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1. Uvod

Morje ima lahko za vsakega od nas drugacen pomen. Nekateri v njem vidijo destinacijo
pocitniSkega prezivljanja prostega ¢asa, drugim pomeni umetniski navdih, tretjim predstavlja
prostor sluzbenega delovanja, Cetrti so z njim povezani bolj zaradi hobija, petim ... Vsak najde
svoj razlog, zakaj se vedno znova vraca tja.

Ceprav bomo govorili o izdelkih tekstilne industrije, pa sta blagovni znamki, francoski TBS
in norveski Helly Hansen (v nadaljevanju HH), nelo¢ljivo povezani z morjem in navticno
industrijo. Skoraj ni vrhunskih jadralnih posadk, ki ne bi za zas¢ito pred ¢loveku neprijaznim
okoljem, kakr$no je morje lahko, uporabljale njihovih visoko specializiranih in tehni¢nih
izdelkov. Vse veC pa je tudi rekreativnih navtikov, ki se zavedajo pomena kakovostne
opreme, katera lahko na morju pomeni vse, ¢e je v nevarnosti zivljenje ali imovina. Tudi ti
posegajo po izdelkih TBS in HH.

Diplomsko delo ima tri dele. V prvem najprej proucujem trzno pot s teoreticnega vidika.
Obravnavam opredelitve trzne poti, kdo so njeni udeleZenci, katere vloge opravljajo ti
udelezenci, kaksni so njihovi medsebojni odnosi, kateri tokovi so prisotni na trzni poti in
podobno. Pri tem posebej razisS¢em pomen in vlogo grosista in detajlista ter odnos med njima.

V drugem delu predstavim podjetje Seaway Group, ki je v Sloveniji ekskluzivni uvoznik in
grosist za izdelke blagovnih znamk TBS in HH, Se posebej njegov trgovinski del. Predstavim
tudi pomen in znacilnosti navti¢nih oblac¢il na sploh. Potem razlozim trzni splet za izdelke
blagovnih znamk TBS in HH, kot ga vidijo v podjetju Seaway Group.

V zadnjem delu predstavim trzno raziskavo, ki sem jo telefonsko izvedel med vsemi 18
maloprodajnimi trgovinami, ki v Sloveniji prodajajo izdelke TBS in HH. Najprej razlozim
problematiko in namen raziskave, nato metodo zbiranja podatkov in populacije. Temu pa
sledi analiza z anketo pridobljenih podatkov ter interpretacija rezultatov te analize. Preverim
tudi zastavljene hipoteze ter za konec dodam povzetek glavnih ugotovitev raziskave.



2. Trzne poti na medorganizacijskem trgu

2.1. Opredelitev trznih poti

Proizvodnja izdelkov, ki si jih potrosniki Zelijo, doloCanje primerne cene in u¢inkovita trzna
komunikacija so nujno potrebni elementi za doseganje potroSnikovega zadovoljstva. Vendar
pa niso dovolj. Izdelki morajo biti na razpolago v zadostnih koli¢inah, na prikladnih lokacijah
in to takrat, ko si jih potrosnik zeli kupiti (Jobber, 1995, str. 466). To pa omogo¢imo z
oblikovanjem primernih trznih poti, ki predstavljajo Cetrti element trznega spleta.

V danasnjem gospodarstvu vecina proizvajalcev ne prodaja svojih izdelkov neposredno
kon¢nemu porabniku. Med njimi obstajajo Stevilni trzni posredniki, ki sestavljajo trzno pot.
Trzno pot zato torej definiramo kot skupek soodvisnih organizacij, ki s svojo dejavnostjo
omogocajo razpolozljivost izdelka ali storitve za potros$njo ali uporabo (Stern, 2001, str. 3).
Trzna pot zadovoljuje povpraSevanje oz. ustvarja koristi za kupca, pa tudi ustvarja
povprasevanje. Na trzni poti se blago giblje od proizvajalca do porabnika, hkrati pa trzna pot
premaguje razlike v ¢asu, prostoru in lastniStvu.

Odlocitve o trznih poteh sodijo med najpomembnejSe odlocitve poslovodstva podjetja.
Izbrane poti podjetja vplivajo na vse druge trzne odlocitve. Poleg tega odlocitve podjetja o
trznih poteh vsebujejo relativno dolgoro¢ne obveznosti do drugih podjetij. Svoje trzne poti
gradi podjetje veC let, zato jih ne more enostavno spremeniti. Iz tega izvira velika pasivnost
podjetij do obstojeCe strukture trznih poti. Kot lahko vidimo izbrana trzna pot zelo vpliva na
ostale prvine trznega spleta in obratno.

Za trzno pot veljajo naslednje znacilnosti: soodvisnost Clenov, prihranki obsega zaradi
specializacije, skupni cilji ¢lenov (zadovoljstvo kupcev in posredno maksimizacija dobicka)
ter usmerjena rast trzne poti k potrebam kupcev.

Dejstvo je, da bi dobavitelj s trznimi potmi Zelel doseci kar najve¢ obetavnih odjemalcev, zato
ne zeli uporabljati ene same poti. Vsak ¢len trzne poti pa zeli dovolj obsezne in trajne posle,
zato hoce biti sam na svojem podrocju in se otepa konkurence. Dobavitelj se za trzenje na
izbranem podro¢ju lahko odlo¢i za vse zanimive trzne poti (intenzivno trzenje), izbere le
najbolj obetavne (selektivno trzenje) ali pa le eno samo pot (ekskluzivno trzenje) (Tavcar,
1996, str. 45).

2.1.1. Vloga trznih posrednikov

S tem, ko proizvajalec zaupa del trZzne poti posrednikom, se odrece delu nadzora nad tem,
kako in komu izdelke prodaja. Ta nacin ima vsekakor prednosti in sicer od proizvajalcev
velikokrat zahteva manjSa financna sredstva, poenostavi poslovanje, poleg tega imajo



proizvajalci ponavadi vecji donos, ¢e svoja sredstva vlozijo v proizvodnjo. Prav tako so
posredniki bolj u¢inkoviti pri oskrbovanju z izdelki in pri omogocanju dosegljivosti izdelkov
na ciljnih trgih, kajti trzni posredniki s svojimi zvezami, izkuSnjami, specializacijo in
obsegom delovanja ponujajo proizvajalcu vec, kot bi lahko sam dosegel. Naslednja prednost
je tudi v tem, da posredniki omogocajo boljsi pretok izdelkov in storitev s tem, da uskladijo
segment ponudbe s segmentom povprasevanja. Pri tem je za segment ponudbe znacilno, da
proizvajalci ponavadi proizvajajo velike koli¢ine omejenega Stevila vrst izdelkov, medtem ko
odjemalci ponavadi zelijo omejeno kolicino velikega Stevila izdelkov. Glavni vir prihrankov z
vstopom posrednikov na trzno pot pa predstavlja zmanjSanje Stevila kontaktov med
proizvajalci in kupci (Kotler, 1998, str. 526).

2.1.2. Funkcije trznih poti

Na trzni poti opravljajo udelezenci Stevilne funkcije. Nekatere izmed njih so povezane s
pripravo prodaje, druge pa so namenjene izpolnitvi prodaje. Priprava prodaje zajema zbiranje
potrebnih informacij in podatkov za nacrtovanje ter laZje izvajanje prodajnega procesa,
oblikovanje in $irjenje obvestil o doloeni ponudbi izdelkov, komuniciranje s potencialnimi
kupci, prilagajanje ponudbe zahtevam kupcev ter dogovarjanje o ceni in drugih prodajnih
pogojih, zaradi sklenitve prodajnega posla in prenosa lastnine.

Zadnja funkcija je poleg priprave prodaje povezana tudi ze z izpolnitvijo prodaje. Pod
izpolnitev prodaje pa uvrs€amo Se fizicno distribucijo, ki obsega prevoz in skladiS¢enje
izdelkov, ter prevzem tveganja v zvezi z ucinkovitostjo izbrane trzne poti.

Vse te funkcije morajo biti na trzni poti opravljene, kar pomeni, da ¢eprav na trzni poti
ukinemo dolo¢ene trZzne posrednike, ne moremo ukiniti samih funkcij. Za funkcije je sicer
znacilno, da so prenosne med udeleZenci na trzni poti, poleg tega pa vse povzrocajo stroske
(Petrin, 1996, str. 38).

Iz tega izhaja, da bo posamezne funkcije izvajal tisti udeleZenec trzne poti, ki bo cenejsi in s

tem bolj konkurencen. Zato so posamezni posredniki pogosto specializirani za posamezne
funkecije.

Na posameznih trznih poteh nastopa razli¢no Stevilo trznih posrednikov, ki oblikujejo
razlicno Stevilo ravni na trznih poteh. Vsak posrednik, ki pribliza izdelek in njegovo
lastniStvo koncnemu kupcu, predstavlja eno raven na poti. Proizvajalci se zato sreCujejo z
alternativami trznih poti, ko Zelijo doseci neki trg. Z vidika proizvajalca problem pridobivanja
informacij o kon¢nih porabnikih in izvajanje nadzora narascata z ve€anjem Stevila ravni trzne
poti (Kotler, 1998, str. 530).



2.1.3. Nacrtovanje trZnih poti

Pri nacrtovanju trznih poti se morajo proizvajalci odloc¢ati med tem, kar je idealno, kar je
mogoce in tem, kar je na voljo. Sistem proizvajal¢eve trzne poti nastaja z odzivanjem na
lokalne priloZnosti in razmere. Za nacrtovanje sistema poti je potrebno analizirati potrebe
odjemalcev, dolociti cilje poti, ugotoviti glavne alternative in jih oceniti.

Prvi korak pri nacrtovanju trzne poti je razumeti kaj, kje, kdaj in kako ciljni odjemalci
kupujejo. Poznati moramo raven storitve, ki jo zelijo ciljni odjemalci. Pri tem moramo
uposStevati: najmanjSo koli¢ino blaga ob enem nakupu, c¢as cCakanja, ugodno lokacijo,
raznolikost izdelkov in podporne storitve. Zagotavljanje visje ravni obsega storitev pomeni
vecje stroSke za trzne poti in vi§je cene za odjemalce. Pri tem uspeh diskontnih prodajaln
kaze, da je veliko porabnikov pripravljenih sprejeti manj storitev, ¢e to pomeni nizZje cene
(Kotler, 1998, str. 531).

Cilje trznih poti moramo opredeliti v obliki ciljnih ravni obsega storitev. Pri tem morajo
podjetja razporediti in razdeliti naloge tako, da minimizirajo celotne stroske trzne poti z
upoStevanjem zazelene ravni storitve. Ponavadi lahko razlo¢imo nekaj segmentov, ki zelijo
razlicne ravni storitev. Za ucinkovito nacrtovanje trzne poti je potrebno dolociti, katere
segmente bomo oskrbovali in dolociti najboljSo pot, ki jo lahko uporabimo v posameznem
primeru.

Na nacrtovanje trznih poti vplivajo Se: znacilnosti izdelka (pokvarljivi, voluminozni,
nestandardni izdelki), prednosti in slabosti razli¢nih vrst posrednikov, trzne poti konkurentov,
gospodarske razmere (v kriznih Casih so poti varCne — krajSe) ter zakonski predpisi in
omejitve.

Alternative trznih poti lahko opiSemo s tremi sestavinami: z vrsto posrednikov, Stevilom
posrednikov (ekskluzivna distribucija, selektivna distribucija, intenzivna distribucija) ter s
pogoji in odgovornostmi posameznega ¢lena na trzni poti (Kotler, 1998, str. 532).

Ocenjevanje glavnih moznosti za trzne cilje je zadnji korak nacrtovanja trznih poti. Kar
pomeni, da je potrebno vsako alternativo trzne poti oceniti na podlagi ekonomskih kriterijev
ter kriterijev nadzora in prilagodljivosti (Poto¢nik, 2001, str. 99). Obstaja mocan vztrajnostni
nagib k ureditvi poti, zato mora poslovodstvo izbrati poti z opazovanjem tako moZznega
jutriSnjega kot danasnjega prodajnega okolja. Pri tem pa se je potrebno zavedati, da bo v
prihodnje Stevilo konkurentov v storitvenih dejavnostih, kamor se trgovina uvrs¢a, narascalo.
Trgovina se bo morala usmeriti na zadovoljevanje posameznih porabnikov in se osredotociti
na kakovost, kakor jo ti porabniki zaznajo. Vse to z namenom povecanja prodaje in trznega
deleza. Tudi to je potrebno upoStevati pri nacrtovanju trzne poti (Potocnik, 2000, str. 214).



2.1.4. Vodenje trznih poti

Vodenje trznih poti zahteva izbiro posameznih posrednikov ter motiviranje posrednikov s
stroSkovno ucinkovitim spletom trgovskih odnosov. Namen tega je izgraditi obcutek
partnerstva in programirati skupno distribucijo. Posamezne udelezence na trzni poti moramo
redno ocenjevati glede na njihovo preteklo prodajo in glede na prodajo ostalih udelezencev.
TrZne poti je potrebno spreminjati zaradi nenehnega spreminjanja trzenjskega okolja. Podjetje
mora oceniti dodajanje ali opuscanje posameznih posrednikov ali posameznih trznih poti in
mozno spremembo celotnega sistema trznih poti. Pri tem mora upoStevati naslednje dejavnike
vodenja trznih poti: politika cen, pogoji prodaje, teritorialne pravice distributerjev in posebne
storitve, ki jih izvaja vsaka stran (Poto¢nik, 2001, str. 98).

