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UvOD

Nekateri Studijski predmeti so zahtevali izdelawongarskih ali projektnih nalog, ki so
bile neposredno ali posredno povezane s podje§m Sem najpogosteje pridobival
podatke za podjetje IMP Pumps, d.o.o. (v nadaljgvBviP Pumps). Pri prebiranju patib
sem se vedno spraSeval, kaj je razlog, da podptp@ zadostnega dal@a ali je celo v
rdecih Stevilkah. 1z pogovorov z zaposlenimi sem ugdi@a je najvéji problem podjetja,
da so proizvodne zmogljivosti sicer dobro zapolejeioda za svoje delo ne znajo iztrziti
zadovoljivih cen oziroma primernega prispevka zfekrTeza mojega diplomskega dela
je, da je podjetje trzno preSibko. Odélosem se za praevanje njihove prodajne Sibkosti.
Prodajna funkcija je ena izmed temeljnih funkcetnja v podjetju, ta pa Se pridobiva na
pomenu. V okviru trzenja podjetja ugotavljajo pbeegposameznih trgov (kupcev) in Sele
nato z&nejo razvijati proizvode za zadovoljitev povpradgea Naloga prodajne funkcije
je prodati izdelke oziroma storitve. Obseg prodajelosezene prodajne cene pa nam
povedo, kako uspesSna je prodaja in kako uspeSpogovanje podjetja.

Cilj diplomskega dela je tako analiza prodaje pgajéMP Pumps v letih 2001 in 2002.
Ocena in analiza prodaje sta eni izmed delnih anadslovanja. V vsakem podjetju je
funkcija prodaje ena izmed najpomembnejSih, &ijb, ki vpliva na poslovno uspesSnost
podjetja. Prodaja usmerja proizvodnjo, pridobivaen&upce in pospesuje prodajo. Pri tem
mora uporabljati najprimernejSe prodajne poti intoade. Namen diplomskega dela je
opozoriti vodstvo podjetja na glavna problemskajstpodjetja IMP Pumps pri prodaji, da
bi iskali najprimernejSe reSitve. Za boljSo analia@inkovitosti prodaje podjetja IMP
Pumps bom podijetje primerjal z izredno uspeSnimkicerenim podjetjem z Danske,
podjetjiem Grundfos.

Analiza je narejena za leti 2001 in 2002, pri teemsuporabil interne podatke in vire
podjetja IMP Pumps za leta 2001, 2002 in 2003 @nalo in tujo literaturo. Inflacija v
Sloveniji je bila v letu 2002 7,2-odstotna. Ker rsekateri podatki izrazeni vrednostno in
tako pod vplivom inflacije, sem zaradi primerljitbpodatkov vse vrednostno izrazene
podatke iz leta 2001 izrazil v stalnih cenah v I8Q02. Podjetje Grundfos ima svoje
podatke v letnih pogalih izrazene v danski valuti (DKK). Te sem pretitar slovensko
valuto (SIT) po téaju, ki je veljal na dan izdelave p@ib Tecaj na dan 31. 12. 2001 je
znasal 29,77 SIT za eno dansko krono, na dan 32012 pa 30,99 SIT (Banka Slovenije,
2004). V analizo ni vkljgeno leto 2003, zaradi nezmoZznosti pridobivanja tlanaza
podjetje Grundfos.

Diplomsko delo je sestavljeno iz Sestih poglavijpiem poglavju predstavim zgodovino
in danasnje stanje podjetja. Drugo poglavje pretilsiansko podjetje oziroma skupino
Grundfos. V tretjiem poglavju @mem z analizo prodaje podjetjia IMP Pumps. V



nadaljevanju se posvetim primerjavi podjetij IMBnips in Grundfoss. Primerjava teh
dveh podijetij sloni le na tistih delih analize pagel za katere je bilo miopridobiti
podatke. Petgoglavje ocenjuje Se nekatere problemske situacijdolocuje probleme
podjetja IMP Pumps, ki niso neposredno povezamiatizo prodaje, ter podaja predloge za
reSitev problemskih situacij. V sklepu povzamenudde ugotovitve diplomskega dela.

1 PREDSTAVITEV PODJETJA IMP PUMPS

Podjetie IMP Pumps je edini slovenski proizvajal@palk in ¢rpalnih sistemov. Je
proizvajalec obténih ¢rpalk, namenjenih predvsem pretoku t&kamedijev za ogrevanje,
klimatizacijo in prezréevanje. To je najbolj prisotno v gradbeniStvu (pesl in
stanovanjski objekti) in avtomobilski industriji@busi).

Zacetek podjetja IMP Pumps s svojim proizvodnim progoan na podrgu c¢rpalk za
centralno ogrevanje, klimatizacijo in prezeganje, sega v leto 1947, in sicer pod imenom
Toplovod s sedezem v Kranju. Leta 1951 je Ministrssta gradbeniStvo priklfuio k
Toplovodu Se elektroobrat s 25 delavci, ki je bisestavi stavbnega podjetja Tehnika v
Ljubljani. Kovinski obrati so bili vse do leta 1958 Kranju, takrat pa jih je podjetje
preselilo v Ljubljano, v novo zgrajene prostoreTrati. Tedanje podjetje Toplovod je v
svojih obratih z&elo proizvajati obténe ¢rpalke za centralno ogrevanje (Interni podatki
podjetja IMP Pumps, 2001).

Leta 1962 se je Toplovodu prik§ilo podjetje Elektrosignal iz Ljubljane in tako ®lo
ustanovljeno novo podjetje IMP. Proizvodni progrgen bil dopolnjen s programom
armatur in terminih aparatov. Vsi trije programi so se izvajali bratu na Trati pod
enotnim nazivom Tovarna regulacijskih aparatov imatur TRATA. Leta 1982 se je
podjetje reorganiziralo v tri tozde, in sicer v IMPpalke, IMP Itak in IMP Avtomatika.
Leta 1990 se je podjetje organiziralo na osnovikdeicevega zakona v delnisko druzbo
IMP Crpalke, d.d., od leta 2000 pa podjetje posluje pngnom IMP Pumps, d.o.o.
(Interni podatki podjetja IMP Pumps, 2001).

Podjetje IMP Pumps je obstojalo kot del skupine 4@ do leta 1980. V Zatku 90-ih je
bilo podjetje prta velikim politénim in gospodarskim spremembam, temu pa je botooval
zozenje poslovanja. Leta 1997 se je privatizirdltko kot veliko podjetij je leta 1998 tudi
IMP Pumps kupil takratni naj¢g investicijski sklad v Sloveniji Arkada. V podjetje s
tem prisSlo novo vodstvo. To je po hitrem postopkieio s prestrukturiranjem, odpustili so
nekaj delavcev in tudi opravili nekaj zamenjav mkbvnem kadru. V podjetju pravijo, da
so tega leta privzeli »VBM«-ia vodenja (Value Based Management) ter implemaintir
model za merjenje uspesnosti »EVA« (Economic Valaeled — ekonomski dotek).
Poleg tega so se konec leta 2002 preselili na dalgijo, na Ig. V to jih je prisilila tudi



stroSkovna plat poslovanja. Na tej lokaciji delojegkupaj s podjetiem Kig (Kovinska
industrija 1g). Poleg tega imajo tudi en proizvodiurat v Metliki. Skupaj si krijejo we
fiksnih in variabilnih stroSkov, hkrati tudi poslo® mano sodelujejo. Do leta 1999 je
imelo podjetje premajhen poudarek na marketing@aavoju, prav tako so tudi posodobili
informacijsko tehnologijo. Usmerili so se v razvwyvih izdelkov. Podjetje je inovator v
elektrokomutiranih potopnih motorjih. Ima certiftkk(5SO 9001 (Interni podatki podjetja
IMP Pumps, 2001).

Podjetje je v letu 1999 zaposlovalo 85 ljudi, dajibsje zaposlenih okoli 110. Zaradi
majhnosti Slovenije in s tem tudi majhnosti trgadjetie dve tretjini svojega prometa
realizira v tujini. Do zdaj je podjetje ¥imo svojih proizvodov prodajalo v Vzhodni in
Srednji Evropi ter na Balkanu, danes pa poskuSajdrpti na trg Zahodne Evrope in tudi
Ze sodelujejo na raznih projektih z ameriskim trgdtalik dosezek je bil, da so v prejsnjih
dveh letih prodajali svoje znanje Am&nom.

V prihodnosti jih ¢aka vrsta izzivov, eden izmed teh je predvsem paddewa novih
gradenj v Evropi, na drugi strani p@ame koléine gradenj na tleh bivSe Jugoslavije.
Konkurenca se ne zmanjSuje, Se zaostruje se. Zavwenplat proizvoda v podjetju
ocenjujejo, da zelo gasi dosega svoj minimum. V podjetju se zavedajobidahko ob
ustrezni strategiji postali eno izmed vodilnih peEgj na podrdju obtainih ¢érpalk v
avtomobilski industriji.

Glavna dejavnost podjetja je proizvodijpalk in kompresorjev, kovinskih konstrukcij in
njihovih delov, proizvodnja druge elekine opreme, proizvodnja delov in dodatne opreme
za motorna vozila in njihove dele ter trgovina nabelo s kovinskimi proizvodi,
inStalacijskim materialom ter napravami za ogresadip analiziramo panogo, v kateri se
nahaja podjetje, vidimo, da se nahaja v induskijje v zreli stopnji razvoja, brez ¥gh
predvidevanj rasti. Rast bo najverjetneje enakoménnpa@asna. Bolj podroben pregled
okolja, v katerem se nahaja podjetje, je prikaz&iiki 1 (str. 4).



Slika 1: Opis panoge z vidika podjetja IMP Pumpsal.

dobavitelji
UCINKI DRZAVE: MOC DOBAVITELJEV:
- prevelika zaScita delavcev - omejeno Stevilo znanih dobaviteljev
livarne - substitutov skoraj ni oz. jih ne poznamo
. - vezana trgovina (kompenzacije)
Metlika

. . - za dobavitelja smo majhen kupec
tuji dobavitelji - nekateri dobavitelji ne Zelijo ve& delati za IMP
- zelo dolgi dobavni roki (tudi ve¢ mesecev)

OVIRE VSTOPA na TRG:

- rezistenca kupca za menjavo dobavitelja

- stro8ki zamenjave proizvoda visoki

- majhna ekonomija obsega

- jezikovne ovire na ex-YU trgih

- poznavanje mentalitete in balkanske kulture poslovanja
- obstojeca servisna mreZa konkurence

nova podjetja substituti

Grundfoss
KSB

Grunc_ifoss nevarnost vstopa Wilo nevarnost substitutov ¢rpalke za hladno vodo
Wilo ITT
Ebarra

majhni lokalni proizvajalci

TEKMOVALNOST med KONKURENTI:

- velika konkurenca

- vsi pokrivajo SirSi spekter ¢rpalk, kot IMP

- KSBjev program je edini komplementaren z IMP programom

- na programu velikih ¢rpalk obstaja ravnovesje med konkurenco
- industrija se kr¢i, trzne niSe na vzhodu in v specialnih nisah

- konkurenca ima manjse fiksne stroske na enoto proizvoda

- IMP ima $irok asortima izdelkov glede na produktivnost

OVIRE IZSTOPA s TRGA:
- razvita servisna mreza;
- prodanih 500.000 ¢&rpalk v ex-YU

DOSTOPNOST SUBSTITUTOV:

- &rpalke za hladno vodo so bistveno cenej$e od
¢rpalk za toplo vodo (drugi proizvajalci)

- majhna diferenciacija med ulitki

pogajalska mo¢ kupcev

- vzpostavljamo strategkiodnos s KSB MOC KUPCEV:
- drzavne in socialne ovire KSB - velika pogajalska mo¢ kupcev (70% realizacije nosi 10
Kovinotehna kupcev), o ! ) 3
- IMP izdeluje male serije in ima velike proizvodne stroSke
Merkur - izsiljevanje trgovskih hi§ (Kovinotehna, Merkur, Metalka)
Metalka - zaradi ohranjanja celotnega portfelja produktov, mora IMP
drugi kUpCi prodajati tudi z izgubo, da ohrani kupca

- nevarnost "backward integration” - KSB nas lahko kupi

- prisilieni smo ohranjati servisno mrezo

i - prodajne stroske povecuje izobraZevanje projektantov (ki
kupC| niso decision makerji za nakup ¢rpalk, temve¢ investitorji!)

Vir: Interni podatki podjetja IMP Pumps, 2002.

Podjetje IMP Pumps ima jasno opredeljeno vizijcslaostvo in strategije na ravni druzbe
in poslovnih enot. V poslovnem &réu podjetja za leto 2003 so opisane opredelitvielhe
(Poslovni nart podjetja IMP Pumps za leto 2003, 2002, str. 5).

Vizija: »Zelimo postati najcelovitejdi ponudnik produktom storitev na podru
reSevanja problemov transporta t&komedijev v Srednji in Vzhodni Evropi«.

Poslanstvo: »Lastnikom povéujemo varnost in zanimivost nalozbe ter dajemo dgla
poveevanje ekonomske dodane vrednosti podjetja. Pedjet Pumps proizvajérpalke
in sisteme za transport tekb medijev, s katerimi zagotavljamo udobje v ddera



okolju, in omogdamo optimalne delovne pogoje v industrijskem okolasSim kupcem
Zelimo ustréi s celovito ponudbo na podijd, ki so ozko povezana s problemi transporta
tekatin, od inZeniringa, financiranja, do izvedbe progek Zaposlenim zagotavljamo
okolje, ki jim omog@a osebno, profesionalno in materialno rast teragzv

Strategija: »V smislu Siritve lastnega programa IMP Pumps porkupcu kompletno
storitev skladno s poslanstvom podjetja, tako rdr@iju zagotavljanja udobja v dorem
okolju kot omogdanja optimalnih delovnih pogojev v industrijskempiaslovnem okolju.
S tem bi IMP Pumps postal ponudnik celotnega spekinoizvodov in storitev, od
toplotnih postaj, plinskih postaj pod lastno blagovznamko (forward integracija), do
storitev inZzeniringa, montaze in financiranja«.

Prodajna funkcija podijetja vsebuje tri oddelke,siner oddelek prodaje, marketinga in
oddelek servisa. Prodajo delijo na prodajo dom@aadajo v tujini. V prodaji je zaposlenih
10 ljudi. Bolj natagna razdelitev je prikazana v Sliki 2.

