna prodajalna zelo blizu proizvodnemu obratu, so prevozni
stroski oziroma stroski goriva dokaj nizki, poleg tega pa meso in izdelki pridejo svezZi
do kon¢nih potrosnikov.

Stroski amortizacije prodajnega pulta, delovnih strojev in naprav sami po sebi sicer
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niso visoki, ker se je vecina strojev in opreme uporabila Se od konkurencnega
podjetja, od katerega je podjetje kupilo prodajaino. Deloma dotrajane stroje bodo v
podjetju nadomestili z novimi v roku nekaj let, ko nacrtujejo mesnico tudi temeljito
prenoviti.

Ostali stroski, ki se pojavljgjo pri poslovanju druge lastne prodajalne, so dokaj visoki.
Zajemajo stroske elektricne energije, komunalnih in telekomunikacijskih storitev,
¢i&kenja prodagjalne in delovnih oblek ipd.

V letu 2000 so velik del teh stroskov zajemali tudi stroski oglaSevanja, sgj je podjetje
odprtje nove prodajalne oglasevalo prek lokalnih ¢asopisov, radijskih ter televizijskih
postg. Vendar je bilo oglasevanje nujno potrebno, sgj je prodajalna kljub temu, da je
v samem centru mesta Radovljica, deloma skrita ocem.

Kljub vsem stroskom, ki nastajajo v podjetju v zvezi z omenjeno prodajalno, pa vedo,
da so se odlogili prav, ko so kupili in s tem odprli Se drugo mesnico, sgj je vizija

podjetja v razsiritvi lastnih prodajaln na obmocju Gorenjske.

Poleg ze omenjenih prednosti, ki jih ima proizvajalec z lastno prodajalno, je velikain
verjetno ngjvecja prednost tudi ta, da pride podjetje nata nacin ob prodaji izdelka do
denarnih sredstev in tako nima dodatnih tezav Se z izterjavo denarnih sredstev od

kupcev.
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8 SKLEP

Oblikovanje novih in izbira obstojecih trznih poti sodita med najpomembnejSe
odlocitve vodstva podjetja. Vsaka raven trznih poti ustvarja razlicne prihodke od
prodaje in stroske. Ko se podjetje enkrat odloci za dolo¢eno strukturo trznih poti,
obi¢ajno le-to uporablja vet let zato, ker je samo nacrtovanje trznih poti zelo zahteven
in drag proces.

Pri nacrtovanju trznih poti je treba biti pozoren na distribucijske cilje podjetja,
strukturo trga, vrsto blaga in nakupovalne navade.

Za analizo trznih poti sem se posluzila ze uveljavljenih metod. Zacela sem s SPM
metodo vrednotenja ucinkovitosti podjetja in za prou¢evano podjetje ugotovila
nadpovprecno ucinkovitost glede na panogo. Nadaljevala sem s podrobno analizo
trznih poti po metodi prihodkov in stroskov glede na mesto nastanka racunovodskih
listin, potem pa sem to analizo nadgradila z metodo ABC, ki trzne poti ocenjuje glede

na mesto nastanka prihodkov in stroskov.

Kot sem predvidela Ze pred analizo (tudi podjetje je priSlo do podobnih zakljuc¢kov),
je namanj ucinkovita ambulantna prodaa, nabolj pa prodaja gostincem,
izobrazevalnim ustanovam itd. Pred podjetjem je odlocitev, ali ngj se osredoto¢i na

uspesnejSe trzne poti ali pa ngj poskusi izboljSati manj uspesne.

Predstavljene analize imajo v sebi tudi pomanjkljivosti — niti metoda ABC kot najbol]
zahtevna (potrebno je pazljivo zgraditi sistem vrednotenja vseh stroskov in
prihodkov) ne vkljucuje stroskov in vlozkov, ki so tezko merljivi.

Metoda je pomembna, sg lahko bolj jasno pokaze na vire neucinkovitosti in

odstopanja v stroskih (in/ali prihodkih). S tem ima management na voljo orodje za

boljSe zbiranje informacij in boljSo podlago za sprejemanje poslovnih odlocitev.
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PRILOGA 1

V letu 2000 se je podjetje Mesarija Mlinari¢, d.o.o., Lesce s svojimi izdelki udelezilo
dveh ocenjevanj izdelkov. Prvo je bilo senzori¢no ocenjevanje mesnih izdelkov na
Biotehniski fakulteti v Ljubljani, drugo pa ocenjevanje mesnih izdelkov na
mednarodnem Kmetijsko-zivilskem sejmu v Gornji Radgoni. Na obeh ocenjevanjih

so pozeli velik uspeh.

Tako so na Biotehniski fakulteti v Ljubljani dobili naslednja priznanja:

e Zzlato priznanje: pikantni zvitek

e gsrebrnapriznanja: slaninska klobasa,
gorenjska danka s kaso,
jetrna pasteta,
telecjajetrna pasteta

e bronasto priznanje: mesni Sir.

Na mednarodnem kmetijsko-zivilskem sejmu 2000 pa so dobili naslednje medalje:
e srebrna medalja slaninska klobasa,
e bronasta medalja gorenjski zelodcek s kaso,
gorenjska danka s kaso,
kraljevi aspik.
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PRILOGA 2
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PRILOGA 2

Tabela 7: Financni izkaz skupaj (za september 2000) v SIT

FAKTURIRANA PRODAJAAMBULANTNA PRODAJA MESNICA LESCE MESNICA RADOVLJICA SKUPAJ
Prihodki od prodaje 16.626.815 1.485.638 9.173.480 6.804.473 34.090.406
Strodki surovin 11.388.345 1.042.538 7.023.815 5.378.163 24.832.861
Stroski amortizacije 768.810 81.258 735.950 231.157 1.817.175
Gorivo 99.510 57.630 19.640 176.780
Place 2.821.200 179.225 753.570 564.900 4.318.895
Ogtali strodKi 512.540 87.506 157.300 154.104 911.450
Cisti prihodek 1.036.410 37.481 502.845 456.509 2.033.245
Stevilo zaposlenih 16 1 4 3 24
Prih/zaposlenega 64.776 37.481 125.711 152.170 84.719
Vir. Mesa¢no porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.o. Lesce, september 2000.
Tabela 8: Prihodki in stroski na zaposlenega (za september 2000) v SIT

FAKTURIRANA PRODAJAAMBULANTNA PRODAJA MESNICA LESCE MESNICA RADOVLJICA SKUPAJ
Prihodki od prodaje 1.039.176 1.485.638 2.293.370 2.268.158 1.420.434
Stroski surovin 711.772 1.042.538 1.755.954 1.792.721 1.034.703
Stroski amortizacije 48.051 81.258 183.988 77.052 75.716
Gorivo 6.219 57.630 - 6.547 7.366
Place 176.325 179.225 188.393 188.300 179.954
Ogtali strodKi 32.034 87.506 39.325 51.368 37.977
Cisti prihodek 64.776 37.481 125.711 152.170 84.719

Vir: Mese¢no porocilo Mesarije Mlinari¢ d.o.o0. Lesce, september 2000.

Opomba: V fakturirano prodajo spada prodaja preko posrednikov in prodaja na medorganizacijskih trgih.