Sistem distribucije je kljuen zunanji vir. Ponavadi se takSen sistem gradi vec let in ga je
tezko spremeniti. Pomemben je prav tako, kot so pomembni klju¢ni notranji viri, na primer
proizvodnja, inZeniring in terensko prodajno osebje ter obrati. Sistem distribucije predstavlja
pomembno obveznost podjetja do vecjega Stevila neodvisnih podjetij, ki opravljajo
distribucijo, in do posameznih trgov, katere oskrbujejo. Predstavlja tudi obveznost do tiste
politike in dejavnosti, na podlagi katerih je stkano veliko Stevilo dolgoro¢nih odnosov
(Kotler, 1998, str. 525).

Ko je podjetje izbralo alternativo trzne poti, mora izbrati, motivirati in oceniti posamezne
posrednike. Pri izbiri posrednikov morajo proizvajalci najprej dolociti, po katerih znacilnostih
se dobri posredniki razlikujejo od drugih. Ocenijo Stevilo let njihovega poslovanja, podatke o
rasti in dobi¢ku posrednika in podobno. Tej fazi sledi motiviranje posrednikov na trznih
poteh, kar pomeni, da je potrebno posrednike nenehno motivirati, da ¢im bolje opravijo svoje
delo. Nekaj motivacije dobijo s pogoji, zaradi katerih se pridruzijo trzni poti, toda to je nujno
dopolniti z usposabljanjem, nadzorom in spodbujanjem. Proizvajalec ne sme le prodajati prek
posrednikov, temve¢ mora prodajati njim. Spodbujanje ¢lenov na trzni poti k najboljSemu
poslovanju se mora priceti z razumevanjem potreb in zelja posrednikov. Zavedati se moramo,
da posrednik pogosto deluje kot nakupni posrednik za svoje odjemalce in manj kot prodajni
posrednik za svojega dobavitelja. Zanima ga prodaja katerega koli izdelka, ki bi ga odjemalci
zeleli kupiti od njega. Zadnja faza v tem procesu obsega ocenjevanje posrednikov na trznih
poteh. Pri tem podjetje najveckrat uporablja merila, kot so: dosezena prodajna kvota,
povprecne ravni zalog, ¢as dobave izdelkov odjemalcem, ravnanje s poSkodovanimi in
izgubljenimi izdelki, sodelovanje pri promocijskih in izobrazevalnih programih ter storitve
posrednikov, ki jih dolgujejo odjemalcem (Kotler, 1998, str. 537).

Da pa je trzna pot lahko uspesSna, naj bi bili izpolnjeni naslednji pogoji: ucinkovita
komunikacija med C¢leni, sodelovanje clenov za doseganje skupnih ciljev, ucinkovit
mehanizem koordinacije, kar pomeni jasno doloCena avtoriteta ali sistem spodbud, nadzor ter
ocenjevanje rezultatov in razmer. Tako kot vsak sistem, ki je prepuscen svoji lastni poti,



lahko tudi sistem trZzne poti propade. Da bi to preprecili, zahteva tak sistem sistemati¢no
kontrolo in merjenje. Za kratek prikaz pomembnosti tega procesa je primerna analogija s
kontrolo kakovosti v proizvodnji. Medtem ko so se v preteklosti osredotocali na izhodno
kontrolo kakovosti, se danes kontrola izvaja med samim postopkom. Ideja je preprosta: ¢e je
sam proces pod kontrolo, je kakovost izvajanja zagotovljena, tako da lahko potreba po konc¢ni
kontroli postane nepotrebna (Christopher, 1993, str. 45).

Proizvajalci se zelo razlikujejo v tem, kako ravnajo s svojimi posredniki. Uporabljajo razli¢ne
vrste mocCi, da bi posrednike pridobili za sodelovanje, partnerstvo ali programirano
distribucijo. Mo¢ na trzni poti je sposobnost usmeriti drugo organizacijo k uresnicevanju
lastnih ciljev. Mo¢ je tudi sposobnost enega ¢lena na trzni poti prisiliti druge ¢lene na trzni
poti, da storijo nekaj, kar sicer ne bi bilo narejeno. Pri tem lo¢imo pet vrst moci: moc prisile,
moc¢ nagrade, legitimna moc, strokovna moc¢ in referencna moc. Izkazalo se je, da si bodo
proizvajalci pridobili sodelovanje posrednikov, ¢e bodo uporabljali referenéno moc, legitimno
moc¢ in mo¢ nagrade (v tem vrstnem redu) ter ¢e se bodo na splosno izogibali uporabi moci
prisile (Kotler, 1998, str. 538).

2.1.5. Spreminjanje sistema trznih poti

Sistem trznih poti zahteva nenehno spreminjanje, da ustreza novim razmeram na trgu.
Sprememba postane potrebna, ko se spremenijo nakupni vzorci porabnikov, se razsiri trg,
dozori izdelek, se pojavi nova konkurenca ali ko nastanejo nove inovativne distribucijske
poti. Na konkuren¢nih trgih z nizkimi vstopnimi ovirami je neizogibno, da se optimalna
struktura poti spreminja skozi Cas, ¢e obstojeCa struktura poti ne izvaja veC najbolj
ucinkovitih storitev ob danih stroSkih. Rezultat tega je, da se bo obstojeCa struktura
spreminjala v smeri optimalne strukture. Razlikujemo tri ravni prilagoditve trznih poti.
Spremembe vsebujejo ali zmanjSevanje Stevila posameznih udelezencev na trznih poteh,
dodajanje ali zmanjSevanje Stevila doloc¢enih trznih poti ali izdelavo popolnoma novega

vvvvv

Ob spreminjanju sistema trznih poti pa moramo razumeti in upostevati znacilnosti trzne poti
skozi zivljenjski ciklus izdelka. Na stopnji uvajanja izdelka je za trzne poti izziv ustvarjanje
trga. To pomeni, da morajo biti oblikovane tako, da ¢leni teh poti ustvarjajo povprasevanje po
tem izdelku in s tem trg. TakSne poti povzrocajo visoke stroske, ker morajo Cleni trzne poti
iskati in izobrazevati kupce. Sledijo jim trzne poti, katerih cleni Sirijo trg in nudijo
zadovoljive storitve. Gre za stopnjo hitre rasti. Na stopnji zrelosti si kupci zelijo nizje stroske
in podpirajo trzne poti z niZjo dodano vrednostjo. Na koncu, na stopnji upadanja, pa
dosezemo preostale mozne kupce samo z doloCanjem zelo nizkih cen na trznih poteh z nizko
dodano vrednostjo (Kotler, 1998, str. 541).



Poleg vseh moZnosti pa se mora proizvajalec opredeliti Se za enega od naslednjih sistemov:
konvencionalna trzna pot, navpi¢ni trzni sistemi, vodoravni trzni sistemi ali veCkanalno
trzenje.

Konvencionalno trzno pot sestavljajo neodvisni proizvajalec, trgovci na debelo (izraza grosist
in trgovec na debelo sta sinonima, zato ju v nadaljevanju uporabljam izmeni¢no) in trgovci na
drobno. Vsak je samostojna poslovna enota, ki zeli maksimirati svoj dobicek, Ceprav to
zmanjSuje dobicek sistema kot celote. Noben udelezenec na trzni poti nima popolnega ali
precej$njega nadzora nad ostalimi udeleZzenci. Konvencionalna trzna pot je zelo razdrobljena
mreza, v kateri ohlapno povezani proizvajalci, trgovci na debelo in na drobno med seboj
barantajo, se nasilno pogajajo o prodajnih pogojih in se obnasajo samostojno.

Kot nadgradnja in izziv temu so se razvili navpi¢ni trzni sistemi (NTS). Sestavljajo jih
proizvajalec, trgovci na debelo in trgovci na drobno, ki delujejo kot enoten sistem. En
udeleZenec na trzni poti je lastnik drugih, jim daje fransSizo ali pa ima toliko moci, da pripravi
vse k sodelovanju z namenom doseci prihranke poslovanja in maksimiranja svojega vpliva na
trgu. NTS so nastali, da bi nadzorovali vedenje ¢lenov na trzni poti in odpravili nasprotja, ki
nastajajo med samostojnimi udelezenci na trzni poti, ko sledijo svojim ciljem. NTS dosezejo
prihranke s svojim obsegom, pogajalsko mocjo in izlo¢evanjem podvojenih storitev
(Potocnik, 2001, str. 93).

Drugo smer razvoja predstavlja rast vodoravnih trznih sistemov (VTS). VTS sestavljajo
nesorodna podjetja, ki zdruzijo sredstva ali programe in tako izkoristijo trzno priloznost, ki se
je pojavila. Posamezno podjetje nima denarnih sredstev, znanja, proizvodnih ali trznih
sredstev, da bi lahko samo poslovalo ali pa se boji tveganja in vidi v zdruzitvi z drugim
podjetjem precejSnjo sinergijo. Podjetja lahko sodelujejo zacasno ali stalno ali celo ustanovijo
posebno podjetje (Potocnik, 2001, str. 94).

V preteklosti je veliko podjetij prodajalo svoje izdelke na en trg prek ene trzne poti. Danes, s
Sirjenjem segmentov odjemalcev in razlicnih trznih poti, veliko podjetij uporablja sistem
multiplih trznih poti. Ta sistem se pojavi, ko eno podjetje uporabi dve ali ve¢ trznih poti, da bi
doseglo enega ali ve¢ segmentov odjemalcev. S tem dobijo podjetja tri pomembne koristi:
povecano pokritje trga, nizje stroSke trzne poti in prodajo, urejeno po meri odjemalca. Slabost
tega naCina trzenja pa so spori med trznimi potmi proizvajalca za istega odjemalca ter slabosti
z nadzorom (Kotler, 1998, str. 546).

V vseh trznih sistemih obstaja nevarnost, da se pojavijo spori na trzni poti, ki nastanejo zaradi
nezdruzljivih ciljev, nejasnih vlog in pravic, razlik v zaznavanju in visoke medsebojne
odvisnosti udelezencev trzne poti. Ob tem pa se je treba zavedati, da spori ne pomenijo nujno
nekaj slabega. Nekateri spori so tudi ustvarjalni, saj lahko vodijo do bolj dinamicnega
prilagajanja na spreminjajoce okolje. Oblike resevanja nastalih sporov so lahko naslednje:



ey e

skupno c¢lanstvo v trgovinskih zdruzenjih in med njimi, diplomacija, posredovanje ali
arbitraza (Kotler, 1998, str. 553).

Spremembe na trznih poteh silijo proizvajalce in kupce, da ponovno proucijo svoja
pricakovanja glede grosistov in se morda odlocijo za drugo obliko trzne poti, ¢e jim slednja
zagotavlja storitve, ki jih potrebujejo, po sprejemljivejsi ceni (Ferlez, 2000,  str. 5).

2.2. Opredelitve ¢lenov na trzni poti, njihovih vlog in odnosov

Med proizvajalci in kon¢nimi porabniki je mnozica trznih posrednikov, ki opravljajo razli¢ne
posle in se razli¢no imenujejo.

— Nekateri posredniki, kot so trgovci na debelo in na drobno, kupujejo blago, postanejo
njegovi lastniki in ga preprodajajo. Taks$ni posredniki se imenujejo trgovski posredniki
(merchant middlemen).

— Drugi posredniki, kot so brokerji, predstavniki proizvajalcev in prodajni posredniki (sales
agents), iS¢ejo kupce in se lahko pogajajo v imenu proizvajalcev, vendar ne prevzemajo
izdelkov v svojo last. TaksSne posrednike imenujemo posredniki — zastopniki (agent
middlemen).

— Drugi posredniki, kot so transportna podjetja, neodvisna skladi$¢a, banke in oglaSevalske
agencije, pomagajo pri poteku distribucije, vendar ne prevzemajo izdelkov v svojo last ter se
ne pogajajo o nakupih in prodajah. To so posredniki, ki olajSajo pretok blaga (facilitators)
(Kotler, 1998, str. 525).

Ekonomski razlogi, ki govorijo v prid uporabe posrednikov na trzni poti, so: povecanje
ucinkovitosti; razvrSCanje, hranjenje, drobljenje in sestavljanje blaga; znizanje stroSkov;
olajsanje procesa iskanja. Cleni na trzni poti torej opravljajo naslednje funkcije: ustvarjajo
povprasevanje, hranijo zaloge in manipulirajo z blagom, izvajajo fizi¢no distribucijo,
opravljajo poprodajne storitve, kreditirajo. Poleg tega je za Clene na trzni poti znacilno, da so
neodvisne organizacije, imajo lastne cilje gospodarjenja in poslovno strategijo, imajo razlicno
trzno moc, si prizadevajo dosegati lastne cilje na racun drugih, si konkurirajo in sodelujejo.
Na trzni poti lahko ukinemo ¢lene, ne moremo pa ukiniti funkcij!