Slika 2: Organizacijsko-kadrovska shema prodaje Rifnps, d.o.o0.

PRODAJA, MARKETING
IN SERVIS

Vodija prodaj

Administracija

Uvoz,lzvoz,Fakture, Terjatve

ODDELEK PRODAJE SERVISNO- ODDELEK
TEHNICNI ODDELEK MARKETINGA
SLOVENIJA TUJINA OEM trg
Prodajni vodje Podr@ni vodije Key-account managerji
InZenirska prodaja Drzave nekdanje
Jugoslavije
Trgovska prodaja Zahodna Evropa

Vzhodna Evropa

Ostali trgi



Vir: Letno porailo podjetja IMP Pumps za poslovno leto 2002, 2003.

2 PREDSTAVITEV KONKUREN CNEGA PODJETJA
GRUNDFOS

Leta 1945 je Poul Due Jensen ustanovil podjetjeriBgbro livarstvo in orodjarstvo. Ime
se je v naslednjih letih spreminjalo in Sele le@67 je podjetje dobilo danasSnje ime
Grundfos. Zanimiva je lastniSka struktura podjeYfacinski lastnik podjetja je fundacija
Poul Due Jensen, ki je bila kot samostojna orgaiaastanovljena leta 1975. Ima kar 86-
odstotni delez, zaposleni imajo 1 % in druzina @ark3 % delnic. Grundfosovih podjetij
je ve, veginski lastnik je Grundfos Holding AG. Skupina Grdosl je preko svojih
podjetij zastopana na vseh koncih sveta. V velikeenilu drzav se s proizvodi trguje tudi
preko razpéevalcev (Grundfos, 2004).

Fundacija usmerja in dala poslovno usmeritev podjetja. Glavni cilj fundagg utrditi in
razsSiriti ekonomsko osnovo za kontinuiran razvopmske Grundfos. Ves kapital in
dobicek se v celoti namenita za izpolnitev ciljev funglgckar pomeni, da se morajo
dobicki reinvestirati v Grundfosova podjetja (Grundf@ep4).

Skupina Grundfos doseze letno proizvodnjo 10 nmbjocrpalk. Obt@ne ¢rpalke, potopne
crpalke in centrifugaln€rpalke so tri osnovne skupine proizvodov. Podjeta veliko
SirsSi proizvodni program kot podjetje IMP Pumps.uffos ponuja zelo Siroko paleto
¢rpalk za rastlinjake, odpadne vode, namakanje knbosanje z vodo. Namenjene so tako
olxinski, zasebni kot tudi industrijski rabi. Danesdmije uvr€amo med najuge
proizvajalcec¢rpalk na svetovnem trgu. Njegov delez vseh proiewddcrpalk na svetu
dosega kar 50 %. V samem segmentu &@blocrpalk pa je njegov delez 70-odstotni. Poleg
¢rpalk proizvaja tudi elekithe motorje z&rpalke in za léeno prodajo. Grundfos razvija
in prodaja tudi vrhunsko elektroniko za upravljatipalk in ostalih sistemov (Grundfos,
2004).

Grundfos si prizadeva postati vodilni in najuspggin@oizvajalecirpalk v svetu. Podjetje
je predano stalnemu odkrivanju novih materialoypastopkov. Njihov cilj je neprestano
predstavljanje novih¢rpalk in ¢rpalnih sistemov za zadovoljevanje potreb trga po
ucinkovitih, zanesljivih in energijsko vamih reSitvah. Zavedajo se, da je kakovostddp

pri vseh Grundfosovih izdelkih, zato so se prisiljesredotoiti na konstrukcijo in izbiro
posebnih materialov ter proizvodnih postopkov¢ide komponent proizvajajo sami, ker s
tem zagotavljajo visoko kakovost, produktivnost zdravju prijazno delovno okolje.
Grundfosovi izdelki se prodajajo in servisirajo kwemreze nacionalnih Grundfosovih
podruznic. Te zagotavljajo znanje iz prve roke entlih in stanju na trgu ter strankam
nudijo najboljSe mozne storitve (Grundfos, 2004).



3 ANALIZA PRODAJNE FUNKCIJE IN PRODAJE V
PODJETJU IMP PUMPS

Ena najbolj krittnih dejavnost podjetij je prodaja, ker zaklje poslovni proces in preko
nje podjetje spreminja svoje produkte v denarndkob{Potanik, 1993, str. 91)Ce se
omejimo na prodajno operativo, lahko proces prodbegaimo na postopke razposSiljanja
ponudb, sprejemanja n&ib priprave posiljk, odpreme, fakturiranja in naricu izterjave
kupcev (Znidar&-Kranjc, 1995, str. 57).

Prodaja vsakega podjetja je odvisna od vrste dé&avnTe lahko v grobem delimo na
objektivne in subjektivne. PomembnejSi za ocenjgvg@modaje so subjektivni dejavniki,
kot so sposobnosti in prizadevnost prodajalcevobjaktivne dejavnike pa sami direktno
ne moremo znatno vplivati (obstégepotrebe kupcev, razmere na prodajnem trgu, siopnj
razvitosti gospodarstva, gospodarski sistem intigaliitd.). Na poslovno uspesnost
podjetja vplivajo spodaj nasteti dejavniki proddjeso (Péko, 1997, str. 71):

- obseg in struktura prodaje,

- tok prodaje,

- prodajne poti,

- kupci in njihove znélnosti ter

- prodajni stroski in prodajne cene.

Ocenjevanje obsega in strukture prodaje temelpela osnovi. Za ocenjevanje obsega je
to ponavadi predhodno obdobje ali planirani obsead@e. Malokrat se uporablja kot
osnova povpra velikost prodaje ter prodaja sorodnega podjegaadi razknih
raznovrstnih vplivov, ki kvarijo objektivhost dobhih rezultatov. Prav tako tudi pri
spremljanju in ocenjevanju raznovrstnih struktuodaje uporabljamo nekatere osnove.
Spremljanje in ocenjevanje toka prodaje sta pomenmsadvsem s kratkotnega vidika.
Za primerjavo uporabljamo dejanski obseg prodaj&rp@ih obdobjih in povpimi obseg
prodaje v enakem proavanem obdobju. Zanemariti ne smemo niti, kako Kajpte
prodajne poti v podjetju. Pri spremljanju prodaje prodajnih podrgih, po domicilu
kupcev ali po zastopniskih podjin pridemo pogosto na posredercimado spoznanj o
razlicnin prodajnih poteh (Rko, 1997, str. 73). Naté&no prokevanje kupcev in
prodajnih pogojev, ki jim jih nudimo, nam omagioda se jim lahko bolj prilagajamo in s
tem iztrzimo veé. Kako visok batisti prihodek, pa je odvisno od stroskov. Zato soski
ponavadi prvi in kljgni problem za nedoseganjedakovanih rezultatov.



3.1 SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE OBSEGA IN STRUKTURE
PRODAJE

Obseg prodaje spremljamo na temelju izdanih fakéuprodane storitve ali proizvode. Ker
fakture vsebujejo teke prodajne cene, nam tacmaspremljanja in ocenjevanja prodaje
pomeni kategorijo, ki vsebuje vse slabosti téhkaen. To nam prikazuje ¢ganovodstvo v
svojih knjigovodskih listinah (konto 7). Spremljanjn ocenjevanje strukture prodaje
poteka po razénih strukturah. Prodajo je dobro spremljati in gegati po naslednjih
strukturah:

- po prodajnih trgih,

- po vrstah proizvodov,

- po vrstah prodaje,

- po prodaji izdelkov,

- po stopnji uvedenosti proizvoda v poslovni progria

- po metodi ABC.

V letu 2002 je podjetje doseglo za skoraj 1,3 mid @odaje izdelkov, storitev, blaga in
materiala, kar je za 32,5 % &é&ot v letu 2001 oziroma za 13,5 %cyekot je bilo
nartovano. V podjetju imajo prodajo vodeno po trgifproizvodih.

3.1.1 Prodajni trgi

Struktura prodaje po prodajnih trgih nam nazornkgie spremembo poslovne uspesnosti
na posameznem trgu. Pri tem je izredno pomembrterikegi so v rasti in kateri v zatonu.

V letu 2002 je prodaja proizvodov na tujin trgihségla 71 % celotne prodaje, kar
prikazuje Slika 3 (str. 9). Podjetje je preseglosaip prodaje v letu 2002 glede na
nartovano prodajo v istem letu za 23,8 %. Prodajéunh trgih se je, glede na predhodno
leto, poveéala za 55 %. Povanje je zapaziti na vseh segmentih razen pri obdéV&cno
se je poveéala prodaja domala na vseh trgih bivSe Jugoslayje,cemer izstopata
jugoslovanski in makedonski trg, ki sta zelo obetavrga za podjetje. Na teh trgih je
prodaja potekala pod IMP blagovno znamko. Najbzdtapa indeks prodaje pod OEM
(Original Equipment Manufacture) blagovno znamkdeta2002/2001, ki je 175,8 % (glej
Tabelo 1). Prodaja pod OEM (Original Equipment Maecture) blagovno znamko pomeni
prodajo proizvodov kupcem oziroma poslovnim pagerar ki te izdelke vgrajujejo v
svoje proizvode. OEM proizvodi so kém produkti v proizvodni IMP Pumps.



Slika 3: Prodaja podjetja IMP Pumps v letu 2002rgth

DeleZ prodaje doma in v tujini

Tuji trg - Ex YU trg
1%

Domadi trg
29 %

ODomadi trg B Tuji trg - Ex YU trg

Vir: Letno porailo podjetja IMP Pumps za poslovno leto 2002, 2003.

Tabela 1: Prodaja podjetja IMP v letu 2001 in 2P02rgih (podatki so v SIT)

Prodaja po trgih

Doma¢i trg 379.953.717 29,3 400.909.000 94,77 | 386.447.171 98,32
Prodaja pod IMP blagovno znamko | 226.707.617 17,59 250.609.000 90,46 | 209.057.556 108,44
Prodaja blaga iz dokupa 117.467.815 9,4 105.300.000 111,56 | 143.498.234 81,86
Prodaja servisa 35.778.285 2,8 45.000.000 79,51 33.891.381 105,57

Tuji trgi 916.807.910 70,7  740.772.000 123,76 | 592.405.161 154,76
Prodaja pod IMP blagovno znamko | 163.432.436 12,6 155.610.000 105,03 | 123.583.529 132,24
Hrvaska 76.380.989 59 73.710.000 103,62 71.252.664 107,20
BIH 29.168.628 2,2 23.400.000 124,65 22.557.029 129,31
ZRJ 24.371.588 1,9 35.100.000 69,43 10.221.483 238,43
Makedonija 21.703.436 1,7 11.700.000 185,50 11.126.719 195,06
Drugi tuji trgi 12.257.950 0,9 11.700.000 104,77 8.425.634 145,48
Prodaja pod OEM blagovno znamkg 686.014.122 52,9 501.462.000 136,80 | 390.168.176 175,83
Prodaja servisa 44.404.879 3,4 48.600.000 91,37 40.990.658 108,33
Obdelava proizvodov 22.956.473 1,8 35.100.000 65,40 37.662.798 60,95

Skupaj 1.296.761.627| 100,099 1.141.681.000f 113,58% 978.852.332 132,48%

Vir: Letno porailo podjetja IMP Pumps za poslovni leti 2001 in 20Q003.

Prodaja leta 2002 na dotiean trgu je v primerjavi S prejsnjimi leti ostalailpizno na
enaki ravni glede na obseg (rahlo je upadla), nkebkade je spremenila le po strukturi.
Indeks realizacije glede na planirano prodajo je9bi %, kar pomeni, da niso dosegli
nacrtovane prodaje. Odstotek prodaje na déamatrgu je znasal 29 %.

3.1.2 Vrste proizvodov

V podijetju imajo prodajo razdeljeno po programila j€ v letu 2002 narasla pri digi
programov eprav so nekoliko zaostajali zacnavano prodajo (glej Tabelo 2, str. 10). Pri
prodaji proizvodov pod blagovno znamko IMP so p@heprodajo v letu 2002, glede na
leto 2001, za 50 % pri malih in elektronskih afrtith ¢rpalkah. M@&an upad prodaje je



opazen pri posebnitrpalkah. Razlog je v usmerjanju kupcev na nakupdsednihcrpalk.

Glede na leto 2001 se je tmw poveala prodaja kljanim poslovnim partnerjem, kot so

Messner, J. Eberspaecher in Halm.

Tabela 2: Prodaja po programih za leti 2001 in 2002

PRODAJNI PROGRAM

Proizvodnja pod IMP blagovno znamko 406.220.870 376.586.323 92,7 319.521.486 117,9
Program GHN male 91.038.000 64.872.579 71,3 43.021.276 150,8
Program GHN 40-80 170.522.000 167.578.134 98,3 158.274.105 105,9
Program EGHN 40-80,GHNE 37.762.000 46.466.468 123,1 31.123.093 149,3
Program PV,CV 11.396.000 8.853.382 77,7 8.497.421 104,2
Program CL 4,2 polne,CB 77.706.000 69.697.692 89,7 57.366.011 121,5
Drsna tesnila 11.700.000 11.677.449 99,8 9.440.322 123,7
Posebne Erpalke 5.394.870 1.618.021 30,0 4.405.579 36,7
Ostalo 702.000 5.822.598 829,4 7.393.679 78,8
Proizvodnja za OEM trg 501.462.000 686.946.648 137,0 390.168.176 176,1
Program Messner 136.422.000 167.826.561 123,0 60.655.601 276,7
Program BUS 267.930.000 454.844.551 169,8 313.097.429 145,3
Program HALM 36.270.000 21.198.501 58,4 16.415.146 129,1
Program WITA 60.840.000 19.255.564 31,7 0 -
OEM trg 0 21.981.486 0 -
Program NMT 0 1.839.985 0 -
Obdelava 35.100.000 22.956.474 65,4 37.662.798 60,9
Servis 93.600.000 80.265.078 85,6 74.882.039 107,2

Repro material 15.163.200 16.023.715 105,7 -

Pol-izdelki & Izdelki 70.106.400 56.428.452 80,5 -

Storitve servisa 8.330.400 7.812.912 93,8 - -
Zastopanje in prodaja tujega blaga 105.300.000 134.558.043 127,8 153.683.260 87,6

KSB 58.500.000 117.276.257 200,5 78.941.411 148,6

De Dietrich 29.250.000 10.484.855 35,8 18.142.718 57,8

ABS 11.700.000 3.058.329 26,1 52.242.791 5,9

Messner 5.850.000 1.646.412 28,1 4.356.340 37,8
Ostalo -dobropisi 0 -2.250.776 2.934.572 =
SKUPAJ 1.141.682.870| 1.296.761.626 113,5 978.852.331 132,5

Vir: Letno porailo podjetja IMP Pumps za poslovno leto 2002, 2003.