2.2.1. Trgovec na debelo

Trgovsko podjetje na debelo deluje kot posrednik v blagovnem prometu med proizvodnimi
podjetji in trgovskimi podjetji na drobno, velikimi uporabniki (bolnisnice, ustanove) ali
predelovalci. Nabava in distribucija morata potekati nepretrgano in v velikih koli¢inah, kar je
bistvena znacilnost grosisti¢ne funkcije v blagovnem prometu (Poto¢nik, 2001, str. 51). Za



izvajanje navedenih nalog mora trgovsko podjetje na debelo izpolnjevati tri pogoje:
razpolagati mora z velikimi obratnimi sredstvi, primernim skladiS¢nim prostorom in
ustreznimi kadri. Vse navedeno v zvezi s trgovskim podjetjem praviloma zahteva vedno vecjo
specializacijo, da lahko uspeSno obvlada komercialne probleme pri na¢rtovanju sodelovanja s
proizvajalci, pri nabavi in oblikovanju prodajnega asortimenta, skladis¢enju in distribuciji.
Temeljne funkcije trgovine na debelo (asortimentska, koli¢inska, ¢asovna in prostorska) so
vsebinsko identi¢ne ne glede na to, ali jih opravljajo zasebne, korporativne ali drzavne
organizacije. Naslednji dejavniki igrajo pomembno vlogo v izgradnji strukture trgovine na
debelo: tehnoloski vplivi in stopnja tehnoloskega napredka v sistemu distribucije, tekoca
ekonomska politika in drzavni ukrepi, dosezena raven specializacije in delitve dela, politika
zaposlovanja, druzbeni polozaj zensk ter podrejena vloga v trgovini na drobno (Zidar, 1996,
str. 7).

Glavne funkcije trgovcev na debelo so oblikovanje asortimenta, drobljenje, poleg tega pa Se
skladisCenje, transport, financiranje, posredovanje narocil, prevzem tveganja, svetovanje,
zbiranje informacij ter navezovanje stikov. Ob tem morajo trgovci na debelo razumeti potrebe
dobaviteljev in kupcev, ustvarjati dodano vrednost, zagotavljati u¢inkovitost ter biti sposobni
zniZevati stroSke in poenostavljati trzno pot.

Pomembnost vloge grosistov na distribucijskih poteh se dolo¢a z ucinkovitostjo njihove
funkcije razvrS€anja, s ¢imer pomagajo usklajevati raznovrstne ucinke ponudnikov na eni
strani z razlicnimi potrebami trgovcev na drobno in industrijskih ter poslovnih porabnikov na
drugi strani. Mnogi proizvajalci uporabljajo grosiste, da bi prisli do malih trgovcev, ker zelijo
problemati¢ne in domnevno malo donosne distribucijske dejavnosti prepustiti specialistom.
Pomembne koristi, ki jih imajo proizvajalci od grosistov, so trajno sodelovanje, dobro
poznavanje lokalnih trgov, lokalna razpolozljivost zalog, pokrivanje poslov z malimi narocili
in nizji stroski (ker lahko grosisti rezijske stroSke porazdelijo na mnogo izdelkov ponudnikov
in razbremenijo proizvajalca bremena zalog) (Stern, 2001, str. 131).

Grosisti so prodajna ekipa in trzni posredniki proizvajalcev, ki jih zastopajo. Prodajno osebje
je treba usposobiti tako, da se bo osredotoCilo na obstojeCe segmente kupcev in pridobitev
novih. Produktivnost prodajne ekipe se lahko izredno poveca s povecanjem usposabljanja za
prodajo, z uporabo visoko razvite tehnologije in uvedbo moc¢ne skupine znotraj podjetja za
pomo¢ prodajnemu osebju. Ob tem mora trgovec na debelo sprejeti naslednje trzenjske
odlocitve: o ciljnem trgu, o izdel¢nem in storitvenem asortimentu, o dolo¢anju cen, o trznem
komuniciranju ter o lokaciji.

Grosisti so nabavni posredniki oziroma nabavni oddelki za trgovce na drobno. Grosist mora
zagotoviti kakovost in najvecjo produktivnost v vseh osnovnih funkcijah svojega poslovanja
in istoCasno ustvarjati nove storitve z dodano vrednostjo, ki zmanjSujejo stroske trgovcem. Tri



najpomembnejSe znacilnosti delovanja, ki jih partnerji na trgovskih poteh pricakujejo od
grosista, so zanesljivost, pravocasnost in tocnost.

Pogosto so interesi grosistov neposredno povezani s koristmi trgovcev na drobno. Logi¢no je
sklepati, da bodo grosisti razvili pristope, ki bodo zagotovili prezivetje trgovcev. Mnogo
grosistov ponuja trgoveem na drobno: neposredno pomo¢ pri prodaji, pomo¢ izvedencev na
vseh podrocjih trgovine na drobno, lokalno in hitro dostavo, razbremenjevanje bremena
zalog, hitra nadomestila za Skodo, podaljSanje kreditov in jamstvo za prodajo (v nekaterih
primerih).

Grosisti morajo za partnerje opravljati storitve na trzni poteh, ki bodo racionalizirale celotni
postopek za vse Clene trzne poti in zmanjSale odvecno delovno silo. Za zagotovitev uspeha bi
se morali osredotociti na Sest osnovnih storitev ponudnikom: nizji stroski za prejeto vrednost,
izboljSanje ucinkovitosti, izboljSanje kakovosti, poenostavitev trznih poti, izboljSanje
informiranja med ¢leni na trzni poti in prikaz vrednosti storitev z dodano vrednostjo (Ferlez,
2000, str. 5).

NajpogostejSe kritike na raCun trgovcev na debelo so: ne pospesSujejo dovolj agresivno
proizvajalceve skupine izdelkov, obnaSajo se zgolj kot prejemniki narocil, nimajo dovolj
velikih zalog in zato ne uspejo dovolj hitro izpolniti naroc€il odjemalcev, proizvajalcev ne
oskrbujejo z najnovejSimi trznimi in konkuren¢nimi informacijami, ne pritegnejo zelo
sposobnih managerjev in ne zniZujejo svojih stroskov ter preveC zaraCunavajo za svoje
storitve (Kotler, 1998, str. 583).

2.2.2. Trgovec na drobno

Trgovina na drobno izvaja zadnjo fazo menjalnega procesa in tako vzpostavlja posredni stik
med trgovskimi podjetji na debelo (ali neposredno proizvodnimi podjetji, ¢e izklju¢imo
trgovska podjetja na debelo) in koncnimi potrosniki (Potocnik, 2001, str. 54). Nabavljeno
blago Siroke potrosnje prodajajo trgovska podjetja na drobno koncnim potrosnikom praviloma
v manjsih koli¢inah, ki se gibljejo v mejah potreb gospodinjstva. Zato se pojavljajo pred
kon¢nimi potroSniki kot predstavniki proizvajalcev in obratno; pred proizvodnimi in
trgovskimi podjetji na debelo kot predstavniki potrosnikov. V trgovskih podjetjih na drobno
se zbirajo staliSCa potroSnikov do proizvajalcev, njihovo nezadovoljstvo z blagom,
reklamacije, vracila slabih proizvodov, zaradi Cesar opravljajo trgovska podjetja na drobno
tudi funkcijo zaSc¢ite interesov potrosnikov. Le-to najucinkoviteje uresnicujejo z nacrtovanjem
svoje nabave glede na potrebe in zahteve potroSnikov. Za opravljanje svoje dejavnosti morajo
trgovska podjetja na drobno razpolagati z ustreznimi prodajnimi in skladi$¢nimi prostori,
zadovoljivo zalogo blaga in primernimi strokovnimi prodajnimi kadri (Zidar, 1996, str. 8).



Osnovne odlocitve trgovcev na drobno morajo biti odloCitve o marzi in obratu zalog, o
asortimentu, o lokaciji in ¢asu iskanja ter Se o ravni storitev.

Proizvajalci zelijo, da trgovci na drobno pospesujejo in prodajajo njihove blagovne znamke iz
asortimenta njihovih izdelkov. V interesu grosista je, da se potrudi za usposabljanje in
stimuliranje trgovcev na drobno in jih tudi financira. UspeSni grosisti dobro poznajo
ucinkovito vodenje trgovine na drobno (Baker, 1999, str. 156).

Trgovec na drobno ima od obicajnih grosistov naslednje koristi: 1) Grosisti so lahko trgovcem
na drobno v veliko pomoc¢ pri neposredni prodaji, v obliki popustov pri ceni za posebne
izdelke, oglasnega materiala za trgovino in skupnega oglasevanja. Ve€ino pomoci pripravijo
ze proizvajalci za grosiste, nato pa jo slednji prenesejo na trgovce na drobno. 2) Grosisti
lahko trgovcem na drobno pomagajo pri nacrtu prostorske ureditve trgovine (layout),
projektiranju stavbe in specifikaciji materialov. 3) Grosisti lahko trgovce na drobno usmerjajo
in jim svetujejo pri odnosih z javnostmi, upravljanju trgovine in vodenju racunovodstva,
delovanju informacijskega sistema in administrativnih postopkih (Stern, 2001, str. 119).

Razlogi, zakaj trgovci na drobno vecji del svojih nabav rajSi opravijo pri grosistih kot pri
proizvajalcih, so: ponovna narocila so pogosto opravljena hitreje, grosisti jamcijo za prodajo,
velikokrat se sleherni neprodani izdelek lahko vrne za polno ceno, poskodovane proizvode
takoj zamenjajo, grosist lazje podaljSa dolgorocni kredit, odstotek povisanja cen pri
poslovanju prek grosista se ve¢ kot kompenzira z zmanjSevanjem prevoznih stroSkov in
stroSkov za zaloge ter z izboljSanim nivojem storitve. OCitno je, da je najvecja prednost za
mnoge trgovce na drobno pri poslovanju z grosisti ta, da slednji kupujejo blago v velikih
kolicinah in ga prepakirajo v manjSe koli¢ine, kar je za njihove kupce sprejemljivejSe. S tem
prihranijo pri ceni in prevozu. Ti prihranki so pogosto zelo ugodni, ¢e jih primerjamo s stroski
za blago, dobavljeno neposredno od proizvajalcev, v velikih paketih iz oddaljenih mest.

Po drugi strani pa je za trgovca na drobno pomembno tudi uspesno nadaljevanje distribucije
izdelkov po trzni poti do kon¢nih potroSnikov. Raziskave kazejo, da kupci ve¢ nakupijo v
trgovinah z lepimi izlozbami, katere ponujajo velike popuste, dajejo zastonjske vzorce in
zaposlujejo prijazne prodajalce (Quain, 2002, str. 65). Pri tem pa mora prodajalec paziti, da ne
prestopi meje med prizadevnostjo in agresivnostjo do kupca, kar pomeni, da je potrebno
pokazati skrb za kupca in ohraniti njegovo zaupanje, ne da bi ga pri tem odvrnil od nakupa
(Ziglar, 2000, str. 222). Vendar pa na kupca ne vpliva samo ponudba, cena in priu¢en nasmeh
prodajalca. Velikokrat odlocajo druge stvari, na primer dostopnost, blizina kraju bivanja,
parkiriS¢a, urejenost prodajnih polic in to, da kupec natancno ve, kje kaj najde, namesto da
zbegan tava po ogromnem prodajnem prostoru. Tudi te podrobnosti velikokrat odlocajo o
uspesnosti celotne trzne poti (Strgar, 2002, str. 33).



2.2.3. Tokovi med udeleZenci na trZzni poti

Udelezenci na trzni poti izvajajo veliko klju¢nih funkcij in sodelujejo v naslednjih trznih
tokovih:

— Informiranje: Zbiranje in Sirjenje informacij trzenjskega raziskovanja o moznih in sedanjih
odjemalcih, konkurentih in drugih dejavnikih ter silnicah v trzenjskem okolju.

— Trzno komuniciranje: Razvijanje in Sirjenje prepricljivih obvestil o ponudbi, da bi pritegnili
kupce.

— Pogajanja: Poskus, da se doseze kon¢ni sporazum o ceni in drugih pogojih in se tako izpelje
prenos lastnistva ali posesti.

— Narocanje: Cleni na trznih poteh posredujejo proizvajalcu povratne informacije o namerah
nakupa.

— Financiranje: Pridobivanje in razporejanje sredstev, ki so potrebna za financiranje zalog na
razli¢nih ravneh trzne poti.

— Prevzem tveganja: Prevzem tveganj, ki so povezana z opravljanjem razli¢nih nalog na trzni
poti.

— Fizi¢na posest: Zaporedno skladiS¢enje in premikanje fizi¢nih izdelkov od surovin do
kon¢nih odjemalcev.

— Placilo: Kupci placujejo prodajalcem svoje racune prek bank in drugih financ¢nih institucij.
— Prenos lastnine: Dejanski prenos lastnine z ene organizacije ali osebe na drugo.

Funkcije in tokovi so zapisani v normalnem zaporedju, tako kot se pojavijo med dvema
Clenoma na trzni poti. Nekateri so tokovi naprej (fizicni, prenos lastnine in trzno
komuniciranje), drugi so povratni tokovi (narocanje in placilo), nekateri pa so obojestranski
tokovi (informiranje, pogajanja, financiranje in prevzem tveganja) (Kotler, 1998, str. 528).

Vse te funkcije imajo tri skupne znacilnosti: uporabljajo omejene vire, pogosto se jih bolje
izvaja s specializacijo in mozno jih je prenaSati med ¢leni na poti. Te funkcije morajo biti
opravljene, pri tem pa se pojavi vprasanje, kdo naj jih izvaja. Glavni razlog tega vpraSanje pa
lezi v tem, da imajo stroSki trznih poti velik delez v prodajni ceni izdelkov in storitev ter se
jim zato ni mogo¢e kar izogniti (Tavéar, 1996, str. 44). Ce proizvajalec sam izvaja vse
funkcije, narastejo proizvajalcevi stroski in zaradi tega morajo biti njegove prodajne cene
vigje. Ce se nekatere funkcije prenesejo na posrednike, so proizvajaléevi stroski in cene niZje,
toda posredniki zaraGunavajo provizijo za svoje delo. Ce so posredniki udinkovitej§i od
proizvajalcev, potem so cene, ki jih placajo odjemalci, nizje. Odjemalci se lahko odlocijo, da
sami izvajajo nekatere funkcije, zaradi Cesar je potem koncna maloprodajna cena zanje nizja.
Na podlagi tega sledi, da izvajalca razlicnih funkcij na trzni poti dolocijo na podlagi
sorazmerne zmogljivosti in uc¢inkovitosti.



2.3. Odnosi med trgovcem na debelo in trgovcem na drobno

Na podroc¢ju medorganizacijskih trgov so dolgoro¢ni odnosi med kupci in prodajalci pogosta
oblika organizacije menjave. Podjetja, ki se uspeSno srecujejo z vse bolj intenzivno
konkurenco in z vse bolj zahtevnimi porabniki, neprestano iS¢ejo nove nadine za doseganje
konkuren¢ne prednosti, pogosto z usmeritvijo na strategije zagotavljanja vrednosti za
porabnike. Dolgoro¢ni trzenjski odnosi prehajajo stopnjo spoznavanja, stopnjo rasti, stopnjo
zavezanosti in/ali loCitev. Dolgoro¢ni odnosi pomenijo, da je bilo zacetno spoznavanje
pozitivna izkusnja, da je med njima vzpostavljeno zaupanje, sodelovanje kakovostno,
predvsem pa da je detajlist zadovoljen.

Medorganizacijski trgi imajo nekaj posebnosti, ki jih locujejo od trgov izdelkov in storitev za
kon¢ne porabnike. Te posebnosti se nanasajo na izvedeno povprasevanje, zapleten nakupni
proces, manjse Stevilo potencialnih kupcev, visoko stopnjo prilagajanja ponudbe zahtevam oz.
potrebam porabnikov ter na moéno poudarjeno vlogo tehnologije (Zabkar, 1999, str. 24).

Ponavadi je Stevilo kupcev na medorganizacijskem trgu majhno. Tukaj pogosto velja
Paretovo pravilo, da 80% prometa ustvari 20% kupcev (Jobber, 1995, str. 95).

Trzne odnose na medorganizacijskih trgih lahko opredelimo tudi kot rezultat interakcijskih
procesov, v katerih se med obema stranema oblikujejo povezave, ki vodijo v vzajemnost in
zavezanost. V primeru, da imamo visoko vrednost odnosov in visoko skladnost interesov,
govorimo o partnerstvu. Za prijateljstvo je znacilna nizka vrednost odnosov in visoka
skladnost interesov. O tekmovanju govorimo v primeru visoke vrednosti odnosov, ampak
nizke skladnosti interesov. Zadnja moznost pa je poznanstvo, za katero sta znacilni nizka
vrednost odnosov in prav tako nizka skladnost interesov (Zabkar, 1999, str. 30).

Trgovina na drobno vsebuje vse dejavnosti prodaje blaga ali storitev neposredno konénemu
porabniku za njegovo osebno, neposlovno uporabo. Odlocitve, s katerimi se srecuje
maloprodaja, so: o ciljnem trgu, o asortimentu in nabavi izdelkov, o storitvah in vzdusju v
prodajalni, o ceni, o trznem komuniciranju, o lokaciji prodajalne (Kotler, 1998, str. 572).

Trgovina na debelo vsebuje vse dejavnosti, vkljucene pri prodaji izdelkov ali storitev kupcem,
ki kupujejo za preprodajo ali v poslovne namene. Od trgovcev na drobno se razlikujejo v tem,
da posvecajo manj pozornosti trznemu komuniciranju, prodajnemu okolju in lokaciji, ker se
bolj ukvarjajo s poslovnimi odjemalci kot s kon¢nimi porabniki. Trgovec na debelo pokriva
vecje prodajno obmocje kot trgovec na drobno. Trgovcem na debelo bi se proizvajalci lahko
ognili, vendar prinasajo dolo¢ene prednosti: prodaja in pospesevanje prodaje, nakupovanje in
oblikovanje asortimenta, drobljenje velikih koli¢in, skladis¢enje, prevoz, financiranje,
prevzem tveganja, trzne informacije, storitve in svetovanje v zvezi s poslovodenjem.



V glavnem so podjetja svobodna pri oblikovanju trzne poti, ki jim najbolj ustreza. Obstajajo
pa naslednje moznosti, ki jih imajo na razpolago (Kotler, 1998, str. 554):

a) Ekskluzivno trgovanje. Ce prodajalec dovoli le dolo¢enim prodajalnam, da prodajajo
njegove izdelke, se ta strategija imenuje ekskluzivna trzna pot. Ce prodajalec zahteva od
trgovcev, da ne prodajajo izdelkov konkurentov, je to ekskluzivno trgovanje. Pri tem imata
koristi obe stranki. Prodajalec dobi zvestejSe in odvisne prodajalne, trgovec pa dobi stalen vir
ponudbe in mo¢no podporo prodajalca.

b) Ekskluzivna prodajna obmocja: Proizvajalec se lahko strinja, da ne bo prodajal drugim
trgovcem na dolocenem obmocju, ali pa se trgovec strinja, da bo prodajal le na svojem
obmocju.

¢) Zavezujo¢i sporazumi: Proizvajalci mocnih blagovnih znamk vcasih prodajajo trgovcu
svoje izdelke le, ¢e trgovec vzame Se nekaj drugih ali vse ostale izdelke v skupini izdelkov.
To se imenuje vsiljevanje celotne skupine izdelkov.

Ce pogledamo aktualna dogajanja v odnosih med trgovci na debelo in trgovci na drobno na
slovenskem trgu, vidimo, da v zadnjih letih naceloma ni bilo sprememb. Pa vendar so zahteve
po visjih popustih in dodatnih ugodnostih Se vedno na seznamu vsakoletnih pogajanj.
Nenehna prilagajanja Stevilnim trgovskim zahtevam so slovenski dobavitelji doslej precej
dobro prenesli in zdaj ze lahko reCemo, da se na nove zahteve odzivajo bistveno bolj prozno,
kot so se Se pred nekaj leti, razmerje med trgovci in izdelovalci pa se je precej okrepilo. V
zadnjih letih je slovenska trgovina v vseh pogledih sledila svetovnim gibanjem — nastali so
veliki nakupovalni centri, majhne trgovine pa so pod pritiskom cenovne konkurence velikih
izginjale s trga. Vendar se ob tej koncentraciji nikakor ni zmanjSala konkurenca na trgu.
Konkurencna bitka se je kve¢jemu zaostrila, to pa je za kon¢nega porabnika samo pozitivno,
saj konkurenca med drugim iz poslovanja izriva nepotrebne strosSke izdelovalcev (Tkalec,
2002, str. 20).

3. TrZenje v podjetju Seaway Group

3.1. Kratka predstavitev zgodovine podjetja Seaway Group

Veselje do bark, zelja po neodvisnosti in vrnitvi v domovino ter splet specifi¢nih okolis¢in sta
vodila Japca in Jerneja Jakopina, da sta decembra 1989 v Ljubljani ustanovila podjetje
Seaway d.o.o. Podjetje je nastalo iz studia za navtiko J&J Design, katerega zacetki segajo v
leto 1983. Podjetje je na enem mestu razvilo edinstveno dejavnost: pripravo izdelovalnega
postopka in orodij za serijsko izdelavo plovil, izdelavo jadrnic, izdelavo elementov za
vgradnjo v plovila, poleg tega pa Se distribucijo in prodajo navticne opreme, plovil in
materialov, oddajanje plovil ter servisne storitve.



Aprila 1995 se je podjetje preselilo v nove prostore na Bledu, ob tem pa je prislo tudi do
doloc¢enih organizacijskih sprememb, saj je podjetje opustilo Cartersko dejavnost. Dejavnost
podjetja se je v grobem razdelila na tri podrocja:

a) Razvojni del, ki zajema pripravo izdelovalnega postopka in orodij za serijsko izdelavo
plovil, izdelava nacrtov, modelov in orodij, trZzenjske raziskave in Studije;

b) Kooperantski del, ki zajema izdelavo jadrnic ter izdelavo elementov za vgradnjo v plovila;
c) Trgovski del, ki zajema distribucijo in prodajo navticne opreme, plovil in materialov ter
servisne storitve.

Vecino prihodkov podjetja Seaway je v zaCetku poslovanja prinaSal trgovski del, ta dobicek
pa je bil usmerjen v financiranje razvojnega oddelka. Delo za nekatere najbolj znane navticne
tovarne je utrdilo njihovo ime tudi v mednarodnih krogih in sCasoma je Seaway postal eden
najvecjih izvoznikov slovenskega znanja. Podjetje se je Se naprej razvijalo, zato so se za
upravljanje razlicnih podrocij delovanja ustanovila razlicna podjetja (Seaway, Seaway
Marine, Seaway Domus) — zdruZena pod imenom skupina Seaway. Struktura poslovanja se je
sCasoma spreminjala, kajti vse pomembnejSi in dobiCkonosnejsi je postajal razvojni del
podjetja. V letu 2000 je podjetje ustvarilo ze 7 milijonov EUR prometa, od Cesar je najvec
odpadlo na razvojni del njihove dejavnosti (Seaway Morska pot po slovensko 1, 2001, str.
18).

Z rastjo in uveljavitvijo Seawaya v tujini so nastale tudi tezave, kajti podjetje je bilo
premajhno, da bi zmoglo izpolniti povprasevanja z vsega sveta. Nastopil je polozaj, v katerem
se znajdejo vsa uspesna podjetja, Cas, ko je bilo treba razmisliti o povecanju podjetja. Seaway
se je za ta korak odlocil tako, da si je izbral za finan¢nega partnerja Kmecko druzbo d.d. Tako
je bilo z dokapitalizacijo v visini 1,1 milijarde tolarjev svezega kapitala v letu 2001
ustanovljeno novo podjetje Seaway, v katerem je Kmecka druzba d.d. 50-odstotna lastnica
(Seaway Morska pot po slovensko 2, 2001, str. 16). Podjetje je na novo dolocilo smernice
razvoja, hkrati pa je doloCene manj donosne dejavnosti odprodalo. Kot posledica vsega tega
so se aprila 2002 vsa podjetja pod okriljem maticnega Seawaya zdruzila pod imenom Seaway
Group.

3.2. Trgovski del podjetja Seaway Group

Trgovski del podjetja Seaway Group prodaja izdelke 25 priznanih svetovnih podjetij s
podrodja navtike. Ce nastejem samo nekatere: olni Zodiac, izvenkrmni motorji Johnson in
Evinrude, vgradni dizelski motorji Yanmar, palubna oprema Harken, Lewmar, Spinlock,
oprema Vetus in Plastimo, jambori Sparcraft, navigacijski instrumenti Raymarine, oblacila in
obutev TBS in Helly Hansen ter S¢ mnogo drugih. Ena izmed njihovih prednosti pri prodaji
vse te opreme je tudi v tem, da so strokovnjaki na navticnem podro¢ju. Mo¢ blagovne znamke
Seaway so gradili tudi na moci znamk, ki jih zastopajo.



Podjetje na trgu nastopa vecinoma kot grosist, ki skrbi za uvoz, distribucijo in prodajo
izdelkov maloprodajnim trgovinam po Sloveniji in Hrvaski. Kljub temu pa v podjetju vedo,
kdo so kupci v teh trgovinah. Predvsem Slovenci in Hrvatje ter vsi, ki so usmerjeni na Jadran
(Svicarji, Avstrijci, predvsem Nemci, v zadnjem &asu pa je vse ve¢ tudi kupcev iz vzhodne
Evrope). V podjetju se tudi zavedajo, da je navti¢na oprema namenjena relativno ozkemu
krogu ljudi, ki pa se v predpoletnem in poletnem ¢asu moc¢no razsiri na dopustnike, ki si Zelijo
svoje pocitniSke moznosti razsiriti tudi na lasten ¢oln in izvenkrmni motor, ki ju bo mogoce
peljati s seboj na dopust kar skupaj z ostalo dopustnisko prtljago. Obstaja pa razlika v
obnasanju in nakupnih navadah teh kupcev, saj velja, da so Slovenci in Hrvatje mnogo bolj
impulzivni kupci, medtem ko Nemci precej vnaprej nacrtujejo svoje nakupe.

Kar se ti¢e konkurence, so tekmeci veCinoma tujci, predvsem v Italiji, kajti tujci imajo znanje
in finan¢na sredstva. Slovenskih in hrvaskih podjetij je v tej dejavnosti sicer ze nekaj, vendar
pa nimajo visoko postavljenih standardov pri nabavi blaga, zato se zmeraj postavlja vprasanje
kakovosti. Poleg tega pa je podjetje Seaway uspeSno v trgovini z navticnimi izdelki tudi
zaradi jasne usmeritve v ekskluzivno prodajo visoko kakovostnih izdelkov, ki jih podpira
nakopieno znanje. Prav zaradi ekskluzivnosti, visoke kakovosti in priznanih blagovnih
znamk pa dosegajo cene njihovih izdelkov vi§ji cenovni razred.