Pri prodaji storitve obdelave je prisSlo do zmanjdama skoraj 40 %. Razlog je bil v
odlaCitvi dosedanjega wgega kupca o prenosu obdelave k drugemu tujemuepad]
Vzrok naj bi bila previsoka cena. Na pogjtoservisne storitve so belezili 7-odstotno rast v
letu 2002. 1z Tabele 2 je razvidno, da so vseenstadi za n&rtovano prodajo. Pri prodaji
blaga iz dokupa so v letu 2002 belezili 12,5 % migalizacijo kot v letu 2001, vendar so
sami préakovali Se nizjo realizacijo. Najug odklon je viden pri programu KSB, ki je
povzrail pozitiven winek. KSB program predstavlja prodajo blagovne zZk@andSB. Tu

je vidno enkratno povanje realizacije prodaje v primerjavi zén@vano prodajo v letu
2002. Z dvema so tudi prekinili sodelovanje.
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Kar se tée novih programov, podijetje v letih 2001 in 2002umedlo nobenega novega
programa. Z nizjo lastno ceno malpalke se ptiakuje dvig prodaje malitrpalk s strani
prodaje IMP Pumps.

3.1.3 Struktura prodaje po metodi ABC

Pri tej metodi gre za strukturiranje prodaje naodehe skupine po obsegu prodaje. Za
primerjavo sem izbral dva nagja kupca iz tujine, ki skupno naredita polovicoevs
prodaje podjetja. Preostalo polovico prodaje ustvanli 500 podjetij.

Na slovenskem trgu je priblizno 450 kupcev. Velijotakih, ki ustvarijo minimalen
promet s podjetjem. Naj¢g kupec v zadnijih Stirih letih je podjetje Merk(irgovec), ki pa

ni zajet v Tabeli 3. Zaradi njegove velike pogdelsnai podjetie IMP z njim nima

standardne pogodbe kot z ostalimi slovenskimi kupsimve ima sklenjeno posebno
individualno pogodbo. V Tabeli 3 je sicer prikazardi0 najveéjih kupcev podjetja IMP

Pumps v letu 2002.

Na tujih trgih je situacija nekoliko dru@aa. Z vsakim kupcem imajo sklenjeno
individualno pogodbo. Iz Tabele 4 (str. 12) je iidno, da je najvgi kupec v letu 2002 Se
nekoliko poveéal nakup. Bistveno se je pa pd¢aénakup drugega najiega odjemalca.
Ta struktura je nekoliko neugodna, saj samo dvac&ugosegata polaino prodajo
podjetjia IMP Pumps. To pomeni relativno veliko drkupca in hkrati seveda veliko
odvisnost podjetja. Prevelika odvisnost pa postigwtjdjetje v podrejeni poloZaj.

Tabela 3: 10 najvgih kupcev podijetja IMP Pumps na slovenskem trdetw 2002
KUPEC

Instalacije Grosuplje, d.d.

Plima, d.o.o.

Izolaterm Skledar

IMP Montaza Maribor, d.d.

Kovinar Katevje, d.d.

IMP Montaza Koper, d.d.

Tomc Samo ser. vod.in vakp.

Instalacije, d.d.

O 0 N O O K| W N

lka, Ziri, d.o.o.

10| InStalacije Krevzel Franc, s.p.

Vir: Poslovni n&rt prodaje IMP Pumps za leto 2003, 2002.
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Tabela 4: Prodaja dvema najjimma kupcema v letih 2001 in 2002

Kupec Neto 2001 (SIT)| Neto 2002 (SIT)| Delez 2002 (%)
J. EBERSSPAECHER 329.789.410 461.209.340 36
MESSNER G.m.B.H. Co.KG 63.869.62 168.974.100 13
VS| KUPCI SKUPAJ 978.852.33P 1.296.761.627 100

Vir: Interni podatki podjetja IMP Pumps za leta RE®003.

Stirje najveji kupci prihajajo iz Nentije in Anglije. Med prvimi dvajsetimi kupci je
sedem podijetij iz Slovenije, ki kumulativnho nared§,6 % realizacije. 1z poslovnih tabel
podjetja lahko razberemo, da je prvih deset rigijvekupcev naredilo skoraj 80 %
realizacije IMP Pumps (Poslovne tabele podjetja Rmps za leto 2001, 2002, 2003). To
prikazuje tudi Slika 4.

Slika 4: Kumulativa prodaje po kupcih

Paretov diagram - celotna prodaja

3.600 €
3.300 €
3.000 € -
2.700 €
2.400 €
2.100 € -
1.800 € -
1.500 € -
1.200 € A
900 €
600 € -
300 € A
0€

o o
N

Tiso éice

Vrednost

. © @ O
© © o
= <

84.
231
252
273
294
315
336.
357
378
399
420

42,
63
105
126.
147

Stevilo kupcev

Vir: Poslovni n&rt podjetja IMP Pumps za leto 2003, 2002.

3.2 SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE TOKA PRODAJE

Za vsako podjetje je pomembno, da prodajo razpopeeko celega leta, kolikor je to
mogaie. Podjetje IMP nima prisotne tinie sezonske komponente prodaje (v tem primeru
bi se tok prodaje obravnaval drdg Neenakomerna prodaja glede na plan pde@zro
dvig stroskov in pou&anje tezav prodajnega osebja. Zato je nujno potraipnemljati tok
prodaje po krajSih obdobjih (mesec, teden, dammétfava dejanskih podatkov o prodaji v
obdobjih s povpréno prodajo po obdobjih nam pokaze riégmost oziroma enakomernost
prodaje. Na to vplivajo objektivni in subjektivniegvniki. Preko analize odmikov v
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enakomernosti prodaje lahko ugotovimo vzroke. Tinddl vplivajo npr. na obseg zalog
gotovih proizvodov, obseg terjatev do kupcev, rana potrebnih virov financiranja idr.
Na koncu se vsi ti odmiki odrazajo v pdaaju stroskov.

Tok prodaje lahko spremljamo skoziévestinov, s sledenjem odposSiljanja ponudb, Stevila
dobljenih nareil in fakturiranjem do izterjave terjatev. Vse tagmmore k ugotavljanju
problemskih tezav in reSevanje le-teh. V Sliki &azujem prodajo podjetja IMP Pumps
po mesecih v letih 2001 in 2002.

Slika 5: Prodaja podjetja IMP Pumps po mesecihik 2001 in 2002

Ritmi €nost prodaje 2001 in 2002

OlLeto 2001

|:I |:I ELeto 2002
Jan. Feb Mar  Apr

Maj  Jun Jul Avg Sept Okt Nov Dec

Vir: Interni podatki podjetja IMP Pumps za leti 20it 2002.

Kot vidimo s slike, prodaja v IMP Pumps ne potekal®merno skozi leto. Tako lahko
opazimo, da je prodaja v letu 2001 skozi celo fetagala in dosegla vrhunec v oktobru,
ko je bila ve& kot dvakrat viSja kot v mesecu januarju. Prodeja jposameznih mesecih
leta 2002 veliko viSja kot v letu 2001. Prav takoopazno, da se je spreminjala nekoliko
druga&e. Prodaja je skozi leto zanihala sinusno in jelandva vrha: prvi vrh v mesecu
aprilu in drugi v mesecu oktobru. Vidimo, da je toihksimum prodaje v letih 2001 in 2002
v mesecu oktobru. Da je vrhunec ravno v teh mesgeiposledica hitrega dokéevanja
investicij v stavbe oziroma rekonstrukcij objekt@aradi blizanja ogrevalne sezone.
Najnizjo prodajo dosegajo predvsentasu praznikov in dopustov. Napjjepadec je v
mesecu decembru in januarju. Tako se jim prodajaujean skoraj popolnoma vstavi 20.
decembra, pri nas pa 23. decembra. Ponovno & za&rodaja vrSiti po 5. januarju na
slovenskem trgu, v tujini pa po 10. januarju. Ravako je vcasu dopustov v poletnih
mesecih. Razlog, da kupci, ki kupujejo za nadaljpj@dajo, noejo kupovati pred
prazniki, je ohranjanje nizkih zalog.
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3.3 SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE PRODAJNIH POTI

Prodajna pot je kanal, po katerem potuje prodaagdlbd prodajalca do kupca @Ra,
1997, str. 73). Prodaja se lahko vrSi preko poskesn enega in v& ali pa direktno, kar
imenujemo neposredna prodajna pot. Pri posrednigjirdahko sodelujejo trgovci na
debelo, uvozniki, trgovci na malo in drugi.

Taksno nataimo prewevanje struktur nas lahko pripelje do odkrivanjalppemskih stan;.
Mozno je, da koéni kupec dobi blago po nizji ceni od posrednika keposredno od
proizvajalca. Toda sam sem mnenja, da je direktrealgga v veé primerih cenejSa.
VpraSanje pa se postavlja, ali skupna neposredodaja res zagotavlja nagje skupni
prihodek podijetju. V podjetju IMP Pumps sta prisatiSja neposredna prodaja in manjSa
posredna prodaja. Neposredna prodaja je direktndaja podjetja do montazerjev in do
kupcev OEM prodajnega programa. Posredna prodaja peodaja veletrgovcem, kot je
npr. Merkur.

3.4 SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE KUPCEV TER PRODAJNIH
POGOJEV

Ena kljwnih stvari, ki vplivajo na poslovno uspesnost, sgpdi. Zelo pomembno je
spremljanje kupcev, njihove stalnosti in pogajalsk@i. Ce ima podjetje kupca, ki je Ze
dlje ¢asa prisoten, mora podjetje vse svoje&nusmeriti v to, da bo postal stalni kupec. V
kolikor zagotavlja podjetju velik delez prodaje jan podjetje od njega odvisno, se lahko
pojavi problem prevelike odvisnosti podjetja od &apnpr. tezava nastopie se kupec
odlaci, da bo zamenjal dobavitelja). Podjetje mora vas preverjati trajnost poslovnih
vezi. Analizo kupcev je potrebno opraviti s spremjem in ocenjevanjem kupcev po
skupinah, kakor to opravlja ABC metoda. Skrajna topisnja, kot so prevelika
koncentracija ali prevelika razprSenost, nista dahrposlovanje podjetja, saj povaba
odvisnost in v&e strosSke prodaje.

Podjetje IMP Pumps posluje tako s kupci lastnegazpodnega programérpalk, kupci
proizvodov strateskih partnerjev, kot tudi OEM-&&kimi partnerji. Dejansko se prodaja
vrsi s skoraj 500 podjetji. Kot smo Ze videli, jired prodaje podjetje ustvari z enim samim
kupcem. Stevilo podjetij, ki kupujejo od IMP Pumpsge v letih 2001 in 2002 ni
spremenilo. Nekaj kupcev so izgubili in nekaj pbdi toda ti so bili izredno majhni, tako
da to nima vgega vpliva na poslovno uspeSnost podjetja. Petaitpodjetja na tem
podraju je zniZati odvisnost od enega samega kupca.

V naslednjih dveh odstavkih so predstavljeni kupehekaterih najpomembnejsih trgih.
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3.4.1 Slovenski trg

Poslovni partnerji na slovenskem trgu so inStgiateentralnin ogrevanj, montazna
podjetja, trgovci in investitorji ter projektan#. vsemi poizkuSajo navezati dobre poslovne
odnose in ohraniti stalne poslovne stike. N&jvproblem predstavljajo terjatve, saj so
njihovi najveji kupci tudi najveji dolzniki. Eden takih je tudi podjetje Merkur.gim je
imelo podjetje sklenjeno posebno pogodbo. V le@@Rin 2002 je prodaja na slovenskem
trgu predstavljala skoraj 30-odstotni delez vsalpje.

3.4.2 Trgi bivSe Jugoslavije

Na trgih bivSe Jugoslavije je podjetje v letih 200812002 dosegalo majhen promet. To je
posledica obubozanosti gospodarstva. Promet jeaktedatnih 1 mio DEM, v normalnih
okoli&inah pa bi morali dosegati vsaj 10 krat {ecena podjetja).

Hrvaski trg: na njem dosegajo najjepromet ob enem resnem kupcu, ki pokriva celoten
hrvaski trg. Podjetju grozi nevarno& se bo Stevilo podjetij, ki pokriva ta trg, poao.

Trg BIH: tam imajo najvé kupcev uvoznikov, vendar je bil prometcoino premajhen.
Problematine so tudi gospodarske razmere v tej drzavi.

Trg tedanje ZRJ tu imajo ve& uvoznikov, v naslednjih letih je @#d@ana nova strategija za
bolj resen vstop na trg. Slednja predvideva enag#&ga uvoznika kot centralno skla@s
proizvodov za celoten trg in enega pospesSevalcdapgp pldanega direktno od podjetja
IMP Pumps. Tu je prisoten Se kosovski trg, kjer ¢ta kupca. Zaradi izredno tezkih,
nepredvidljivih razmer se Se ne vlaga v ta trg.

Makedonski trg na njem se dosega majhen promet ob treh kupeiti ¥ tej drzavi so
razmere izredno nestabilne in nepredvidljive, zagpomembnega vlaganja v ta trg.

3.4.3 Ostali tuji trgi

Dobre odnose imajo s proizvajalcem sistemov preglagrja avtobusov Eberspecher, za
katerega izdelujejo posebne BUfpalke. Z njimi dosegajo tretjino letne prodaje,
pricakujejo pa, da se bo njihov delez s tehnoloSkopepgenimicrpalkami Se povel.

S kupcem Messner iz Neije, za katerega izdelujejo elektromotorje, socnmpoveali
prodajo (10 % in v&. Z zmanjSevanjem stroskov pa bodo Se zmanjSéastino ceno
izdelave elektromotorja, kar bo povzio ponovni dvig prodaje. Za podjetje KSB preko
slovenskega posrednika obdelujejo ulitke. Iz izeedrajhnega sodelovanja v preteklosti je
preraslo v obdelavo ¥gh kolicin odlitkov, ki ma&no zasedajo proizvodne zmogljivosti.
Problem je v prenizki dodani vrednosti glede nabmr proizvodnih zmogljivosti. ReSitev
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je v dvigu cen (Ze tri leta enaka cena). Relo delez prodajéez mejo predstavlja tudi
prodaja pod tujo blagovno znamko (HALM GmbH).