3.3. Lastnosti navti¢nih oblacil

V hladnejsih letnih ¢asih in ekstremnih okoli§¢inah je za normalno delo in zivljenje na barki
zelo pomembno, kak$na za$Citna oblacila in oprema se uporablja. Podhladitev telesa poleg
posledic, kot so prehlad, razna vnetja, pljucnice in drugih, tudi zmanjSuje mo¢, zmoznost
opazanja in reakcije, delovno aktivnost ter povecuje obcutljivost telesa na poSkodbe in
bolec¢ine. V najboljSem primeru pa skali udobje in uzitek potovanja na plovilu. Zato so ze v
starih ¢asih pomorci dajali oblac¢ilom posebno pozornost. Mornarji so bili obleceni v tezka,
skrbno stkana oblacila, usnjena pokrivala, ki so bila prepojena z zivalskim lojem in podlozena
z ov¢jo dlako. To jih je sicer dobro varovalo pred mrazom, vendar pa slabo pred vlago. Kako
je bilo nositi to ve¢ kilogramov tezko obleko, vso premoceno, po ve¢ dni ali celo tednov, brez
moznosti, da bi se posusili ali preoblekli, si ne zelimo niti predstavljati.

Danes trzis¢e ponuja zelo Siroko ponudbo jadralne opreme in da bi izbrali primerno, je
potrebno vedeti, za kak$no vrsto jadranja je potrebna oprema. Lahko gre za poletno ali
zimsko, regatno ali potovalno jadranje. Na splosno se tako glede na zahtevnost in namen
uporabe delijo jadralna oblacila na (Mernik, 2002):

a) oblacila, katera so primerna za dopustniSka krizarjenja, krajSe in daljSe regate v toplejsSih
mesecih in dnevna jadranja na manjsih jadrnicah (inshore oblacdila);

b) oblacila, katera so primerna za zahtevna krizarjenja in daljSe regate v vseh vremenskih
pogojih in letnih Casih (offshore obladila);



c) oblacila, katera so primerna za krizarjenja in regate v najzahtevnejSih klimatskih razmerah
(ocean oblacila) in
d) modna ter Sportna oblacila (casual oblacila).

Vecina oblek je iz nepremocljivih, z gumo impregniranih materialov izredno odpornih na
obrabo. ZahtevnejSe vrste oblacil pa so iz vecplastnih materialov, pogosto kombiniranih z
Gore-texom ali podobnimi materiali, ki omogocCajo enostransko prepuScanje vlage,
zmanjSujejo posledice potenja in kondenziranja vlage pod obleko ter tako tudi bolje
zadrzujejo toploto. Sivi in spoji so gumirani in izredno &vrsti. Ob tem pa je pomembno 3e, da
obleka ni pretesna, saj je treba upostevati debelejSa podoblacila, pa tudi ne pretirano velika,
da ne ovira jadralca pri delu.

Svetovno priznane blagovne znamke, ki so specializirane za izdelavo tovrstnih navti¢nih
izdelkov, so: Musto, Helly Hansen (HH), Murphy & Nye, TBS, Henry Lloyd, North Sails,
Invicta, Mustang, Patagonia, Douglas Gill, Marinepool (Mernik, 2002). Vendar pa vse te
znamke, kot bomo videli iz rezultatov raziskave pod tocko 4.5.5., niso zastopane na
slovenskem trziscu. Po letu 1991 je priSlo na slovenskem trgu do sprostitev uvoznih omejitev,
¢emur je sledil mo¢no povecan uvoz tujih izdelkov in tujih blagovnih znamk. Njihova
dodatna prednost pri uveljavitvi na naSem trgu je predstavljala miselnost povprecnega
slovenskega porabnika, ki je te blagovne znamke visoko pozicioniral Ze samo zaradi pridiha
"tujega". Prenatrpanost s slavnimi in manj poznanimi imeni danasnjega casa je opaziti na vseh
podrocjih, tudi pri Sportnih oblacilih. Praviloma najdemo v vsaki skupini izdelkov nekaj
mocnih, dominantnih blagovnih znamk, ostale pa jim vec¢ ali manj sledijo (Damjan, 1999, str.
61). Na slovenskem trgu sta v segmentu navti¢nih oblacil s pomo¢jo uvoznika in grosista

podjetja Seaway Group mocno zastopani oz. dominantni blagovni znamki TBS in HH.

3.4. Trzni splet za izdelke blagovnih znamk TBS in HH

3.4.1. Izdelek

Na podrocju navti¢nih oblacil je pri nas verjetno najbolj razSirjena in poznana norveska
blagovna znamka Helly Hansen (HH), ki je specializirana za izdelovanje izdelkov, ki
zadovoljujejo potrebe in pricakovanja ljudi, izpostavljenih najzahtevnejSim vremenskim
okolis¢inam. Njihova oblacila §¢itijo pred vodo, mrazom, vetrom in snegom. HH ima izredno
Siroko paleto izdelkov in poleg segmenta navti¢nih izdelkov prakti¢no pokriva vse Sporte in
dejavnosti prostega ¢asa v naravi. Zato njihova ponudba, poleg jadralcem in ostalim
navtikom, ustreza tudi alpinistom, smucarjem in deskarjem na snegu. Zelo uveljavljeni so tudi
v segmentu posebnih delovnih kombinezonov, saj izdelujejo tudi profesionalna oblacila za
dela, ki potekajo v Se posebej neprijaznih okoljih, kot so: terenska dela v polarnem krogu, na
naftnih plos¢adih in podobno. Njihova namenska oblacila so tehni¢no in funkcionalno

izpopolnjena, kakovost odpornosti oblacil in njihove funkcionalnosti (nepropustnost za veter



in padavine ob hkratni prepustnosti za telesno vlago) pa zagotavljata tako izdelovalec kot
slovenski uvoznik podjetje Seaway Group. HH je inovativen pri materialih in krojih, katere
izbirajo strokovnjaki, ki so kot prvi na svetu predstavili vecplastno zasCito a) s spodnjim
perilom "osnovna plast", ki odvaja znoj od telesa, s ¢imer skrbi, da ostaja koza suha in
preprecuje ohladitev telesa zaradi vlage; b) z velurjem "toplotna plast", ki ustvarja izolacijo in
nadaljuje z odvajanjem vlage in ¢) s povrSnikom "zas¢itna plast", ki pomeni zaSc¢ito pred
vremenom, udobje in trpeznost (Brunci¢, 2002, str. 62). Kot podjetje z evropskega severa
Helly Hansen trdi, da pozna vreme in te njihove izkuSnje so zelo dobrodosle pri izdelavi
tovrstnih oblacil.

Francosko podjetje TBS pa predstavlja blagovno znamko, ki je tesno povezana z morjem,
prostim ¢asom, potovanji in pocitnicami. Njihova oblacila odrazajo francosko "veselje do
zivljenja". TBS ima kot podjetje iz mediteranskega predela Evrope do oblacil drugacen, lazji
in duhovitejsi pristop. Kot del naroda, ki je znan po svojem "joie de vivre", veselju do
zivljenja, so TBS-ovi oblikovalci uresnicili nek nov koncept pri oblikovanju oblacil za
navti¢no in splo$no Sportno-rekreativno rabo. Ta koncept je prepoznaven in priljubljen pri
uporabnikih ter kupcih. Oblacila so sveza, barvita, lahka za noSenje, mehka in udobna. Tudi
njihova vrhnja oblacila nudijo za$¢ito pred vetrom in padavinami ter s tem pogosto celo
dopolnjujejo paleto HH, a se od njegove ponudbe vseeno razlikujejo, saj so oblacila TBS
prijetnejSa za oko, bolj modna in nekako bolj mestna. Mnogi ze dolgo poznajo njihove
izdelke, a se Se vedno spraSujejo, kaj pomeni kratica TBS. Zgodovina TBS izhaja iz sredine
sedemdesetih let, ko je veliki francoski izdelovalec ¢evljev v enem od svojih oddelkov razvil
umetno snov za teniSka igriSca, Terre Battue Synthetique (obstojna sinteticna podloga).
Takrat so zdruzili znanje ortopedskega oddelka ter novo tehnologijo vbrizgavanja umetnih
snovi. Ta poteza se je izkazala za uspesnico, saj je inovatorju odprla pot na povsem nove trge.
Tako so prvi izdelali danes najbolj znani jadralski cevelj. Sprva je bil miSljen le za
profesionalce, a se je kmalu pojavil v modni industriji in vsakdanjem zivljenju. Jadralski
cevelj TBS je izdelan iz bizonovega usnja. Obdelan je s posebnim postopkom, ki ohrani
naravne mikropore, kar omogoca dobro zracnost za stopala. Usnje je zelo debelo, zato je tudi
zelo mocno. Lezis¢e podplata je izdelano na osnovi dolgoletnih izkuSenj in preprecuje
zuljenje tudi pri vecji obremenitvi. Barva je iz naravnih materialov, s Cimer se ohranjajo
prvotne lastnosti usnja. Podplat je iz kakovostne gume, ki na palubi plovil ne pusca sledov,
prav tako pa je za podplat znaCilno, da ima mehko leziSCe, trdnost na podlagi ter dobro
oprijemljivost, ki jo zagotavlja droben profil (droben zato, da na palubo plovila ne prinesemo
v profilu vpetih drobcev kamnov, ki bi lahko naredili raze v tleh). Znacilnost jadralnih TBS
¢evljev je, da so odporni na morsko vodo in sol, niso pa vodotesni, kajti pri plovilih zaradi
pljuskov in prSca, vodotesnost niti ne bi imela smisla. Pomembno pa je, da je mogoce njihove
¢evlje znotraj in zunaj oprati s sladko vodo in posusiti na zraku v senci, pa bodo zopet udobni,
mehki, Cisti, oprani in lepi. Posebej poleti, ko jih nosimo brez nogavic, jih po pranju in
osusitvi obujemo in imamo svez obcutek Cistoce (Bruncic, 2002, str. 60).



3.4.2. Cena

Cene izdelkov TBS in HH dosegajo v maloprodajnih trgovinah srednji do vi§ji cenovni
razred. Vendar pa cena glede na kakovost, priznanost in uveljavljenost znamk ni previsoka.
Za slovenski trg je cena teh izdelkov doloCana enotno s stani grosista Seaway Group. Seveda
pa podjetje sledi politiki cen, ki jo doloCa proizvajalec izdelkov. Tako je za izdelke TBS in
HH znacilno, da je njihova prodajna cena enaka na vseh trgih, kjer so prisotni. Kar zadeva
ceno, je vseeno, ali jadralno jakno HH kupite v Italiji, Nemciji, Veliki Britaniji, na Finskem
ali pri nas doma. V Sloveniji je koli¢nik med nabavno ceno grosista in prodajno ceno v
maloprodajnih trgovinah, vklju¢no z DDV, 2,10. To pomeni, da ¢e grosist za jadralno jakno
odsteje 20.000 SIT, se bo ta jakna v maloprodajni trgovini prodajala po 42.000 SIT. Ta
koli¢nik je v drugih drzavah prakti¢no enak, razlikuje se le glede na razlike v davku na
dodano vrednost. Ta razlika pa pokrije tako grosisticno kot detajlisticno marzo. Ker pa se v
podjetju Seaway Group zavedajo pomena lojalnosti in dolgoro¢nosti sodelovanja s svojimi
trgovei na drobno, imajo izdelan poseben program ali lestvico popustov, po kateri se
maloprodajni trgovci pomikajo glede na zgodovino nakupov. Pri tem so pomembne predvsem
kolic¢ina, frekvenca ter stalnost nakupov. Na ta nac¢in lahko dobijo maloprodajni trgovci, poleg
svoje obiCajne marze, Se poseben rabat na svoje nabavne cene. Ta rabatna lestvica je v
razponu od 3% do 10% na nabavno ceno trgovca.

3.4.3. Trzna pot

Za izdelke TBS in HH je znacilna klasi¢na trzna pot Stirih ravni, kar pomeni, da med
proizvajalcem in kon¢nim potroSnikom nastopata dve vrsti posrednikov. Trgovec na debelo,
ki je podjetje Seaway Group, in trgovec na drobno, v tem primeru maloprodajne trgovine po
Sloveniji, ki prodajajo izdelke blagovnih znamk TBS in HH. Pri tem sta se proizvajalca
proucevanih blagovnih znamk odlocila za oblikovanje ekskluzivnih prodajnih obmocij, kar
pomeni, da na podrocje Slovenije prodajata svoje izdelke le prek grosista Seaway Group. Prav
tako sta se proizvajalca odlocila za metodo potiska na trzni poti, kar pomeni, da proizvajalec
za vse grosiste organizira seminar, na katerem jih seznani z novostmi in ponudbo za naslednje
leto. Nato Seaway Group kot grosist z vzorci izdelkov, ki jih dobi, predstavi kolekcijo svoji
maloprodajni mrezi. Na osnovi tega nato ze od 6 do 7 mesecev pred dobavo zbere od
trgovcev na drobno njihova narocila in jih posreduje naprej proizvajalcu. Ko so naroCeni
izdelki pri proizvajalcu pripravljeni, poskrbi za njihov uvoz, zacasno skladis¢enje v svojih
prostorih, prepakiranje glede na Zelene koli¢ine maloprodajnih trgovcev in nato Se distribucijo
do njihovih maloprodajnih trgovin. Pri tem poskrbi za financiranje in placilo narocila, ob
¢emer prevzema tudi doloceno tveganje.