Ocenjevanje in spremljanje kupcev poteka z dvemzalkama, in sicer s kazalcem, ki kaze
delez stalnih kupcev med vsemi, ter kazalcemakekdelez prodaje stalnim kupcem.

Delezstalnihkupcev= delezkupcevki Sf)ku!oovallzev predhodnenobdobju, 100 (1)
Stevilovsehkupcev
Delezprodajestalnimkupcem= obsegprodajestalninkupcev, 100 (2)

celotenobsegorodaje

Za podjetje ne bi bilo smiselno izinati teh podatkov glede na to, da so vsiivieupci
tudi stalni kupci. Prav tako pa tudi primerjava nieti 2001 in 2002 ni zanimiva, saj se
Stevilo kupcev ni spremenilo. Iztanal pa sem, kaksSna je povgma velikost kupca.
Povpré&na velikost nakupa kupca v letu 2002 je 2.593.52B, § letu 2001 pa je
povpre&na vrednost prodaje na kupca zna3ala 1.957.704 G#Tizrazimo povéanje
povpre&ne vrednosti nakupa v letu 2002 v primerjavi znet2001 z indeksom, je ta znaSal
132,4 %.

3.5 SPREMLJANJE IN OCENJEVANJE PRODAJNIH STROSKOV
IN CEN

3.5.1 Analiza prodajnih stroSkov

Prodajne stroSke lahko denimo na SirSe in oZje. V oZje stroSke vkljuo vse posredne
stroSke prodajne funkcije. Pri SirSem pojmovanjleggosrednih stroSkov vkifimo Se

neposredne prodajne stroSke, stroske garancij selyoh popustov (Patoik, 1992, str.

88).

V SirSem smislu je treba prodajne stroske sprempjatobsegu in strukturi kot stroSke
ekonomske propagande, reprezentance, reklamaegrnioe, stroSke sejmov in razstav,
trgovskih predstavnikov, prodajnega oddelka ter dabate in skonte (Rlko, 1997, str.
74). V raziskavi Pottnika (Pot@nik, 1992, str. 88-89) so kot prodajni stroSki rdesm
tudi popusti in odbitki od fakturne cene (skontrabati), popuste pri ceni pa P&k deli

po obliki in namenu na ¥en&inov. Znizanje prodajne cene kot del politike ralvat
posredno zagotavlja podjetju dolgéno stabilno prodajo, ohranitev trznega deleza in
ustvarjanje né&tovanega doltka (Ocepek, 2000, str. 26). Seveda morajo bitiabati
skrbno nértovani, saj preveliki rabati lahko mwo zniZujejo uspeh podjetja (velika
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prodaja, toda malo daika). Obseg in struktura prodajnih stroSkov sta smkwi od
trzenjske politike. Delez teh stroskov v celotnttoskih je lahko zelo razien, zato je
dobro izr&unavati kazalce, ki to prikazujejo.

Koli¢nik prodajnih stroSkov na prodajalca = prodajni stroski

3
Stevilo osebjav prodaji (

Koli¢nik prodajnih stroSkov sem izfanal iz naslednjih podatkov. Prodajni stroski wlet
2001 so znasali priblizno 5,5 % vrednosti prihodkelotne prodaje (slabih 54 mio SIT), v
letu 2002 so zmanjSali prodajne stroske za polotkistglede ndiste prinodke (slabih 65
mio SIT).Ceprav so se v letu 2002 skupni prodajni strodkazjeli, se je postavka pod
stroski trzenja in marketinga le nekoliko poéaka (Interni podatki runovodstva podietja
IMP Pumps za leto 2001 in 2002). Stevilo osebjkile v obeh protgevanih letih isto. V
stroSke prodaje vklgujejo plate 10 zaposlenih z razho stopnjo izobrazbe.

Iz teh podatkov lahko izéanamo zgoraj navedeni kotiik. Ta znaSa za leto 2001 5,4 mio
SIT/prodajalca v letu 2002 pa 6,4 mio SIT/prodagaliot sem Ze omenil, je za
spreminjanje kotinika odgovoren samo Stevec, to je viSina prodagtribSkov.

prodajni  stroSki

Delez prodajnih stroSkov -
celotn  strosk

* 100 )

Za vsako podjetje je zelo pomembno, da natarve, kje nastajajo stroski, kaksni so ti, ali
rastejo ali padajo¢e so problematni oziroma ali celo ogrozajo pozitivnho poslovanje
podjetjia.Ce haiemo ugotoviti vse to, moramo natao preuiti vse kategorije stro3kov.
Tako moramo tudi pri analizi prodajne funkcije &raavati njihove prodajne stroske. 1z
tako ugotovljenih stroSkov potem ugotavljamo, kak8elez zajemajo ti prodajni stroski v
celotnih stroskih.

V revidiranih letnih pordilih za leti 2002 in 2001 sem seStel vse postawb@ $troski in
dobil celotne strosSke za leto 2002 (1.177.696¢tiSeT) ter za leto 2001 (969.214 ttso
SIT). Delez prodajnih stroSkov se je v letu 2002amj®al na 5,505 % s 5,550 % v letu
2001. 1z tega vidimo, da se delez prodajnih stre3koopazno spremenil v. opazovanem
obdobju.

prodajni stroski
prodajnapovrsina

Koli¢nik prodajnih stroSkov na povrsino

Pri spremljanju in ocenjevanju prodajnih stroSkahKo izr&unamo tudi koknik
prodajnih stroskov na prodajno povrsSino. Tega kazai mogde izra&unati za podjetje

17



IMP Pumps, ker nima prodajalnih povrSin oziromgotine. Podjetje ima proizvode
razstavljene v svojih prostorih. Prodaja potekekprieomercialistov oziroma prodajalcev
na terenu. Podjetje opravlja le dejavnost velegeoda

prodajni stroski
~prodajna kolicina (6)

Povpre&ni prodajni stroski

Za izraun tega kazalca potrebujemo le Se prodajnecikeliproizvodov v letu 2001 in
2002.

Tabela 5: Povpmi prodajni stroski na proizvod za podjetje IMP Ras letih 2001 in

2002
Postavka Leto 2001 Leto 2002
Prodajni stroski 54.000.000 SIT 65.000.000 SIT
Stevilo prodanih proizvodo 43.350 proizvodov 53.270 proizvodoy
Povpreni prodajni stroski 1245,6 SIT/proizvo 1220,2 SIT/proizvo

Vir: Interni podatki podjetja IMP Pumps za leti 20it 2002.

Zaradi razlénosti programov se tudi prodajne kahie zelo razlikujejo po programih. Te se
gibljejo od nekaj vé& kot deset tisd prodanih proizvodov pa do samo nekaj deset
proizvodov za nek drug proizvodni program. Gledanceloti so v letu 2001 prodali
43.350 proizvodov, v letu 2002 pa se je to Stepdwzpelo na 53.270 proizvodov. Iz
podanih podatkov lahko izZtanamo povpréne prodajne stroske v letu 2001. Ti so znasali
1245,6 SIT na prodajno enoto, v letu 2002 pa sdi sgnanjSali na vrednost 1220,2
SIT/enoto. Tu vidimo, da je kljub mMinem poveéanju prodajnih stroSkov v letu 2002
povpre&ni stroSek na enoto bil celo nekoliko manjSi v 1@@02. Razlog je v ekonomiji
obsega, ki je omogda boljSo stroSkovno dinkovitost. Kazalec kaze na delno izboljSanje
poslovanja.

Koli¢nik prodajne usposobljenosti—= st.eV|Iovse'hkupcev ,
Steviloprodajnegasebja

(7)

Pri spremljanju in ocenjevanju prodajnih stroSkav tedi izr&una koltnik prodajne
usposobljenosti. Stevilo vseh kupcev v @eloem letu delimo s Stevilom prodajnega
osebja v istem letu. Ker se v podjetju IMP Pumgdstih 2001 in 2002 ni spremenilo ne
Stevilo prodajnega osebja ne Stevilo kupcev, Hikazteh dveh primerljivih letih.

Ucinek prodajnega osebja = Yrednosprodaje -
Steviloprodajnegasebja

(8)
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Tabela 6: Winek prodajnega osebja in kalik prodajne usposobljenosti za podijetje IMP
Pumps v letih 2001 in 2002

Element 2001 2002

Prodaja vrednostno 1.141.681.000 SIT 1.296.761.627 SIT
Stevilo prodajnega osebja 10 10
Ucinek prodajnega osebja 114.681.100 SIT/ose | 129.676.162,7 SlIT/ose \o
Koli¢nik prodajne usposobljenos 50 kupcev/prodajal 50 kupcev/prodajalc a

Prodajno osebje je Stelo v obeh letih deset redpmsenih ljudi. Potrebno je Se enkrat
omeniti, da niso vsi zaposleni v prodaji tudi komalisti. Zaposleni v prodaji imajo
razlicno stopnjo in smer izobrazbe. Zaradi spremembeougjanja vrednosti prodaje je
ucinek prodajnega osebja narasel za dobrih 13 %uv2@02 v primerjavi z letom 2001. Iz
pregleda vrednosti prihodkov sem ugotovil, da je prodajno osebje tudi v letu 1999 in
letu 2000 nekoliko bolj uspesno kot v predhodniihlemalo bolj pa je porasel uspeh prav
v prowtevanih letih.

3.5.2 Analiza prodajnih cen

Po Kotlerju imajo podjetja tri moznosti za oblikaya cen (Kotler, 1996, str. 424):
- oblikovanje enotnih cen,
- oblikovanje cen v skladu s trznimi cenami posamézzavi in
- oblikovanje cen na podlagi stroskov v posamedni#avah.

Cene proizvodov se v podjetjih ¢bjno oblikujejo v skladu s stopnjo prispevka zaj&iin
glede na cenovno politiko konkurentov doma terjintuV primeru podjetja IMP Pumps
se cene oblikujejo samo v skladu s tujo konkurenéetino poslov sklene podjetje s
stalnimi standardnimi kupci, ostale pa na podlaelpisne ponudbe z dogovarjanjem o
popustih in rabatih. Tako se podjetje posluzuje typrabe diferenciacije cen.

Namen diferenciacije cen proizvodov je, da se geodanak proizvod razinim
porabnikom po razinih cenah. Diferenciacija cen je sestavni del tratm@tegije, ki
zagotavlja ve&jo prodajo, véjo uspesSnost podijetja, kot bi jo ta doseglo pratswiji
enotnih cen. Po Patniku so najpogostejSe oblike diferenciacije cent@érok, 1992, str.
208-209):
- diferenciacija cen po vrstah kupcev je primeram,t kjer se kupci pomembno
razlikujejo po kupni mai;
- diferenciacija cen po trznih obrjdh ali prostorska diferenciacija pomeni, da
podjetje prodaja enak proizvod po ré&mlh cenah na razlhih geografskih
obmajih (prodaja na dom#m trgu oziroma v izvoz);
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- diferenciacija cen paasu je pomembna tam, kjer nastajajo velika nihanja
povpraSevanju. Zato je podjetje pripravljeno pradagene otutno znizati vc¢asu
manjSe porabe in tako del porabnikov pritegniti, cd@ovno preusmerijo svoje
nakupe;

- diferenciacija cen po prodajnih k&hah, pri katerih prodajalec sicer cen ne
zdruzuje, ampak odobri kupcu po vnaprej delu lestvici rabat, ki je praviloma
progresiven in spodbuja kupca k nakupgjiekoli¢in.

V IMP Pumps je prisotna diferenciacija cen le e&aterih trgih:
- nekoliko nizje cene dosegajo na trgih bivse Jlayige, predvsem v Makedoniji,
- najnizje cene imajo v drzavah EU.

Politiko diferenciacije cen, ki so viSje, podjetjporablja na tistih trgih, ki to doptgjo.
Seveda pa je treba tu upoStevati tudi faktorckudke nabave in stalnosti kupca. Trga, ki
dopugata najviSjo ceno in sta zelo toga v branzi vodmgalk, sta ruski in ukrajinski trg.
Tukaj podjetje uporablja ndao diferenciacijo cen navzgor. Na drugi stranrgeEU. Ta je
zelo elastien, zato mora podjetje za zagotavljanje konk&mesti svoje cene ntoo
znizati v primerjavi s trgi bivSe Ruske federacije.

Podjetije dosega najyje stopnjo pokritia pri programu centrifugalniérpalk. Tukaj
dosegajo kar 234-odstotno marzo. Pri enem izmedranoov malih obténih ¢rpalk pa
dosega podjetje celo negativen prispevek za kiigstna cena je v tem programu visja od
prodajne cene za 1,8 %. Program ohranjajo zgaodjdignokrivanja fiksnih stroskov.

Za prodajo proizvodov podjetja uporablja prodajh#isa glede na trge dva prodajna
cenika ter razéine k trgom prilagojene rabatne politike. Oblikovata prodajna cenika za
domai-slovenski trg in tuiji trg.

3.5.2.1 Prodajna politika za slovenski trg

Sestavo maloprodajne cene proizvodov (MPC) IMPla@esski trg prikazujem v Sliki 6
(str. 21).

SploSna rabatna politika in vzvodi pllaza kupce na slovenskem trgu se dopolnjujejo. Pri
tem latujejo v podjetju IMP Pumps tri rabatne politike.
» Splosna stimulativna rabatna politika glede na pléila in letni promet
Prodajalec se pri prodaji proizvodosrpalk na slovenskem trgu posluzuje
osnhovnega rabata, ki znaSa maksimalno 10%. Palegnbel lahko pripadata Se dva
variabilna rabata (glej Sliko 6, str. 21), supeatasli spodbuda v denarju. Ta dva
rabata sta namenjena za stimuliranje prodaje irejBilh ter rednih plkil. Casa
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sconto (CS) je odvisen od Stevila dni zacipéa Super rabat je odvisen od letnega
prometa, pri tem pa se upostevajo vse zamudnetofras/& o rabatni politiki in
vzvodih pl&il za slovenski trg glej Prilogo 1).

* Rabatna politika glede na prodajni program
Tukaj je treba ldevati prodajo proizvodov, ki je v bistvu malopradajplago (male
¢rpalke GHN), saj jih kupujejo trgovine in inStalgteentralnih ogrevanj. Zasluzek
je zelo majhen, minimalen. Podjetje vsebuje ta g predvsem zaradi
marketinga in promocije imena podjetja. Marza j@zazka, rabat pa visji. Prodaja
ostalih ¢rpalk iz proizvodnega programa se vrsi preko progyek Za njih velja
enaka osnovna rabatna politika in osnovni vzvodiiplTaksna je tudi politika pri
prodaji proizvodov poslovnih partnerjev. Prodajgios 15-odstotno marzo, rabat
pa je odvisen od vrste proizvoda. Zadnja vrstatrabpolitike glede na program je
prodaja rezervnih delov. Te prodaja servis in apta politiko visokih rabatov in
placilo ob prevzemu.

« Rabatna politika glede na kupca
Tu podjetje uporablja za merilo viSino prometa.vga kupce, ki imajo letni promet
man;jSi od 400.000 SIT, zahtevajo avansiranje. Osin@bat, ki ne sme biti visji od
10 %, dodeli kupcu prodajalec.

Slika 6: Struktura malo prodajne cene MPC proizwolddP Pumps na slovenskem trgu

Cenik IMF
_ Osnovni rabat
Prodajalec
—\ —
Polna lastng . CS=0-5%
cena IMP T SR=0-5%
IMP-
marza Legenda
CS{Casa sconto) spodbuda v deni
za hitrejSe pléilo blaga s strani kupc
IMP- SR- Super radit, odvisen od prome
lastna cena kupca

Vir: Poslovni n&rt podjetja IMP Pumps za leto 2003, 2002.

3.5.2.2 Prodajna politika za tuje trge

Pod tuje trge spadajo evropski trg in pagobivSe Jugoslavije. Za tujino je oblikovan
enotni cenik (valuta EUR). Na trgih nekdanje Jugagt (Ex YU) dol@a cenike podjetje
IMP Pumps, saj zelijo obdrzati &ieski delez na trgu in ga obvladovati s strani pjed
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servisa in inZeniringa. Na vseh drugih trgih mari&te dejavnosti in analize opravljajo
uvozniki. Na nekatere trge pa poskusajo prodretk@OEM-proizvodov. Podjetje pri tem
zanima le eno, in sicer viSina marze.

Na Sliki 7 so prikazani sploSna rabatna politikavavodi pl&il za kupce na trgih bivse

Jugoslavije. Tako kot za slovenski trg so tudiaiatna politika in vzvodi péd podobni in
dopolnjujai (Poslovni nért prodaje IMP Pumps za leto 2003, 2002).

Slika 7: Struktura maloprodajne cene proizvodov IRIEnps na trgu takratne ZRJ

MPC
- — Osnovni rabat
Pospesevalcc  csS2=0-5%
VPC prodaje SR=0-5%
.~ Provizia
Posrednik | StroSki transporta
Cena ——— Stroski carin Legenda
CS1 (Casa sconto) spodbuda
IMP- ——€S1=(-5 % denarju za hitrejSe plalo blaga ¢
marza strani posrednika
CS2 (Casa sconto) spodbuda
IMP- denaju za hitrejSe pldilo blaga ¢
l35tNa cenz strani kupca

SR -Super rabat, odvisen od letne
prometa kupc

Vir: Poslovni n&rt prodaje IMP Pumps za leto 2003, 2002.

Rabatna politika je v podjetju stimulativha glede pigila in letni promet in se za vsak
posamezni trg oblikuje glede na njihove sploSnecibmasti vsako leto na novo.
Uporabljata se vzvoda Casa sconto (glej Prilogon Zuperrabat ter morebitne zamudne
obresti.

4 PRIMERJAVA PODJETIJ IMP PUMPS IN GRUNDFOS

Podjetje IMP Pumps nima neposredne konkurence maabon trgu. In prav tukaj se
zanejo problemi. Konkurenca je praviloma zdrava imistoa. Tega se je dobro zavedalo
dansko podijetje Grundfos. Vedno se je borilo z¢émeo svetovno konkurenco in
najverjetneje ga je prav to v vseh letihcasi, a vztrajno pripeljalo na vodilno mesto.
Podjetje Grundfos jéetrti najveji svetovni proizvajale&rpalk in najveji proizvajalec v
segmentu obtmih ¢rpalk. In ni samo najwg proizvajalec, tudi njegov prihodek od
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prodaje obténih ¢rpalk je absolutno in relativno nagje Dansko podjetje ima tudi
najbolje razvito prodajno funkcijo od vseh svetdvproizvajalcev v tej panogi.

Proces prodaje je smiselno ¢keniti na postopke razposSiljanja ponudb, na sprajgm
narail, priprave posiljk, odpreme, fakturiranja in ig&ve terjatev. Ze v poglavju 3 sem
navedel, kateri so klfini dejavniki, ki imajo vpliv ha poslovno uspesnagiedano skozi
funkcijo prodaje. Tako se bomo tudi v tem poglateplj v grobem sprehodili skozi te
klju¢ne dejavnike za uspesSno prodajo in pri tem pririesjavensko podjetje IMP Pumps
ter dansko podjetje Grundfos.

Podjetje Grundfos je doseglo v letu 2001 prometidiny 10.214 mio DKK oziroma
(prer&unano v slovenske tolarje po menjalniSkerfajie na dan izdelave bilance) nekaj
ve¢ kot 304 mrd SIT (glej Sliko 8).

Slika 8: Prihodek podjetja Grundfos v mio DKK

11.000

10.500

10.000

O Prihodek

9.500

9.000

8.500 T T
2000 2001 2002

Vir:Grundfos Group Annual Report 2002, 2003.

S tem je podjetje preseglo 10 mrd DKK. Se v letO®@§ bila njihova prodaja za 9.522
mio DKK oziroma 283 mrd SIT. V letu 2002 se je et poveéal za 4,7 % glede na leto
2001 in za 12,4 % v primerjavi z letom 2000. Priédlod letu 2002 je dosegel 10.703 mio
DKK oziroma 331,7 mrd SITCe izrazim njihovo uspe3no poslovanje 3e s kazalcem
dobickonosnosti kapitala (ROE), je le-ta v letu 2001 R@&asal 8,9 %, leta 2002 pa 9,4
%. V Sliki 8 so prikazani prihodki podjetja Grundfo

4.1 PRIMERJAVA OBSEGA IN STRUKTURE PRODAJE PODJETJA
IMP PUMPS IN GRUNDFOS

V letu 2001 sta svetovna ekonomija in splosni togidela najvéji preobrat v zadnjem
obdobju (Europump International, 2004). \Cetku leta se je Se kazal pozitiven svetovni
trend rasti, zato so imeli tudi v podjetju Grundfasoka préakovanja glede rasti trga
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¢rpalk in dvomestnih rasti. Tako so imeli véegku leta Se 15-odstotna rast. V drugi
polovici leta je rast zsela usihati in sledil je usodni dan, 11. septemPedjetje je zato v
tem letu doseglo letno rast 7 %, realna rast v28Q v primerjavi z letom 2000 pa je bila
11-odstotna. V poflu so kljub slabSim rezultatom zapisali: »V ¢lutezkega in
nestabilnega leta je bil daiek pred davki Se vedno zadovoljiv« (Grundfos Gréumual
Report 2001, 2002).

Tudi v letu 2002 so bile razmere na trgipalk Se vedno nestabilne. Rast prodaje je bila le
5-odstotna, toda dotek pred davki pa se je povzpel kar za 17 %. Lefmjekalo ravno v
nasprotni smeri. V zZgtku leta je bila rast le malo nad odstotkom, \Wgdpolovici leta pa

se je trend prevesil v bolj pozitivhega. PodjegpskuSalo dogezastavljene rezultate s
progresivnim zmanjSevanjem stroSkov. Politika ¢mega zmanjSevanja strosSkov je
primarni razlog za doseganje zadovoljivega poslgangspeha v letu 2002. In tako so se
tudi dosezene Stevilke skotagto priblizale nartovanim.

Ekonomska kriza nikoli ne zajame vseh svetovnilbwrgaenkrat. Toda Grundfos je imel
pri tem problem, saj je kriza zajela ravno trgesrke imel najmonejSi polozaj. Tako je
bilo to v ZDA, na Japonskem in v Zahodni Evropia¥slednja je predstavljala nagyie
problem za Grundfos. Na tem trgu je dosegalo pdjegino prihodka tako je njegov
delez na tem trgu bil kar 70-odstotna.

Grundfos je globalno podjetje, zato ima prodajrge tnekoliko drugée opredeljene in
razdeljene. Trge razdeljujejo na regije. Severnaopa (Anglija, Irska, Nizozemska,
skandinavske drzave in baltske drzave) je v lefdd2fbsegla zadovoljivo dvomestno rast
predvsem v industrijskem segmentu in segmentudidpasod. Popolnoma drugao je
bilo leto kasneje, kjer so dosegli le enoodstotast v prihodkih na teh trgih. Njihov
najpomembnejSi trg je bila vedno Né&m. V letih 2000 in 2001 je bilo na tem trgu
prisotno stanje mrtve &&e, v letu 2002 pa je bila celo nekoliko negativast. Tako so v
tem letu dosegli odstotno palanje prodajnega prihodka. Prav tako je v letu 2@l
druge zahodnoevropske trge zajelo stanje mirovddggie je bilo naslednje leto, ko so
dosegli 7-odstotna rast. V letu 2002 so tudi z&lwdli trgi Italije, GEije in Francije. Prav
zaradi teh nepredvidljivih, hitro spremenljivih raer, so bili zelo zadovoljni s povgie
5-odstotno rastjo prihodkov na teh trgih.

AmeriSka regija (ZDA, Kanada in Mehika) je bila lanleta 2001 najbolj delezna
ekonomskega padca. Toda powme rast 15 % v Kanadi in Mehiki je pripeljala celot
rast Severne Amerike blizu 5 %. Podobno je bil@tw 12002, ko je bilo slabo v ZDA in
veliko bolje v Kanadi ter Mehiki.

V letih 2001 in 2002 se je Grundfos ze razsirili to@ nove rast® svetovne trge. In prav ti
trgi so omogeili skupno, veé kot 7-odstotno rast podjetjige izrazimo z deleZem, je
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prodaja na teh novih trgih predstavljala tretjirge \prodaje. V letu 2002 se je ta delez Ze
povzpel na 40 % celotnega prihodka. Rusija in KKajsta bila najbolj rasta trga za
podjetje Grundfos, s 60-odstotno oziroma 50-odstoastjo. Ta dva trga sta tudi postala
prioriteta podjetju, saj ocenjujejo, da bosta t@ate najboljSo rastjo v prihodnosti.

Ostali novi trgi (vzhodna Evropa, Indija in Bra@h so bili delezni ménih rasti, zato
ocenjujejo, da so prav ti trgi zagotovilo za dvpsiojsko rast podjetja. Trendi na daljnem
zahodu (brez Kitajske) so meSani. Negativno ragbeh protevanih letih so dosegli na
Japonskem (Japonska je v letih 2001 in 2002 bitacini recesiji). Koreja, Malezija in
Indonezija so dosegale &/kot 20-odstotno rast. 1z tega lahko povzamemqge didla rast v
Aziji 17-odstotnoge ne vkljEimo Japonske, Avstralije in Nove Zelandije.

Grundfos ima svoje prodajne programe razdeljengirskupine. NajmanjSi prirast rasti je
imel program servis. Ta se je povzpel za 3 %. Vustdjskem segmentu so paadi
prodajo za 7 %, naj¢ rast v prihodkih pa je dosegel segmé&pialk za odpadne vode in
preskrbe z vodo. To je bilo kar 12-odstotno p@ge prihodkov v primerjavi z letom
2000. Leto 2002 je bilo je bilo ravno nasprotnové&anje rasti prihodkov v servisni
dejavnosti je bilo 5-odstotno. Opazen je padec g segmentu industrijskilrpalk s 7
% v letu 2001 na 2 % v letu 2002. V sektorju odpladid in preskrbe z vodo je bila rast
2002 le Se 5 %.

Kot vidimo iz podanih podatkov, je bilo podjetje UBdfos veliko bolj prizadeto kot
podjetie IMP Pumps. To je tudi razumljivo, saj jedjetje globalno in prav njegove
najvetje trge je zajela ekonomska kriza v letih 2001/20Rast prihodkov je bila v teh
letih mnogo véja v podjetju IMP kot v Grundfosu, v IMP Pumps¢vieot 30-odstotno
poveanje prihodkov v letu 2002, podjetje Grundfos palgeseglo rast le enomestnega
Stevila. Podjetje IMP je dosegalo ugodne rezulpatelaje tudi zaradi vnaprej sklenjenih
pogodb v prejSnjih letih. NajtehtnejSi razlog zkaaeliko rast, izrazeno v odstotkih, je v
koli¢inski proizvodniji. Pri relativno majhni proizvodngie koltinsko poveéanje prodaje
mocno odrazi v odstotnem polanju. Predvsem je podjetje IMP dosegalo visoko rast
prodaje zaradi mimega poveéanja prodaje pod OEM-blagovno znamko. Ta se je {aae
predvsem zaradi znizanja prodajne cene. Razlogagatavljanje v&e konkuregnosti
podjetja je bil v izboljSanju tehnologije, kar jeogdedEno pripeljalo tudi do znizanja
stroskov. Prodaja na OEM-trgih, se pravi prodajadpktov drugemu podjetju, ki jih nato
vgrajuje v svoje proizvode, je podjetju Bmm zviSevala poslovne rezultatée poskusamo
razporediti proizvode v programe tako, kot jih iBaundfos, lahko opazimo, da se je
najbolj poveéal segment industrijskikirpalk in ¢rpalk za preskrbo z vodo. V servisnem
segmentu je bilo opaziti v obeh podjetjih rahlo isanje prihodkov.

Zaradi strogega varovanja podatkov se je bilo nextwgokopati do podatkov o najyin
kupcih podjetja Grundfos. Izvedeti je bilo mozno d¢&a je njihov najvgi kupec velik
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trgovec v Neniiji, ki ustvari vet kot petinski delez vse prodaje Grundfosa. Drugveigi
kupec naj bi bilo podjetje Bosch, ki ustvari najveromet v programu OEM. Podatka o
koli¢ini oziroma vrednostni prodaji ni bilo mog®izvedeti.