3.4.4. Trzno komuniciranje



Ker proizvajalca izdelkov blagovnih znamk TBS in HH poudarjata metodo potiska na trzni
poti, je temu do neke mere prilagojeno tudi trzno komuniciranje. Tako grosist Seaway Group
spodbuja svojo maloprodajno mrezo, da sami oglasujejo. To spodbujanje se kaze tudi v raznih
dodatkih za same promocijske akcije, ki jih organizirajo maloprodajni trgovci. Vendar pa je
tak pristop dokaj nesistematicen in ne podpira neke celostne podobe blagovnih znamk TBS in
HH, kot bi si za njihovo boljSo prepoznavnost Zeleli. Tako neki trgovci uporabljajo radijske
oglasevalske kampanje, nekateri oglasujejo v navti¢nih revijah, zopet tretji izvajajo "gverilski
marketing" z oblaCenjem voditeljev doloCenih televizijskih oddaj, kar v gledalcih
podzavestno krepi pripadnost tem blagovnim znamkam. Kot ucinkovito sredstvo
pospesevanja prodaje nekateri trgovci uporabljajo neposredno posSto, s katero stalnim
strankam posiljajo dopise o novi ali posebni ponudbi, 0 znizanju cen in podobnem, kar je
rezultiralo v nadpovprecno dobrih odzivih.

Po drugi stani pa se grosist Seaway Group zaveda, da vsi maloprodajni trgovci niso finan¢no
sposobni in pripravljeni za lastno trzno komuniciranje. Zato kljub vsemu tudi sam skrbi za
promocijo blagovnih znamk TBS in HH v navti¢nih revijah, na nekaterih radijskih postajah in
jumbo plakatih. Posebnega poudarka so delezne predstavitve na sejmih, kjer imajo tudi sami
neposreden stik s koncnimi kupci, njihovimi Zeljami in potrebami. Pri tem izstopajo sejem
Alpe-Adria, smucarski sejem v Ljubljani in pa seveda Internautica, kot edini pravi in najvecji
navti¢ni sejem na tem delu Jadrana.

Posebnega poudarka pa je s strani grosista Seaway Group delezen Se en instrument trznega
komuniciranja. Gre za sponzoriranje znanih jadralcev (Tomaz Copi, Mitja Margon) in
ekstremnih $portnikov (Martina Cufar — plezalka, TomaZ Knafelj — border, Matija Horvat —
maratonski kolesar) s Sportnimi oblacili TBS in HH. V podjetju vidijo razloge za uporabo teh
znanih oseb v njihovih oglasih v tem, ker zbujajo pozornost oz. so medijsko izpostavljeni, se
kupci teh izdelkov poistovetijo z njimi, to govori o kakovosti izdelkov in ker je to najbolj
prepricljivo.

Kljub vsem drugim instrumentom trznega komuniciranja pa se tako grosist Seaway Group kot
tudi maloprodajni trgovci zelo zanasajo na najstarejSo obliko trznega komuniciranja, to je na
komunikacijo med samimi kon¢nimi kupci oz. reklamo od ust do ust. Do sedaj se v podjetju
niso sistemati¢no in celovito ukvarjali s promocijo blagovnih znamk TBS in HH, tako da je
bilo navedeno komuniciranje od ust do ust tisti medij, ki je dejansko najbolj promoviral
izdelke proucevanih blagovnih znamk med ciljno javnostjo.

4. Trzna raziskava



Osnovna trzna funkcija je sluziti potrebam ljudi. Zato je temeljna naloga trznikov pretvoriti
elemente trznega spleta v u¢inkovit trzni program, ki bo lahko uspel na trgu. Trzna raziskava
je povezava podjetja s svojim okoljem. Je dejavnost, ki povezuje kupca in podjetje prek
informacije, ki odkriva in opredeljuje trzne probleme, povzroci, izboljSa in oceni trzne
ukrepe, nadzoruje trzno dejavnost ter izboljSuje razumevanje trzenja kot procesa (Churchill,
1996, str. 8). Trzno raziskavo zato pojmujemo kot temeljni vsebinski del
trznoinformacijskega sistema. Informacije, ki jih daje trzna raziskava, se razlikujejo od
finan¢no-racunovodskih podatkov in trznega obvescanja po tem, da jih dobimo s pomocjo
posebnih metod in postopkov raziskave (Poto¢nik, 2002, str. 81).

Pri izvedbi raziskave je potrebno opraviti naslednje faze: opredelitev problema, dolocCitev
namena raziskave, dolocitev metode zbiranja podatkov, oblikovanje vprasalnika, dolocitev
vzorca in zbiranje podatkov, analiza in razlaga podatkov in priprava porocila (Churchill,
1996, str. 54).

4.1. Opredelitev problema in namen raziskave

Prva faza trzne raziskave je po mnenju mnogih strokovnjakov najpomembnejsa, saj lahko le
dobro opredeljen problem vodi do zadovoljive resitve.

Osnovni cilj podjetja Seaway Group v zvezi z blagovnimi znamkami TBS in HH je ohraniti
vsaj obstoje¢i obseg prodaje oziroma ga povecati za 20%. Podjetje sicer vlaga v trzno
komuniciranje teh blagovnih znamk in oglasevanje samih proizvodov, vendar v podjetju
ostaja prepricanje, da je reklama od ust do ust Se vedno najucinkovitejSa pri promociji teh
izdelkov. Ker pa v podjetju poznajo rek, da zmote vodijo v napake takrat, ko jih napacno
dojamemo in se nanje narobe odzivamo ter da napake vodijo v neuspeh takrat, ko se nanje
nenehno odzivamo na napacen nacin (Maxwell, 2001, str. 28), jih seveda zanima pravilnost
njihovega prepricanja. To je bil tudi povod za izvedbo trzne raziskave.

Zato je bil namen trzne raziskave prouciti dejansko poznanost blagovnih znamk TBS in HH
ter poznanost prednosti izdelkov teh blagovnih znamk med poslovodji maloprodajnih trgovin,
v katerih na naSem trgu ponujajo proucevane izdelke. Te poslovodje so v vsakdanjem stiku s
svojimi prodajalci in kupci, zato je od njih v najvecji meri odvisna dobra prodaja in kupcevo
poznavanje samega izdelka, ki ga kupuje.

Pred sestavo samega vprasalnika sem zato na osnovi razgovora z Janom Riharjem — vodjem
prodaje za blagovne znamke TBS in HH iz podjetja Seaway Group doloc¢il naslednje
hipoteze:

H1: Vec kot 75% maloprodajnih trgovin, ki prodajajo izdelke blagovnih znamk TBS in HH,
ekskluzivno zastopa v okviru programa oblacil in obutve le ti dve blagovni znamki.



Ob zacetkih razvoja svoje maloprodajne mreze je podjetje Seaway Group omogocalo prodajo
izdelkov znamk TBS in HH le v svojih franSiznih trgovinah, od katerih so zahtevali
ekskluzivnost zastopanja teh dveh blagovnih znamk v okviru programa oblacil in obutve.
Razlog je bil v tem, da so bili na ta nacin prodajalci v maloprodajnih trgovinah res
zainteresirani sami spoznati prednosti teh izdelkov v primerjavi s podobnimi izdelki od
konkurentov, s Cimer so posledi¢no resni¢no kakovostno lahko pomagali kon¢nim kupcem pri
njihovi izbiri. Pozneje se je zahteva o ekskluzivnosti opustila.

H2: Izdelki blagovnih znamk TBS in HH ustvarjajo v trgovinah vecji promet kot izdelki
ostalih blagovnih znamk, ki jih trgovine prodajajo.

Pri tej hipotezi sem predpostavil, da predstavlja prodaja teh izdelkov vecji delez v celotnem
prometu trgovine, kot pa je delez zasedenosti trgovine z izdelki TBS in HH znotraj celotnih
prodajnih povrsin.

H3: Konkurenco izdelkom TBS in HH v 90% predstavljajo navticne blagovne znamke.
Izdelki dolo¢enih blagovnih znamk so razviti posebej za razmere na morju, katere so
prepogosto vse prej kot prijazne. Tudi TBS in HH izdelujejo tehni¢no specializirane izdelke,
ki so prvenstveno namenjeni navtikom, zato je tudi njihova prava konkurenca v tem razredu.
Ostali izdelovalci izdelujejo modna Sportna oblacila, ki niso namenjena neki posebni rabi.
Opredelil sem jih kot nenavti¢ne blagovne znamke. Pri tej hipotezi sem predpostavil, da se
bodo ob navedbi konkurence v vec¢ji meri pojavljala imena tistih blagovnih znamk, ki se
uvrscajo v skupino navti¢nih blagovnih znamk.

H4: Vec kot 2/3 trgovcev na drobno meni, da konkuren¢ne blagovne znamke malo ali ni¢ ne
ogrozajo obsega prodaje izdelkov blagovnih znamk TBS in HH.

Zaradi tehni¢ne specializiranosti izdelkov prouc¢evanih blagovnih znamk in zaradi dejstva, da
na slovenskem trgu ni mnogo ostalih ponudnikov, ki bi jih lahko uvrscali v ta navti¢ni
segment oblacil in obutve, sem predpostavil, da konkurencni izdelki ne ogrozajo prodaje
izdelkov blagovnih znamk TBS in HH.

HS: Trgovine, ki v okviru programa oblacil in obutve poleg izdelkov blagovnih znamk TBS
in HH prodajajo Se druge blagovne znamke, slabSe poznajo prednosti oz. lastnosti
proucevanih blagovnih znamk.

Za izdelke TBS in HH so znacilne dolo¢ene prednosti in posebnosti. Predpostavljeno je bilo,
da jih prodajalci maloprodajnih trgovin, ki so ekskluzivne, dobro poznajo in hitro nastejejo,
medtem ko v neekskluzivnih trgovinah navajajo neke splosne prednosti oz. slabosti, ki niso
tako neposredno povezane s temi imeni.

H6: Po mnenju ve¢ kot 50% trgovcev na drobno je obseg trznokomunikacijskih akcij, ki jih
izvaja grosist, v nezadostnem obsegu.



S strani prodajalcev maloprodajnih trgovin sem preverjal primernost posameznega
trznokomunikacijskega medija za utrjevanje blagovnih znamk TBS in HH v =zavesti
potrosnikov in s tem posledi¢no v ve¢jem obsegu prodaje. Prav tako pa me je zanimalo, ali
prodajalci menijo, da je obseg trznega komuniciranja v zadostnem obsegu ali ne glede na
posamezen medij. Pri tej hipotezi sem predpostavil, da po mnenju trgovcev na drobno grosist
Seaway Group odlo¢no premalo vlaga v trzno komuniciranje, kar se izkazuje v zelo majhnem
obsegu trznokomunikacijskih akcij. V tej hipotezi sem predpostavil, da bo vecina trgovcev na
drobno mnenja, da je obseg trznokomunikacijskih akcij, ki jih izvaja grosist, zelo slab, slab ali
morda zadovoljiv.

H7: Vec kot 2/3 trgovcev na drobno je zadovoljnih s komunikacijo med njimi in grosistom
Seaway Group.

Dobra komunikacija je vedno osnova za normalno sporazumevanje. Zato je tudi v poslovnih
odnosih zelo pomembno, kaksna je komunikacija, da podjetji razumeta medsebojne potrebe in
zelje ter lahko nemoteno poslujeta. Vodja prodaje za TBS in HH pri podjetju Seaway Group
je zadovoljen z njihovo komunikacijo z maloprodajnimi trgovinami, s katerimi sodeluje.
Potrebno pa je bilo izvedeti tudi mnenje poslovodij maloprodajnih trgovin glede zadovoljstva
s komunikacijo na tem delu trzne poti. Predpostavil sem, da so trgovci zadovoljni ali celo zelo
zadovoljni z njihovo komunikacijo do grosista Seaway Group.

H8: Po mnenju trgovcev na drobno so cilji maloprodajnih trgovin usklajeni s cilji grosista.

Le ¢e so cilji maloprodajne trgovine usklajeni s cilji grosista, lahko pri¢akujemo, da bodo ti
cilji tudi dosezeni. Ker je grosist Seaway Group do sedaj zadovoljen s prodajo in ostalimi
dosezenimi cilji glede blagovnih znamk TBS in HH, pri tej hipotezi predpostavljam, da so
cilji grosista in cilji trgovcev na drobno glede izdelkov in blagovnih znamk TBS in HH
usklajeni.

Zgoraj navedene domneve so teoreticnega znacaja. Razmerja, ki jih proucujemo, pa po
svojem osnovnem znacaju niso vzrocno posledi¢na. To je znacilno za opisno oziroma
deskriptivno raziskavo, ki nam da natancen posnetek nekega vidika trzenja in njegovega
okolja (Rojsek, 1997, str. 2).

4.2. Dolocitev metode zbiranja podatkov

Pri trznih raziskavah obstajata dva osnovna vira podatkov: primarni in sekundarni.
Sekundarni podatki so podatki, ki niso zbrani za to€no doloceno raziskavo, ampak za vec
namenov. Primarni podatki pa so informacije, zbrane za na$ namen raziskave (Churchill,
1996, str. 192). Moja raziskava trga zajema le primarne podatke, ki sem jih dobil s pomo¢jo
telefonskega anketiranja poslovodij vseh maloprodajnih trgovin v Sloveniji, v katerih se
prodajajo izdelki blagovnih znamk TBS in HH.