4.2 TOK PRODAJE

Tok prodaje v tako velikem globalnem podjetju, ketGrundfos, spremljajo glede na
placane oziroma izterjane terjatve. Vzrok za rami ritmicnost toka prodaje se v podjetjih
ne razlikuje bistveno. Razlika je le v intenzitetiklonov viSine prodaje od povgie.
Grundfos ima bistveno manjSe odklone, prodaja psetia mu maksimalno odstopa le za
10 % od povpréne letne vrednosti. Odstopanja od po¥peemeséne prodaje v podjetju
IMP Pumps pa so ¥g@ kot 30 %.

V podjetju IMP Pumps povziajo negativne odklone prodaje od povre prodaje po
mesecih predvsemiasi dopustov in praznikov. Ker podjetje Grundfos Kae tretjini
svojega prometa dosega na evropskem ozemlju, kp@joi drzave veliko skupnih
praznikov in tudi podobnéasovne intervale dopustov, je razumljivo, da je adegzarisati
skupen trend nizkih prodaj v da@kenih mesecih. Spremenljivki dopusti in prazniki v
podjetju Grundfos le vplivata nekoliko drugakot v podjetju IMP Pumps. Ker je podijetje
globalno, se pravi vrsi prodajo na ré&nih kontinentih sveta, ki imajo svoje dopuste
prilagojene svojim letnintasom in praznike svoji zgodovini ter kulturi, je gode opaziti,
da dela prosti dnevi potekajo preko celega letazmanjSuje Grundfosu v odklone.
Vrh prodaje v letu je za podjetje IMP Pumps v egigm jesenskem obdobju, prav tako
tudi za Grundfos, saj 70 % svojih prihodkov dosegavropskih tleh. Zgoraj opisani trend
toka prodaje je tigen za panoge, v kateri se nahajata ewani podjetji. Nekoliko se je
ta trend spremenil v letu 2001 (predvsem za padj@tundfos) zaradi omenjene svetovne
gospodarske krize, toda Se vedno so prihodki déisegge vrhove v omenjenih mesecih.
Razlikovala pa se je planirana prodaja po mesedinealizirane prodaje po mesecih, in
sicer zaradi neptakovanih razmer na trgu.

Seveda morajo biti proizvodi ne samo prodani, tentuei platani. Tukaj se pojavi nov
problem, ki kaze na ¥@ newinkovitost podjetja IMP Pumps. V podjetju so sgaie v
letih 2001 in 2002 povptao poplé&ale v 62 dneh od izstavitvectaa. To pa je bistveno
predolga doba. Sami se tega dobro zavedajo ingetzdi navedena t&a pod cilji prodaje
v letu 2003 (Poslovni &t prodaje IMP Pumps za leto 2003, 2002), da jegboto nujno
zmanjSati obrat terjatev do kupcev na v povpré3 dni.

Obraanje terjatev do kupcev = prihodki

9
povprecnératkorocre terjatve (
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Stevilodni vletu

Koeficient obrganja obratnih sredstev —
obracanjderjatev

(10

Iz zgoraj navedene formule lahko izumamo, da je koeficient olfanja terjatev bistveno
prenizek. Eden od razlogov je, da je podjetje majar izkori§ajo mani kupci, ki imajo
izredno pogajalsko néo Poleg tega se kupci ne drzijo rokov zapadlostimav. Podjetje
Grundfos je na tem podfiu mnogo bolj dinkovito. Njihov obrat terjatev do kupcev je
manjSi od 50 dni. Podjetje je v veliko boljSem patskem polozaju, saj je veliko in
svetovno priznano. Grundfos si zagotovi boljSi olegjatev s predptdi oziroma pl&ili
ob predaji blaga, podjetje IMP Pumps pa si teganoee privosgiti. Za svojo pl&ilno
disciplino skrbita obe podjetji na raatie n&ine. Npr. kupci, ki so redni ptaiki, imajo
boljSe pogoje in obratno za neftéke: ob takojSnem pdu so priznani razni popusti itd.

4.3 PRODAJNE POTI

Podjetje IMP Pumps ¥&o svoje prodaje ustvari neposredno, se pravi @rigstne
prodajne mreze, to je predvsem program OEM, ki gigadia polovico vsega prihodka
podjetja. Podjetje je majhno v primerjavi z podjetj Grundfos, ki ima svoja prodajna
podjetja po vsem svetu. Ta prodajna podjetja s@sti IGrundfosa, zato so v bistvu
zastopniske prodajalne za Grundfos. Tako ima Guasmdivojo prodajo razdeljeno na
regije. Te regije so Severna Evropa, Nga) Vzhodna Evropa, Juzna Evropa, Severna
Amerika, Juzna Amerika, Avstralija in Nova ZelardiAzija in Japonska. V vsaki izmed
teh regij ima vsaj eno zastopniStvo, ne pa v vsetawhh teh regij. 1z tega lahko
povzamemo, da se prodaja v podjetju Grundfos veligzelo ragdenjene prodajne verige
(trgovci na debelo, trgovci na drobno, uvoznikistdbuterji idr.). V kolikor primerjamo
podjetji, vidimo, da svojo w@nsko prodajo ustvarjata na popolnoma dugganin. V
obeh primerih imamo dobre in slabe strani. V primdirektne prodaje lahko iztrzimo
vecjo ceno, se pravi da je relativen zasluzekjivekot pa se je pokazalo v podjetju
Grundfos, je posredna prodaja tista, ki zagotaatyjsolutno najvgi zasluzek podjetja. Ima
pa Grundfos tudi neposredno prodajo, ki pa je pa&e prisotna le v programu OEM.

4.4 KUPCI IN PRODAJNI POGOJI

Primerjava podjetij na podéu kupcev in predvsem prodajnih pogojev je zelgektivna.
Podjetji sta raztino veliki in imata raztini pogajalski meéi. IMP Pumps je podjetje,
kateremu je poleg majhnega slovenskega trga pome$devropski trg. Druge je pri
podjetju Grundfos. Podjetje je globalno, zato jdegoevropskega zanj pomemben ves
svetovi trg. Kupci se razlikujejo med seboj po keéti in mai, nato Se po drzavi in
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njihovi kulturi, nenazadnje pa tudi po njihovi geafgki lociranosti. Zaradi teh dejstev
mora Grundfos veliko bolj paziti in prilagajati gwamdnos do kupcev v razhih kulturah.
Grundfos vestas poskuSa do&e da bi ga stranke zaznavale ne zgolj kot dobhajte
temve tudi kot zanesljivega in dolgafpega partnerja. Zaposleni v Grundfosu imajo
nalogo, da prisluhnejo vsaki stranki, njihovim gditam in Zeljam. Kadar imajo opravka z
druga&nim okoljem, morajo njihovo kulturo nat&mo prediti in upoStevati njihove
drug&ne navade, norme, vrednote in pravila. Zadovoljstetrank je eden
najpomembnejSih ciljev in kriterijev uspesSnosti,tazaveliko pozornosti posvejo
svetovanju potencialnim kupcem ter tako omogo da stranka dobi izdelek, ki
popolnoma zadovolji njene potrebe.

Tudi slovensko podjetje IMP Pumps poskusSa takodawisko s svoji kupci vzpostaviti in
vzdrZzevati cimboljSe poslovne vezi. To se da najlazje dosecim bolj neposrednim

stikom s kupcem. Se pravi, da je najboljSe zagavheposredno geografsko blizino
strankam. Tako ima IMP Pumps dogovor z lokalninaristenimi organizacijami, za

katere priskrbijo potrebne strokovnjake in orodje nudijo hitro pom®kupcem.

V eni stvari pa le Se zaostaja slovensko podjéjeindfos se zaveda, da je najboljSa
reklama za podjetje zadovoljna stranka in sevedamjustno izréilo naprej. Zato
zaposleni v podjetju Grundfos ohranjajo stike arstami na dodatne &iae. 1zobraZujejo
stranke, delijo znanje in izkusSnje z njimi, skrbga njihovo dobro informiranost in jim
pomagajo pri odstranjevanju ze odsluzetiipalk. Seveda v vednosti, da se bodo te iste
stranke vrnile in tudi pripeljale nove kupce.

Natartnih primerjav kazalcev deleza stalnih kupcev inedeprodaje stalnim kupcem
nisem mogel izréunati, ker so podatki leta 2001 in 2002 za podj€yandfos Se vedno
poslovna skrivnost podjetja.

4.5 PRODAJNI STROSKI IN CENE

V podjetju Grundfos so stroSki prodaje v letu 2061aSali 17,6 % celotnih prihodkov
podjetja. V to so zajeti tudi stroski oglaSevaMdetu 2002 so se ti le malenkostno znizali,
in sicer na 17,5 %. Delez prodajnih stroskov v vstebskih je v letu 2001 znasal 19,1 %, v
letu 2002 je bil ta delez ¥p za 0,15 %.
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Tabela 7: Prihodki in stroSki podjetjij GrundfosIMP Pumps v letih 2001 in 2002

Podjetje Postavka 2001 (v SIT) 2002 (v SIT) Indeks
2002/2001
prihodki 978.852.332 1.296.761.627 132,5
IMP Pumps| vsi stroski 969.214.000 1.177.696.00( 121,5
soski prodaje 56.000.0Q0 64.000.000 114,3
pihodki 304.070.780.000 331.685.970.000 109,1
Grundfos | vi stroski 279.829.336.900 303.382.307.200 108,4
sroSki prodaje 53.554.533.110 58.372.887.960 109,0

Vir: Interni podatki podjetja IMP Pumps za leti20@12002.

Kot kaze Tabela 7, je podjetje Grundfos dosegalixoveecji odstotek prodajnih stroskov
glede na prihodke in tudi glede na vse stroSkevilaazlog je v nekaterih ¥gh
podzvrsteh prodajnih stroSkov. Prvi stroSek, krgkiativno veéji v Grundfosu kot v IMP
Pumps, so stroSki prodajnih trgovin. Razlog zgjivedstotek prodajnih stroskov so tudi
place zaposlenih. Zaposleni v prodajnem sektorju Groselfv povpr&gu dosegajo visjo
stopnjo izobrazbe, kar pomeni, da morajo biticplde po zakonu visje. Poleg tega so
place za enako delovno mesto visje. Tako j@@leomercialista v slovenskem Grundfosu
viSja za vé kot 15 % od plée komercialista v podjetju IMP Pumps. Ena izmedjikie
postavk v danskem podjetju so tudi stroSki oglaggvaGrundfos veliko sredstev nameni
za intenzivno promocijo svojih produktov. Tako yelitv letu 2002 dokaimo uvedel novo
strategijo trzenja. Ta se glasi: »Be-Think-Inovat€e je njihov nov slogan za naslednje
desetletje. »Be responsible« govori o odgovorndstivseh stvari, ki so kakorkoli
povezane s podjetjem (kupci, zaposleni, okoljehin ahead« pomeni, da za podjetje ni
postavlieno nobenih meja, nenehno izboljSevanjeizpodov in razvijati celotni
postavljeni sistem trendapalk. »Inovate« pa uvaja inovacije v vsa iskargaiin poti pri
izboljSanju pogojev za potrosSnike, uporabnike, &dawe in druzbo. Tako podjetje poleg
podpiranja zaposlenih, omogamja izobrazevanja zainteresiranim b¢ido zaposlenim
podpira tudi kulturne, umetnisSke in Sportne deg@sin

Zaradi velike postavke prodajnih stroskih v vsetodtih poskuSa te zmanjSevati. Tako
poskuSa uvajati predstavitev, izbiro pravipalk, naréanje in navsezadnje prodajo preko
elektronskega poslovanja. S tem bi se zmanjSaleelp®tpo prodajnih povrSinah in po
zaposlenih v podaji, kar bi povzitb povetanje prodaje na zaposlenega v prodaji in
zmanjSanje strosSkov prodaje na zaposlenega v prodaj

Ob pridobljenem podatku, da so v letih 2001 in 2@d8izvedli v Grundfosu 15 mio
proizvodov na leto, znaSajo prodajni stroski v 1201 3.570 SIT/enoto in v letu 2002
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3.890 SIT/enoto. To pomeni, da so prodajni stra$ki enoto v& kot dvakrat vi§ji.
Primerjava ni objektivha, ker velik del stroSkovdpetja Grundfos odpade riapalke, ki
Grundfos so pojasnili, da so se v letu 2002 strogkienoto pov&li zaradi povéanja
proizvodnjeérpalk viSjega cenovnega razreda.

V podjetju Grundfos se zavedajo, da je zmanjSevsaing@skov pomembno pri ohranjanju
konkurergnosti. Grundfos je Ze preselil en del proizvodngrave s cenejSo delovno silo.
Tako ima svoje proizvodne obrate na Madzarskemgjskem, v Tajvanu in Indiji. To
zmanjSevanje stroSkov omagopodjetju nadaljnjo rast prodaje.

Tudi v podjetju Grundfos se za doseganje boljSegalopnega uspeha uporablja
diferenciacijo cen. Kdaj se cene razlikujejo? V jegd Grundfos pravijo, da uporabljajo
diferenciacijo cen na trgih, ki so cenovno neetastiter na trgih, ki imajo absolutno
veliko nakupno m& sama posamezna nakupnacnpmtencialnin kupcev pa je majhna
(Interni podatki podjetja za leto 2001 in 2002).

Grundfos in IMP Pumps se trudita znizati lastnoocproizvoda. Zaenkrat to veliko bolje
uspeva Grundfosu, saj mu Ze sama masovna proizvaupaje lastno ceno. Razlika pa
nastopi pri proizvodih, ki niso vkljieni v masovno proizvodnjo. Tu je Grundfos po
cenovni plati veliko drazji kot IMP Pumps (glejdedo 8).

Tabela 8: Prodajne cene primerljivih proizvododjedij IMP Pumps in Grundfos

oroGRAw (up) | MP PUMPS (v EUR | GRUNDFOS (v EUR (GrL:jztzLAP)
2001 2002 2001 2002 | oot | Io000
GHN-65 435 448 42,1 442 968| 987
GHN-32/75 180, 1854 1930  202,6] 107,2| 109,3
GHN 802 AR 3089 3182 5841 6050 189,1] 190,1
GHND 802 AR 557.§ 5743 11689  1203,1] 209,6| 2095

Vir: Poslovni n&rt prodaje IMP Pumps za leto 2003, 2002.

V najviSjem cenovnem razredu obmih ¢rpalk je podjetje IMP Pumps dvakrat cenejSe od
Grundfosa. Grundfos v tem segmentu nima masovnevaane in ima zato cene visje in
tudi veliko veji prispevek za kritje. Ze v podjetju IMP Pumpszawlovoljni z marzo na te
izdelke. Produkti podjetja IMP Pumps pa so s cenomrajcenejSimi proizvodi v istem
cenovnem razredu. IMP Pumps je nekoliko manj pbwéae v letu 2002 kot Grundfos. V
bistvu je Grundfos nekakSen kazipot, kako se bade ®blikovale. Ostali proizvajalci se
poskusSajo priblizati tem cenam. Vsi ostali proialaj se zavedajo, da je Grundfos izredno
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mocan, zato bi kakrSnokoli izigravanje za njih lahkomenil napad Grundfosa na trg z
nizkimi cenami. To bi pomenil polom za vse, sajaguvisjih lastnih cen ne bi uspeli niti
pokriti stroSkov, kaj Sele dosegati dédk. Marze in rabati so podobno oblikovani kot pri
IMP Pumps - bolje je & da ima podjetje IMP Pumps cenovno politiko padolkot
Grundfos. Zaradi wge mati Grundfosa ima le-ta svoje marze in rabate vigje. je
posledica boljSe pozicioniranosti njihove blagovmeamke. V podjetju IMP Pumps
ocenjujejo, da je blagovna znamka Grundfos za d®lb bolje pozicionirana na trgu kot
blagovna znamka podjetja IMP Pumps.

V podjetju IMP Pumps so naredili benchmarking tjgkaga spleta. Primerjali so 4 P-je
podjetja IMP Pumps z glavnim konkurentom Grundiglej(Tabelo 9, str. 32). Uporabljali
so metodologijo primerjave podobnih proizvodov mseboj. Komercialisti in vodja
proizvodnje podjetja IMP Pumps so primerjali réazé proizvode razinih prodajnih
programov (male obtme ¢rpalke, velike obténe ¢rpalke, male obiine elektronske
crpalke, velike obténe elektronskeérpalke, centrifugalnérpalke, elektronsko komutirane
¢rpalke) med seboj. I1zbrali so dokne kriterije za vsak P in jim pripisovali ocend (bdo
5). 1z podanih ocen vsakega posameznika séunedi povpréno oceno za vsak Kriterij in
vsak prodajni program, nato pa so Sedarali skupno povpkmo kritje za vsak P.
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Tabela 9: Zbrane ocene primerjave 4 P-jev podjstR Pumps z Grundfosom

Ap KRITERL] POVPRECNO KRITJE
(primerjava z Grundfosom)

Sirina programa 1,83
kvaliteta 1,83

produkti — vsi trgi izgled 3,00
tehnine lastnosti 2,33
ugled BZ 2,00
servis 4,00
povpregje P-ja 2,50
cena 3,00

cena— SLO + exYU plagilni roki 3,00
zavarovanje plala 2,00
povpredje P-ja po prod. skupini 2,67
distribucijska pokritost 3,00

prodajne poti —SLO + exYU hitrost dobave 4,00
lokacije 4,00
povpreéje P-ja po prod. skupini 3,67
pospeSevanje prodaje 2,00
oglaSevanje 1,00

promocija — SLO + exYU prodajno osebje 3,00
PR 3,00
direkt marketing 2,00
povpreéje P-ja po prod. skupini 2,20
POVPRECJE P-jev PO 2.76
PRODAJNI SKUPINI

Legenda:

1 - podjetje IMP Pumps je zelo slabSe od konkuarent

2-medl1lin3

3 - podjetje je enakovredno konkurentu

4—-med3in5

5 - podjetje IMP Pumps je zelo boljSe od konkuaent

Vir: Poslovni n&rt podjetja IMP Pumps za leto 2003, 2002.

Tabela 9 primerja prvega izmed 4 P-jev (produkt)teraelju analize vseh trgov, analiza
ostalih treh P-jev (cena, prodajni prostor, projaagpa temeljijo na analizi Slovenije in
trgov bivSe Jugoslavije (EX-YU trgi). Primerjava Ige tako objektivha, saj podjetje IMP
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Pumps nastopa s celotnim trzenjskim spletom na trgg le s prvim P-jem. Mi bomo v
tem poglavju namenili nekaj ¥gozornosti drugemu P-ju oziroma ceni.

Povzetek analize trzenjskega spleta prikazuje estpogdjetja IMP Pumps v primerjavi z
Grundfosom.Ce gledamo prvi P (produkt) v celoti, vidimo, dalléP Pumps slab3e od
konkurenta. Za nas je bolj zanimiv drugi P (ceria.je prav tako problem&an. Kot
vidimo, je cenovno produkt IMP Pumps lociran v iisteazredu kot Grundfos. Povgje
drugega P-ja pa kaZze na slabSo oceno od konkur€atge predvsem zaradi tega, ker
Grundfos vodi intenzivno politiko prodora, tute dosega nizke cene (dumpinske cene).
Kljub temu, da so cene za Grundfos majhne, so @eospodobne, kot jih ima IMP Pumps
na slovenskem in trgih bivie Jugoslavije bi izdelali primerjavo e na ostalih trgih, bi
videli, da dosega Grundfos veliko viSje cene zgesimmelke (ob zelo nizki lastni ceni). Se
pravi, da zna za svoje proizvode iztrZiti viSjo aedakaj je to tako, nam posredno potrjuje
cetrti P (promocija). Tu vidimo, da je podjetje IMRUmMps Seisti zaetnik na podr&ju
oglasSevanja in pospeSevanja prodaje. Na drugiispraajetje Grundfos veliko denarja
vlaga v oglaSevanje in pospeSevanje prodaje na kige prioritetna prodajna obrija.
Zato ima po mojih ocenah podjetje IMP Pumps nggvenoznosti za napredek prav na tem
podraju.

5 NEKATERA DRUGA PREDNOSTNA IN PROBLEMSKA
STANJA

Do sedaj smo se drzali spremljanja in ocenjevamsigvanja podjetij IMP Pumps in
Grundfos po tdkah analize prodaje. Pri tem smo ugotavljali, kakfnstanje in katere so
nekatere slabe in seveda tudi dobre lastnosti padjdP Pumps. V tem poglavju pa se
bomo posvetili stvarem, ki nimaj@isto neposrednega vpliva na prodajo, imajo pa velik
posredni vpliv.

Zaposleni

Za uspesnost prodaje in s tem poslovanja so najmamejSi ljudje, ki proizvode in
storitve prodajajo. V podjetju IMP Pumps imajo keliprobleme z zaposlenimi. V letih
1998 do 2002 je imelo v podjetju najveaposlenih V. stopnjo izobrazbe, prevladovali so
moski. V podjetju so imeli v letih 2001 in 2002 mo&no 40 % zaposlenih s IV. stopnjo
izobrazbe in 25 % s |. stopnjo izobrazbe. Po kaskioevidenci od leta 2000 pa do leta
2002 je bilo najve zaposlenih starih od 40 do 50 let (glej Tabelost,34).
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Tabela 10: Stevilo in odstotek zaposlenih po staxopodjetju IMP Pumps za leta 2000,

2001 ter 2002
REESILEN Leto 200( | Leto 200( | Leto 2001 | Leto 200: | Leto 200z | Leto 200:
(Stev.) (%) (Stev.) (%) (Stev.) (%)
Do 20 let 0 0 0 0 0 0
nad 20 do 30 2 2,5 3 3,5 4 3,7
nad 30 do 40 1y 21,3 18 21,2 24 22,4
nad 40 do 50 38 47,5 42 494 45 42,1
nad 50 do 60 23 28,7 22 25,9 34 31,8
nad 60 let 0 0 0 0 0 0
SKUPAJ 80 100,0 85 100,0 107 100,0

Vir: Kadrovska evidenca IMP Pumps za leta 2000,12Q@002.

Kot vidimo, se je Stevilo zaposlenih dado. Kot sem Ze prej omenil, je bilo v oddelku
prodaje zaposlenih 10 ljudi (od leta 2000 pa do20@lavni problem je starostna
struktura in izobrazbena stopnja v podjetju in tuddrodaji. V podjetju nar&a Stevilo
zaposlenih iz starejSe starostne skupine. TeZzakazgo zaradi njihove nemotiviranosti,
neambicioznosti, manjSe fizie in mentalne pripravljenosti. V podjetju morajajmo
izboljSati strokovno raven delavcev. V prihodnjerajo v& vlagati v iskanje in razvoj
novih kadrov ter na tak gim izboljSati izobrazbeno strukturo. Uvesti morgjobrazevanje
in tudi notranje usposabljanje kadrov.

Mislim, da je funkcija prodaje Se bolj izpostavigensem tem slabostim. Pri prodaji je
kljlu¢nega pomena motiviranost, ki se ponavadi pogojg®stjo. V prodaji morajo zato
zaposliti mlade, izobrazene, inovativne ljudi, kido s pom&o stimulativhega sistema
nagrajevanja uvedli v podjetje nov duh in voljo. Jiatem mora vkljéevati variabilno
nagrajevanje (npr. pta, dodatki k pldéam, nagrade). To mora biti tako denarno kot tudi
nedenarno, denimo pohvala,cega z direktorjem, potovanja in podobno. Sistenrajm
postaviti vsi zaposleni, v ta sistem morajo vsijeterin se z njim identificirati, postaviti
jasne cilje, upostevati je treba tudi pogoje dsfmsobnosti in znanje zaposlenih (Petrov,
2005, str. 22).

V podjetju Grundfos imajo sistem zaposlovanja tEsty drugéen. V vsakem poxalu,
planu, na promocijskih straneh in Se kje poudayjdgoso njihovi zaposleni, njihovo znanje
(know how) in osebna predanost najeebogastvo. Njihovo finamo vlaganje v zaposlene
je veliko. V letu 2001 je bilo na koncu leta v peijlj zaposlenih 10.985 ljudi, v letu 2002
pa 11.383. Povptea stopnja izobrazbe je v danskemu podjetju bistwe$ja. Grundfos z
namenom zagotovitve sposobnega in motiviranega akapgoudarja pomembnost
usposabljanja zaposlenifCetudi so ljudje, ki se zaposlijo v podjetju, sprvaanj
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izobrazeni, poskrbijo za dodatno Solanje. Zato $® mamene ustanovili lastno akademijo,
ki skrbi za izobrazevanje zaposlenih in za zaggaj# ustreznega kadra v prihodnosti.
Oddelek za vajence in visoka raven urjenja so dokézpovpreju 2 do 3 % vseh
zaposlenih vsakodnevno obiskuje¢de usposabljanja v Grundfosovem lastnem
izobrazevalnem centru, v industrijski Soli ali katgrugi izobrazevalni ustanovi. Za svoje
ljudi v prodaji (trgovine, zastopnistva) pa zapgslaziroma podeljuje zastopnistva le zelo
kvalificiranim ljudem ali podjetjem.

Trzenje

Danes ni najvgi problem podjetja, kako izdelati izdelek, ampaik& najti zanj kupcaCe
ho¢emo izdelek prodati, ga moramo na trgu ponuditiprssi, da ga mora trg spoznati in
sprejeti. Za to je zadolzen trznik. Trznik oprayij@ces né&tovanja in izvajanja trzenjske
dejavnosti, ki vsebuje oblikovanje cen, distribadip promocijo izdelkov. V podjetju IMP
Pumps imajo trzenjsko dejavnost v okviru prodajmektije. Za @dinkovito trzenje mora
vodja trzenja oziroma prodaje oblikovati primerntenjsko strategijo in skrbno &rovati
ter oblikovati trzenjski splet. Tega sestavljajo P4ji. Ti so trzna orodja oziroma
instrumenti, s katerimi prodajalec vpliva na kugeata:nik, 2000, str. 14-20).

V podjetju IMP Pumps so prodajno izredno 3ibki.rizez&etku sem postavil tezo, da za
svoje izdelke ne znajo iztrziti primerne cene. €msgjverjetneje odraza na prvem mestu v
njihovi strukturi zaposlenih v prodaji. NiB izmed zaposlenih nima univerzitetne
izobrazbe s smeri trzenja. Razlog je tudi v viaianp podrgje prodaje in trzenjaCe
primerjamo celotne prodajne stroske podjetja IMPPsiin podjetja Grundfos, vidimo, da
prodajni stroSki IMP Pumps dosegajo zelo majhnodwost v primerjavi z danskim
podjetiem. Vsega dobrih 5 % od vseh prihodkov pialjer podjetju Grundfos pa je ta
Stevilka dvakrat viia. Za dober primer lahko navedemo tudi priznaneesisko podjetje
Akrapovi, ki se je Ze dodobra uveljavilo v svetu. To pgdjeiameni na leto za trzenje 15
do 20 % prihodkov prodaje (Petrov, 2005, str. ZRratka, podjetje IMP Pumps mora
veliko ve: vlagati v prodajo in trzenje. Podjetje mora svajmpocijski splet méno razsiriti

in utrditi (pospeSevanje prodaje, oglasSevanje) kié&eti morajo, da bo njihovo podietje
prepoznavno pri kupcih. Ozirati se bo treba po Madipodietjih, kot je Grundfos, toda
hkrati biti inovativen in originalen.

Raziskave in razvoj

Za lazjo prepoznavnost podjetja IMP Pumps v svetovimerilu ter za lazje lansiranje
proizvodov na trg mora podjetje svoje izdelke iatikakovostno, tehnolosko dovrsSeno in
cenovno pozicionirati svoje proizvode nekoliko datsy od konkurentov. To jim lahko
zagotavlja le méno investiranje v raziskave in razvoj. Podjetje IM&mps je iz leta 2001
v leto 2002 naredilo velik korak naprej. Znesekdstev, ki je namenjen za sektor
raziskave in razvoj, se je pala za skoraj tretjino. Toda Se vedno dno zaostajajo za
tako velikim in m@&nim podjetjem, kot je Grundfos. Grundfos je podje§i najbolj skrbi
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za inovacije na podiu ¢rpalk. Zaradi njihove Zzelje »biti prvi na trgu« ¥sovlaganj v
raziskave in razvoj dosegajo zelo velike Stevilkako so za svoje potrebe postavili svoj
lasten tehnoloski center, ki skrbi za utrjevanjdilreega poloZaja podjetja. Ze sam podatek
v njihovem biltenu pravi, da je ves doek podjetja namenjen za fundacijo, katere prva
naloga je skrb za nadaljnji razvoj podjetja.