V prid izbrani metodi anketiranja govori vec razlogov:

— je razmeroma poceni,

— omogoca geografsko razprSenost anketiranja,

— odziv anketiranih je razmeroma visok,

— je hiter nacin pridobivanja podatkov,

— omogoca enostavno uporabo racunalniske podpore,

— moznost enostavnega spreminjanja zaporedja vprasanj,
— manj pristranskosti zaradi anketarjevega vpliva.

Hkrati pa obstaja tudi neka;j slabosti tega tipa anketiranja:

—ne moremo uporabljati vizualnih pripomockov,

— omogocena je samo verbalna komunikacija,

—ni telesne govorice, kar okrne stik in lahko povzroc¢i nezaupanje,

— tezje je vzpostaviti ugodno ozracje in pristen stik med anketarjem in anketirancem,
— ni primerno za vprasalnike, daljSe od 15 min.

Pri izvajanju telefonskega anketiranja pa se tako kot pri vsakem komuniciranju lahko
marsikaj zgodi. Tako je moznih ve¢ sporoc€il, ki se prenaSajo, medtem ko eden govori
drugemu. In sicer se prenasajo naslednja sporocila: tisto, kar govornik hocCe povedati; tisto,
kar govornik dejansko pravi; tisto, kar posluSalec misli, da je govornik rekel; tisto, kar
poslusalec hoce slisati in tisto, kar poslusalec dejansko sliSi (Dornan, 1998, str. 112). Zato
sem poskusal pri sami izvedbi telefonskega razgovora slediti naslednjim nasvetom: omeji
svoje govorjenje; poskusaj se postaviti v kozo svojega sogovornika in razmisljaj kot on;
vprasanja zastavljaj tako, da si razjasni$ morebitne nejasnosti, ne pa zato, da z njimi kljubujes
sogovorniku; ne prekinjaj sogovornika; prisluhni predvsem zamislim in ne samo besedam; ne
prenagli se s sklepi; pozorno prisluhni tudi podtonom v sogovornikovih besedah ter ne
skopari s smehom (Schiffman, 1995, str. 24).

4.3. Oblikovanje vprasalnika

Pri priblizno polovici vpraSanj sem uporabil strukturiran — neprikrit vprasalnik, ki ima ze
vnaprej dolo¢ena vprasanja in odgovore, kjer se anketiranec zaveda namena raziskave. Ta tip
vprasanj sem izbral zaradi dolo¢enih prednosti:

— vsem anketirancem zastavimo isto vprasanje,

— dobljeni odgovori so bolj zanesljivi,

— odgovore je lazje interpretirati,

— poenostavi se pregled, Sifriranje, tabeliranje in analiza podatkov.

Hkrati pa obstaja tudi nekaj pomanjkljivosti tega tipa vprasalnika:



— moznost zavajajocih odgovorov,
— moznost netocnih odgovorov, ¢e med moznostmi ni za anketiranca ustreznega odgovora
(Churchill, 1996, str. 280).

Poleg zaprtih vpraSanj sem za ostalo polovico vprasanj uporabil odprta vprasanja, s katerimi
sem skusSal dobiti opisne odgovore. Zbrane informacije iz tega tipa vprasanj sem razvrstil v
razrede po podobnosti odgovorov.

S pomocjo univariantne in po potrebi bivariantne analize je prikazana pogostost posamezne
trditve, ob tem pa so najpogostejSe trditve uporabljene tudi pri oblikovanju zakljucka in
sklepov.

4.4. Dolocitev populacije in zbiranje podatkov

Po posvetu s podjetjem Seaway Group sem za prouCevano populacijo opredelil vse
maloprodajne trgovine v Sloveniji, ki prodajajo izdelke blagovnih znamk TBS in HH. Vseh
takSnih trgovin je 18. Geografsko so razprsSene po celi Sloveniji. Izpeljavo ankete je odobrilo
podjetje Seaway Group, ki je priskrbelo tudi vse kontaktne telefonske Stevilke in imena
poslovodij teh trgovin.

Sama raziskava je potekala kot telefonsko anketiranje in sicer v ¢asu od 2. do 10. septembra
2002. V tem Casu sem na podlagi pripravljenega vprasalnika telefonsko anketiral poslovodje
oz. v ve¢jih trgovinah osebe, ki so zadolzene za nabavo in poslovanje z blagovnimi znamkami
TBS in HH v vseh 18. maloprodajnih trgovinah po Sloveniji. Na ta nacin mi je uspelo
pridobiti za sodelovanje predstavnike vseh proucevanih trgovin, tako da je bila odzivnost
anketiranja 100%. Tako visoka odzivnost anketirancev kaze, da maloprodajni mrezi za
izdelke TBS in HH ni vseeno za nadaljnje sodelovanje s podjetjem Seaway Group in da zelijo
biti aktivni udelezenci pri sprejemanju odlocitev o nadaljnji trzni aktivnosti grosista.

4.5. Analiza in razlaga rezultatov raziskave ter preskusanje domnev

4.5.1. Velikost celotne povrsine trgovine (16. vprasanje)

Celotna velikost povrsine prouc¢evanih maloprodajnih trgovin je v povpre¢ju znasala 194,72
m’. Mediana celotne velikosti trgovin pa je znagala 72,50 m”. To pomeni, da je imela polovica
proudevanih trgovin prodajne povriine manjse ali enake 72,50 m*, druga polovica pa je imela
celotne prodajne povrsine, ki so presegale velikost 72,50 m™.



Slika 1: Struktura proucevanih trgovin glede na celotno velikost prodajne povrSine
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Vir: Anketa, september 2002.

4.5.2. Velikost oddelka oblacil in obutve (17. vprasanje)

Znotraj celotne prodajne povrSine imajo proucevane maloprodajne trgovine razlicno velik
oddelek oblagil in obutve. V povpredju je njegova velikost znagala 84,77 m”. Mediana
velikosti oddelka oblacil in obutve je bila 62,50 m”.

Slika 2: Struktura proucevanih trgovin glede na velikost prodajne povrsine oddelka za
oblacila in obutev
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Vir: Anketa, september 2002.

Kako pomemben je oddelek oblacil in obutve znotraj celotne povrSine proucevanih trgovin,
nam lahko pove podatek, da v povprecju posamezna proucevana trgovina namenja kar 68,24
% skupne prodajne povrSine oddelku oblacil in obutve. Mediana deleZa velikosti oddelka
oblacil in obutve znotraj celotne prodajne povrSine pa znaSa 77,50 %, kar pomeni, da polovica
proucevanih trgovin namenja obla¢ilom in obutvi manj kot 77,50 % celotne prodajne
povrsine, druga polovica pa temu namenja ve¢ kot 77,50 % celotne prodajne povrsine.



Slika 3: Struktura proucevanih trgovin glede na velikost oddelka oblacil in obutve
znotraj celotne prodajne povrsine
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Vir: Anketa, september 2002.

4.5.3. Stevilo zaposlenih v trgovini (18. vprasanje)
V proucevanih trgovinah je bilo v povpre¢ju zaposlenih 5 ljudi na prodajalno (redna in
honorarna zaposlitev). Mediana pa pokaze, da je imela polovica maloprodajnih trgovin

zaposlenih 4 ali manj oseb, druga polovica trgovin pa ve¢ kot 4 osebe.

Slika 4: Struktura proucevanih trgovin glede na Stevilo zaposlenih oseb
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Vir: Anketa, september 2002.

Iz vseh teh demografskih podatkov za trgovine lahko ugotovimo, da je vecina teh
maloprodajnih trgovin majhnih, z malo zaposlenimi, katerim prodaja oblacil in obutve
predstavlja edini o0z. najpomembne;jsi del celotne prodaje.

4.5.4. Delez povrSine in prometa trgovine, ki se nanasa na blagovni znamki TBS in HH
(1. in 2. vprasanje)

Rezultati anketiranja so pokazali, da v proucevanih trgovinah znotraj oddelkov oblacil in
obutve zavzemata blagovni znamki TBS in HH pomemben delez povrSine. V povprecju



zaseda TBS 35% prodajnih povrsin oddelka oblacil in obutve, HH pa 22%. 43% povrsin je
zasedenih z ostalimi blagovnimi znamkami.

Slika 5: Povprec¢ni delez zasedenosti povrSin oddelka oblacil in obutve z blagovnimi
znamkami TBS in HH
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Vir: Anketa, september 2002.

H1: Vec kot 75% maloprodajnih trgovin, ki prodajajo izdelke blagovnih znamk TBS in HH,
ekskluzivno zastopa v okviru programa oblacil in obutve le ti dve blagovni znamki.

Kljub temu, da zasedajo izdelki blagovnih znamk TBS in HH v povprecju kar 57% povrSine
oddelkov oblacil in obutve, se je pri analizi rezultatov ankete izkazalo, da ima izmed
proucevanih trgovin le 44% trgovin v ponudbi oblacil in obutve ekskluzivno izdelke TBS in
HH. Na osnovi tega zavrnemo hipotezo, da ve¢ kot 75% maloprodajnih trgovin, ki prodajajo
izdelke blagovnih znamk TBS in HH, ekskluzivno zastopa v okviru programa oblacil in
obutve le ti dve blagovni znamki. To hipotezo sem preveril Se s pomocjo preskusa o delezu
enot. z-preskus (z = —3,039) kaze na to, da razlika ni statisticno znacilna (Priloga 3). To
pomeni, da tudi statisticno lahko na podlagi pridobljenih podatkov domnevo H1 zavrnemo.

Na osnovi podatkov o zasedenosti prostora z izdelki TBS in HH, velikosti celotne prodajalne
in velikosti oddelka oblacil in obutve iz 1., 16. in 17. vprasanja sem nato lahko izra¢unal tudi
povprecni delez zasedenosti celotne trgovine z izdelki TBS in HH. Izkaze se, da tudi v okviru
celotne prodajne povrSine zasedajo izdelki TBS in HH znaten delez prostora. V povprecju
predstavlja TBS 28% ponudbe celotne trgovine, HH pa 13%. Na vse ostale blagovne znamke,
ki sedaj niso vezane samo na oblacdila in obutev, pa v povpre¢ju odpade 59% vseh prodajnih
povrsin.

Slika 6: Povprec¢ni delez zasedenosti povrsSin celotne prodajalne z blagovnimi znamkami
TBS in HH
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V drugem vpraSanju sem anketirance spraseval, kolikSen delez celotnega prometa trgovine
predstavlja prodaja izdelkov TBS in HH. Izkazalo se je, da promet z izdelki TBS predstavlja v
povprecju 27%, promet z izdelki HH pa 14% celotnega prometa proucevanih trgovin. Ostalih
59% prometa pripada izdelkom ostalih blagovnih znamk.

Slika 7: DeleZ prometa, ki ga ustvarijo izdelki TBS in HH, znotraj vsega prometa
proucevanih trgovin

TBS
27%

Ostale BZ
59%
HH
14%

Vir: Anketa, september 2002.

H2: Izdelki blagovnih znamk TBS in HH ustvarjajo v trgovinah vecji promet kot izdelki
ostalih blagovnih znamk, ki jih trgovine prodajajo.

Na podlagi rezultatov ankete lahko ugotovim, da se delez prometa, ki ga v proucevanih
trgovinah v povpre€ju ustvarita blagovni znamki TBS in HH (41%), popolnoma ujema z
deleZzem zasedenosti prodajne povrsine z izdelki TBS in HH (41%). 1zdelki ostalih blagovnih
znamk tako v proucevanih trgovinah zasedajo v povprecju 59% povrsin in tudi prispevajo
59% k skupnemu prometu trgovine. To pomeni, da hipotezo 2 zavrnemo, kajti izdelki
blagovnih znamk TBS in HH v povpre¢ju ustvarjajo v proucevanih trgovinah enak promet kot
izdelki ostalih blagovnih znamk, ki jih trgovine prodajajo.

4.5.5. Blagovne znamke, ki predstavljajo konkurenco blagovnima znamkama TBS in
HH (3., 4., in 5. vpraSanje)



Pri tem vpraSanju so anketiranci prosto navedli vse blagovne znamke, ki po njihovem mnenju
na slovenskem trgu predstavljajo konkurenco blagovnima znamkama TBS in HH. V
odgovorih se je pojavilo 17 razli¢nih blagovnih znamk.

Slika 8 nam prikazuje devet blagovnih znamk (Musto, Henry Lloyd, Murphy & Nye, North
Sails, Elan, Lacoste, Paul & Shark, Pro Reiner, Seleva), ki po mnenju anketirancev
predstavljajo najvecjo konkurenco izdelkom TBS in HH. S slike lahko tudi razberemo razlike
v pogostosti pojavljanja med posameznimi blagovnimi znamkami. V skupino "Ostale BZ" pa
sem, zaradi preglednosti same slike, skupaj uvrstil blagovne znamke, ki se omenjajo kot
mozna konkurenca izdelkom TBS in HH, vendar je delez pojavljanja posamezne blagovne
znamke manjsi od 6%. Te blagovne znamke so: Lumber Jack, Sebago, Bailo, Quick Silver,
Kimsee, Fred Perry, Kolumbia ter Nike.

Slika 8: Delezi pogostosti pojavljanja in konkuren¢nosti posameznih blagovnih znamk
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Vir: Anketa, september 2002.