Tabela 11: Delez stroSkov podjetij IMP Pumps in@ifos v sektorju raziskav in razvoja
glede na vse prihodke v letih 2001 in 2002

Indeks
Postavka 2001 2002
2002/200:
iMp | Stroski R&R 71.400.000 SIT  96.000.000 SIT  134.5
Pumps | delez R&R v prihodkih 730 7.4 % 101.4
- stroski R&R 15.473.000.000 SIT 15.526.000.000 SIT 1003
delez R&R v prihodkih 5 1% 4.7 % 922

Vir: Letno porailo podjetja IMP Pumps za poslovni leti 2001 in 20@rundfos Group
Annual Report 2002, 2003.

Stevilke v Tabeli 11 nam povedo, da je podjetje IMBmps dalo velik poudarek na
raziskave in razvoj. Potrebno je povedati, da &irB&R vsebujejo tudi nekatere stroske
proizvodnih orodij, ki se uporabljajo tudi v razmem oddelku. V podjetju ocenjujejo, da
to predstavlja okoli 3 %. Kljub temu vidimo, da sdovensko podjetje zaveda
pomembnosti vlaganja v R&R. Se v letu 1999 je distotek vliaganj v raziskave in razvoj
bistveno manjsSi. Razlog za viSja vlaganja je z@a boljSi pozicioniranosti blagovne
znamke. Le-to jim lahko omogajo kakovostni in tehnoloSko dovrSeni proizvodijikije
potrebno nenehno nadgrajevati. Za dansko podjete Z povedali, da je njihova prva
skrb biti vodilni, zato tudi tako veliki milijardnzneski vlaganj v raziskave in razvoj. Res
je, da je odstotek od prihodkov manjSi od podjéy& Pumps, toda absolutna vrednost je
bistveno véja. Ne smemo pozabiti, da imajo v Grundfosu palitikla se ves dotek
nameni za fundacijo, ki pa skrbi za nadaljnji rgzvadjetja.

SKLEP

Teroristéni napad septembra 2001 je bil Kini dejavnik, da se je trend gibanja
gospodarske rasti v hipu spremenil in na nekmaablokiral normalni potek gospodarske
rasti, ki se je obetala Se pred tistim usodnim dneémav leto 2002 je bilo na &stku Se

tisto, ki je bilo pod vplivom nezaupanja v gospatan, proti koncu leta 2002 pa se je
za’elo gospodarstvo svetovne velesile ZDAdatana stari tir, s tem pa tudi preostali svet
in Evropa. JV Azija je ze v teh letih postajaladalje ménejSa, za razliko od Japonske, ki
se je Se vedno ubadala zno deflacijo. Kitajska je postajala prva svetovetesila, ki so
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ji napovedovali hitro in stabilno gospodarska rd3anes vidimo, da so se napovedi
uresntile.

Svetovna industrij&rpalk ostaja zelo razdrobljena s priblizno 5.000iprajalci po vsem
svetu, od multinacionalk do druzinskih podjetija&kd imenovano »buino proizvodnjo«.
Glavno interesno zdruzenje proizvajalagypalk v Evropi je Europump, ki zdruzuje &ve
kot 300 proizvajalce¥rpalk in 15 nacionalnih zdruZenj proizvajalcg&yalk, pri¢emer je
letna realizacija podijetij v okviru organizacijecvieot 5 mrd EUR letno. Najw§ delezi
tega prometa pripadajo Severni Ameriki, Zahodnidpvin Japonski, ki tudi dot@jo, kaj
se dogaja s svetovnim trgafrpalk. Ce gledamo najwgo kupno maé na posameznika, je
najvetja v Evropi. Kar 15 drzav od 20 najuspesnejSih @@PBna prebivalca pa lezi v
Evropi. Po drugi strani pa se najhitreje résttel trga nahaja v razvijajth se regijah (npr.
Azija, drzave bivSe Sovjetske zveze).

Industrijac¢rpalk temelji na tehnologiji in deluje na globahaivni. Za prezZivetje v panogi
morajo proizvajalci ¢rpalk razvijati vrhunske kompetence v designu, ragnkgu,
proizvodnem procesu ter raziskave in razvoj. Peskieodnos s kupci in poprodajne
aktivnosti s kupci odiajo, kdo bo prezivel. Trzenjgpalk je tesno povezano s splosno
gospodarsko klimo na trgirpalke sodijo med zrele izdelke in dosegajo zmetero
minimalno letno rast. Zato tudi ni a@lajno, da bi se pojavila kakSna nihanja v
povpraSevanju.

Zgornji trije odstavki nam opisujejo razmere, veddt se nahajajo podjetja IMP Pumps,
Grundfos ter drugi proizvajalci in prodajalgpalk. Kdo se bo najbolje znaSel na teh trgih,
kdo si bo pridobil prednost pred drugim, je odvism njih samih oziroma od same
iznajdljivosti, agresivnosti, fleksibilnost in odmosti ljudi, zaposlenih v prodajni funkciji
podjetij. Sama analiza prodaje je potekala ob prstwvki, da so proizvodi tehnolosko
dovolj dobri za trg. Se pravi, da se proizvodi @tdj IMP Pumps bistveno ne razlikujejo
od proizvodov najbolj uspesnih podijetij, kot jepramer danski Grundfos.

S pomajo delne primerjave analize prodaje s podjetiem n@fosom so Kkljgne
ugotovitve analize prodaje kot ktitiega elementa za doseganje uspesSnosti poslovanja
naslednje:

Analiza prodaje slovenskega podjetja IMP Pumpsod.ge pokazala, da je bila prodaja v
letu 2002 bolj uspesSna, saj so se prihodki podjetjegtali. Poleg tega je podjetje tudi
preseglo n&tovano prodajo. Zvezda je prodaja pod OEM-blagaxmamko, zaskrbljujae
pa je prodaja na dordam trgu. Slovensko podjetje IMP Pumps mora boljeoristiti
poznavanje dong&ga trga in agresivneje nastopiti v prodaji. Pgeljpb moralo zmanjSati
odvisnost od prodaje najgen kupcem, ker jim ti zaradi velike nibzelo znizujejo ceno
in s tem tudi njihova blagovna znamka nima priznameelnosti.
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Pri analizi toka prodaje smo opazili nekoliko prgke odklone prodaj. Prodaja ne more
dosti vplivati na prodano kdiino v ¢asu dopustov in praznikov, lahko pa nekoliko gave
prodajo v delovnih mesecih z nizko prodajo z razmnjemi pospeSevanja prodaje. Ker je
polovi¢ni promet dosezen z OEM-trgom, je neposredna padiktp, ki jim to omogéa, z
posredno prodajo pa morajo poskusSati dvigniti pj@aad n&rtovano prodajo, pri tem pa
dosegati primeren prispevek za kritje. Zadovoljiuspevek za kritje bodo lahko dosegali z
boljSim pozicioniranjem njihove blagovne znamkeroaia imena podjetja na visjo raven.
Pri tem bodo imeli ménejSo pogajalsko ndopri kupcih in dobaviteljih, lazje bodo tudi
postavljali prodajne pogoje, ki jim bodo omaggb boljSe in redne finamme pritoke.

Proizvodnja Se ne dosega minimalne stroSke v svgestovanju. V kolikor jim bo to
uspelo v prihodnje, bodo lahko dosegali boljSe mai oddelku prodaje bodo morali
zaposliti ljudi z viSjo usposobljenostjo, ki bodolje trzno podkovani. Le-ti bodo lahko
pripeljali prodajne cene visje in s tem marze rigevravni. V kolikor uspe prodajnemu
osebju dvigniti raven cen ob isti prodajni Kaii, pa pomeni, da blagovna znamka podjetja
raste v viSje cenovne razrede in s tem pridobivagtedu.

Ce povzamemo vse dobre in slabe strani iz analipelgpe, lahko ugotovimo, da je

podjetje poslovalo relativno dobro, upoStevaje deammere na trgu in same zmoZnosti
podjetia. Res je, da je Grundfos uspeSno podjetpela tudi to podjetje ima

pomanijkljivosti. Tako mora majhno podijetje IMP Pwnfy primerjavi z Grundfosom)

izkoristiti svojo fleksibilnost, boljSo in hitrejSodzivnost ter prilagodljivost.

Na koncu bi Zelel poudariti, da je analiza prodpgljetjia IMP Pumps, d.o.o0., zaradi
obsega diplomskega dela in nedostopnosti vseh mdamejena in nepopolna. Analiza je
narejena za leti 2001 in 2002 zaradi moznostigvianja podatkov, kar za leto 2003 za
dansko podjetje Grundfos ni bilo mago Podjetje IMP Pumps se moraet intenzivno
ukvarjati z izdelavo dobrih po#d. Sam sem pri pregledovanju podatkov ugotovilikeel
nenatamnosti, pomeSanosti in napesti. Ta bolj podrobna, natam, kakovostnejSa
porcila bodo povod za boljSe predvidevanje prodajeikiqanosti, za boljSo pripravo na
probleme in na njihovo kasnejSo dobro reSitev,kinl koncu zagotavljala boljSo prodajo
podjetja.

38



LITERATURA

10.

11.

12.

13.

14.

Kotler Philip: Marketing Management, Trzenjskopravljanje. London
Prentince/Hall, 1966. 832 str.

Kotnik Drago: Prodajna politika. Ljubljana : BEk@mmska fakulteta, 1991. 324 str.

Lipi¢cnik Bogdan, Ptko Daniel, Rozman Rudi: Ekonomika in organizacialjetja.
Ljubljana : Ekonomska fakulteta, 1991. 406 str.

Lipovec Filip: Analiza in planiranje poslovanjgjubljana : CGP Delo — TOZD
Gospodarski vestnik, 1983. 399 str.

Ocepek Vinko: Analiza prodaje v podjetju Tosamketu 1999. Diplomska naloga.
Ljubljana : Ekonomska fakulteta, 2000. 50 str.

Petrov Sabina: Pasti pri nagrajevanju v prod@jiance, Ljubljana, 2005, 73, str. 22.

Petrov Sabina: Uspeh je prinesla kombinacijarje in vrhunskega izdelka. Finance,
Ljubljana, 2005, 94, str. 20.

Pot@nik Vekoslav: Komercialno poslovanje z osnovamienja. Ljubljana :
Ekonomska fakulteta v Ljubljani, 1993. 316 str.

Pot@nik Vekoslav: Komercialno poslovanje z osnovamiemja 2. Ljubljana :
Ekonomska fakulteta v Ljubljani, 2000. 107 str.

Poténik Vekoslav: Oblikovanje proizvodnega in prodajaegprograma ter
pridobivanje dohodka. Ljubljana : Ekonomska fakialte 983. 60 str.

Puko Danijel, Rozman Rudi: Ekonomika podjetja. Ljanla : Ekonomska fakulteta,
1992. 344 str.

Puko Danijel: Analiza in n&tovanje poslovanja. Ljubljana : Ekonomska fakaltet
1997. 196 str.

RojSek da, Starman Danijel: Temelji trzenja. Vogo predmetu. 1. del. Ljubljana :
Ekonomska fakulteta v Ljubljani, 1993. 8 str.

Rozman Rudi: Planiranje poslovanja podijetjablipna : Gospodarski vestnik, 1993.
316 str.

39



15. Turk Ivan, Malavec Dane: Uvod vémmovodstvo. Kranj : Moderna organizacija,
1994. 491 str.

16. Znidar&i-Kranjc Alenka: Ekonomika podjetja. Postojna : D95. 272 str.

VIRI

Banka Slovenije. [URL:http://www.bsi.si], 2004.

Cenik proizvodov podjetja IMP Pumps in podj&jaundfos v letih 2001 in 2002.

Grundfos Group Annual Report 2001, 2002.

Grundfos Group Annual Report 2002, 2003.

Interni podatki podjetja IMP Pumps za leta 2Q003.

Kadrovska evidenca IMP Pumps za leta 2000, 22002.

Letno porgilo podjetja IMP Pumps za poslovno leto 2001. Ljaba : IMP Pumps,

2002.

8. Letno por¢ilo podjetja IMP Pumps za poslovno leto 2002. Ljaba : IMP Pumps,
2003.

9. Poslovne tabele podjetja IMP Pumps za leto 20002, 2003.

10. Poslovni nat IMP Pumps za leto 2001 in 2002. Ljubljana : IRBmps, 2000.

11. Poslovni n&t podjetja IMP Pumps za leto 2003. Ljubljana : IIABmps, 2002.

12. Poslovni né&t prodaje IMP Pumps za leto 2003. Ljubljana : IM&mps, 2002.

13. Projektna naloga podjetja IMP Pumps d.0.0.3200

N o gk~ wDbdRE

14. Profile of the International Pump Industry-Meirkrospects to 2007. Elsavier, 2002.
15. Europump International. [URL: http:// www.eutopp.com], 2004.

16. Grundfos. [URL: http:// www.grundfos.com], 2004

17. Imp Pumps d.o.o.. [URL: http:// www.imp-pumpsrd, 2004.

40



PRILOGE

Priloga 1: Rabatna politika in vzvodi plbza slovenski trg

Avans 4,0% 24,3% 208,6% 2mio.SIT do 4mio.SIT 1%
do 7 dni 3,0% 20,7% 47,6% 4mio.SIT do 7mio.SIT 2%
do 14 dni 2,5% 19,8% 57,0% 7mio.SIT do 10mio.SIT 3%
do 30 dni 2,0% 24,3% 24,3% 10mio.SIT do 15mio.SIT 4%
do 60 dni 0,0% 0,0%| 0,0% nad 15mio.SIT 5%
zamudne -3%/mesec
obresti
Legenda:

Casa sconto — spodbuda v denarju za hitrejS@plalaga s strani kupca.
Super rabat — odvisen od letnega prometa kupca.
LOM — Realna letna obrestna mera glede na 90 drpadiini rok, ki jo podjetje nudi
kupcu za pléilo v krajSem roku
POM — Realna letna obrestna mera glede na skragtanio dni za plélo, ki jo podjetje
nudi kupcu za gfido v krajSem roku.

Vir: Poslovni n&rt prodaje IMP Pumps za leto 2002, 2001.

Priloga 2: Rabatna politika za tuji trg

Avans 3,0% 36,5% 78.,2%
do 14 dni 2,0% 45,6% 45,6%
do 30 dni 0,0% 0,0% 0,0%

Vir: Poslovni n&rt prodaje IMP Pumps za leto 2002, 2001.