Pri izdelkih TBS in HH gre veCinoma za tehni¢no specificne izdelke, ki so bili razviti za
posebne razmere, ki vladajo na morju. Zaradi tega naj bi bila, po mnenju tistih, ki te izdelke
res dobro poznajo, prava konkurenca blagovnima znamkama TBS in HH le izdelki tistih
blagovnih znamk, ki tudi sami pri izdelavi upoStevajo takSen specificen namen oblacil in
obutve. Zato sem blagovne znamke Musto, Henry Lloyd, Murphy & Nye in North Sails
uvrstil med navticne blagovne znamke, vsa ostala nasteta imena pa pod nenavticne blagovne
znamke.

Slika 9: Delez konkuren¢nosti navti¢nih in nenavti¢nih blagovnih znamk
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H3: Konkurenco izdelkom TBS in HH v 90% predstavljajo navticne blagovne znamke.

Na podlagi podatkov iz ankete ugotavljam, da so bile tako imenovane navti¢ne blagovne
znamke imenovane kot konkurenca izdelkom TBS in HH le v 33%. Po mnenju poslovodij
maloprodajnih trgovin, ki prodajajo izdelke TBS in HH, pa predstavljajo konkurenco tem
izdelkom predvsem nenavticne blagovne znamke, saj se pojavljajo v kar 67% med vsemi
odgovori. To kazZe na to, da je potrebno hipotezo zavrniti, kajti nenavti¢ne blagovne znamke
se po mnenju anketirancev pojavljajo kot mozna konkurenca veliko pogosteje. To hipotezo
sem preveril Se s pomocjo preskusa o delezu enot. z-preskus (z =—11,4) kaze na to, da razlika
ni statisticno znacilna (Priloga 3). Statisticno lahko na podlagi pridobljenih podatkov
domnevo H3 zavrnemo.

V cetrtem vpraSanju so anketiranci odgovarjali na vprasanje, kako mo¢no konkuren¢ne
blagovne znamke ogrozajo prodajo izdelkov TBS in HH. Odlocali so se med Stirimi
moznostmi: zelo mo¢no, mo¢no, malo ali ni¢. Slika 10 prikazuje razporeditev njihovih
odgovorov.

Slika 10: Jakost ogrozanja prodaje izdelkov TBS in HH s strani konkuren¢nih
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H4: Vec kot 2/3 trgovcev na drobno meni, da konkuren¢ne blagovne znamke malo ali ni¢ ne
ogrozajo obsega prodaje izdelkov blagovnih znamk TBS in HH.



Na podlagi odgovorov iz ankete lahko vidimo, da kar 83% anketirancev meni, da
konkuren¢ne blagovne znamke malo ali pa prav ni¢ ne ogrozajo prodaje izdelkov TBS in HH.
Hipotezo 4 zato sprejmemo. To hipotezo sem preveril Se s pomocjo preskusa o delezu enot. z-
preskus (z = 1,545) kaze na to, da je razlika statisticno znacilna pri a = 0,10 (Priloga 3). To
pomeni, da lahko z 90% verjetnostjo domnevo H4 na podlagi pridobljenih podatkov
sprejmemo tudi statisticno.

Vseeno pa so se skozi rezultate ankete pokazale tudi tiste lastnosti konkuren¢nih izdelkov, ki
po mnenju anketirancev ogrozajo prodajo izdelkov TBS in HH. Po njihovem mnenju so
konkurencni izdelki boljse kvalitete, bolj modni, z ve¢jim izborom izdelkov, z nizjo ceno,
imajo bolj poznano blagovno znamko oz. prodajo izdelkov TBS in HH ogroza prevelika
podobnost konkurenénih izdelkov.

Slika 11: Lastnosti izdelkov konkuren¢nih blagovnih znamk, ki ogrozajo prodajo
izdelkov TBS in HH
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4.5.6. Prednosti in slabosti izdelkov blagovnih znamk TBS in HH (6. in 7. vprasanje)
Pri teh dveh odprtih vprasanjih so anketiranci opisovali prednosti in slabosti izdelkov vsake

od proucevanih blagovnih znamk posebej. Ocenjene lastnosti s pogostostjo njihovega
pojavljanja prikazujejo slike od 12 do 15.

Slika 12: Prednosti izdelkov blagovne znamke TBS
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Slika 13: Slabosti izdelkov blagovne znamke TBS
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Slika 14: Prednosti izdelkov blagovne znamke HH
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Slika 15: Slabosti izdelkov blagovne znamke HH
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HS: Trgovine, ki v okviru programa oblacil in obutve poleg izdelkov blagovnih znamk TBS
in HH prodajajo Se druge blagovne znamke, slabse poznajo prednosti oz. lastnosti
proucevanih blagovnih znamk.

Pri analizi anket sem primerjal odgovore 6. in 7. vprasanja tistih osmih trgovin, ki znotraj
oddelka oblacil in obutve ekskluzivno zastopajo le blagovni znamki TBS in HH, z odgovori
ostalih desetih trgovin, ki imajo v svoji ponudbi oblacil in obutve tudi druge blagovne
znamke. Ker se odgovori med skupinama prakti¢no niso razlikovali, sklepam, da lahko
hipotezo 5 zavrnemo. To pomeni, da so anketiranci ne glede na to, ali je njihova trgovina
ekskluzivna pri zastopanju proucevanih blagovnih znamk ali ne, enako pouceni o lastnostih
oz. prednostih in slabostih izdelkov teh znamk.

4.5.7. Trznokomunikacijske akcije za blagovni znamki TBS in HH (8., 9., 10. in 11.
vprasanje)

Obseg trznokomunikacijskih akcij za blagovni znamki TBS in HH je po prepricanju vecine
anketiranih poslovodij neustrezen, kar pomeni, da se ti dve blagovni znamki v slovenskem
medijskem prostoru premalo pojavljata. To lahko razberemo iz rezultatov osmega vpraSanje,
kjer so se anketirani lahko o obsegu trznokomunikacijskih akcij za blagovni znamki TBS in
HH opredelili znotraj petih moznosti. Ali se jim je zdel obseg akcij odlicen, dober,
zadovoljiv, slab ali pa zelo slab. Kar 55% ga je opredelilo kot slabega ali zelo slabega, prav
nih¢e pa ni odgovoril, da se mu zdi obseg trznokomunikacijskih akcij odliCen. Delez
posameznih odgovorov na osmo vprasanje nam prikazuje Slika 16.

Slika 16: Obseg trznokomunikacijskih akcij za blagovni znamki TBS in HH
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V devetem vpraSanju so anketiranci ocenjevali zadostnost obsega trznokomunikacijskih akcij
za blagovni znamki TBS in HH po posameznih medijih. In sicer z ocenami od 1 do 5 ali se
znamki dovolj pojavljata v posameznem mediju ali ne, oz. so povedali, ali prisotnost
proucevanih blagovnih znamk v nekem mediju ne obstaja. Izkazalo se je, da so vsi anketiranci
dejansko slisali le za tri medije, v katerih se blagovni znamki TBS in HH pojavljata s svojimi
trzno komunikacijskimi akcijami: oglaSevanje v revijah, ki so ga v povprecju ocenili z oceno
3,11; reklamo od ust do ust, ki so jo ocenili z oceno 4 in sejemska predstavitev, ki je v
povprecju dobila oceno 3,27. To vprasanje je potrdilo rezultate prejSnjega vprasanja, da se za
blagovni znamki TBS in HH =zelo malo ali skoraj ni¢ ne izvajajo akcije trznega
komuniciranja. To lahko vidimo iz tega, ker je zelo velik delez anketirancev odgovoril, da
oglasevanja izdelkov TBS in HH prek televizije, radia, dnevnega ¢asopisja in jumbo plakatov
ni. Ostali, ki pa so opazili oglasevanje tudi preko teh medijev, so mu dali zelo nizke ocene, ki
pomenijo, da je oglasevanje v teh medijih v popolnoma premajhnem obsegu. Nekoliko boljse
so anketiranci ocenili sponzorstva, Ceprav tudi te oblike trznega komuniciranja ni poznalo
28% vprasanih. Vse dobljene odgovore nam v zdruzeni obliki prikazuje Slika 17, kjer lahko
vidimo, kako so se porazdelili odgovori glede na posamezne medije trznega komuniciranja.

Ob tem je potrebno povedati, kaksno je dejansko stanje glede trznokomunikacijskih akcij za
blagovni znamki TBS in HH. V veliki meri je trzno komuniciranje Se vedno mo¢no odvisno
od reklame od ust do ust med zadovoljnimi potroSniki. Se pa predstavitve proucevanih
blagovnih znamk dogajajo tudi na sejmu Alpe-Adria in smucarskem sejmu v Ljubljani ter na
portoroski Internautici. Blagovni znamki se pojavljata tudi ob imenih naslednjih
sponzoriranih $portnikov: Tomaz Copi (jadralec), Mitja Margon (jadralec), Martina Cufar
(plezalka), Tomaz Knafelj (border), Matija Horvat (maratonski kolesar). Prav tako se TBS in
HH oglasujeta v navti¢nih revijah (Val Navtika, Navtika Magazin, Kapital Navtika), na
televiziji (TV3 — oddaja Ekskluzivni magazin), na posameznih radijskih postajah (Modri val,
Radio Hit) in obcasno na velikih obcestnih plakatih (predvsem obalni pas).

Slika 17: Zadostnost akcij trznega komuniciranja za blagovni znamki TBS in HH po
posameznih medijih
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H6: Po mnenju ve¢ kot 50% trgovcev na drobno je obseg trznokomunikacijskih akcij, ki jih
izvaja grosist, v nezadostnem obsegu.

Kot vidimo iz rezultatov analize osmega vpraSanja, lahko H6 sprejmemo, saj je le 28%
vprasanih ocenilo obseg trznokomunikacijskih akcij z oceno dobro, vsi ostali odgovori pa
kaZejo na nezadovoljstvo anketiranih z obsegom izvajanih akcij. Prav tako potrjujejo sprejetje
H6 odgovori na deveto vpraSanje. To hipotezo sem preveril Se s pomocjo preskusa o delezu
enot. z-preskus (z = 1,88) kaze na to, da je razlika statisticno znacilna (Priloga 3). To pomeni,
da lahko domnevo H6 na podlagi pridobljenih podatkov sprejmemo tudi statisti¢no.

V desetem vprasanju so anketiranci ocenjevali primernost posameznega medija za izvajanje
trznokomunikacijskih akcij za blagovni znamki TBS in HH. Pri tem sem jih opozoril naj
ocenjujejo medije ne oziraje se na stroSke, ki jih izvajanje akcije prek posameznega medija
prinaSa. Moj cilj je bil ugotoviti, kateri je, po mnenju oseb, ki z izdelki TBS in HH vsak dan
delajo in jih s tem poznajo, najprimernejSi medij za njihovo promocijo. Kot je razvidno s
Slike 18 so po mnenju anketirancev najprimernejsi tisti mediji, ki se tudi Ze sedaj uporabljajo.
Reklama od ust do ust je dobila najvi§jo povpre¢no oceno, kar 4,72. Na drugo mesto so s
povprecno oceno 4,33 postavili oglasevanje v revijah, s tem, da je tukaj miSljeno oglaSevanje
v specializiranih revijah za navtiko, kot so: Val Navtika, Kapital Navtika, Navtika Magazin in
podobne. Na tretje mesto sodijo z oceno 4,11 sejemske predstavitve in promocija blagovnih
znamk na sejmu. Tem medijem po primernosti sledi televizija s povprecno oceno 4,05. Nato
oglasevanje na jumbo plakatih (3,83), sponzorstva (3,61), oglaSevanje prek radia (3,33), na
zadnjem mestu pa je oglaSevanje v dnevnem casopisju (2,89).

Slika 18: Povprecne ocene za primernost posameznega medija za oglasevanje blagovnih
znamk TBS in HH
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Ker podjetje Seaway ze nekaj let sponzorira razli¢ne slovenske Sportnike, tudi z namenom
boljSe poznanosti in zavedanja blagovnih znamk TBS in HH, so me v enajstem vpraSanju
zanimala imena oseb, ki so sponzorirane. Rezultati anketiranja so pokazali zelo slabe
rezultate, saj kar 72% vpraSanih ni znalo navesti niti ene sponzorirane osebe. Slika 19 nam
poleg tega prikazuje Se imena sponzoriranih Sportnikov in delez pogostosti njihovega
poznavanja s strani vprasanih.

Slika 19: Poznanost sponzoriranih Sportnikov, ki zastopajo blagovni znamki TBS in HH
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4.5.8. Ocena odnosov med maloprodajnimi trgovinami in grosistom Seaway (12. in 13.
vprasanje)



Pri 12. vpraSanju sem anketirance povprasal o njthovem zadovoljstvu s komunikacijo med
njimi in grosistom Seaway. Ker je bilo to zaprto, strukturirano vpraSanje, so se morali odlociti
med Stirimi moznostmi: zelo zadovoljen, zadovoljen, nezadovoljen, zelo nezadovoljen.
Izkazalo se je, da podjetje Seaway posluje na pravi nafin s svojimi trgovinami, da jim
prisluhne in da jim je na razpolago, ko je to potrebno. To lahko sklepam iz dejstva, da se
nihce od vprasanih ni opredelil, da je zelo nezadovoljen s komunikacijo med njim in
grosistom Seaway. Pri tem se zavedam, da bi lahko anketiranci ne povedali resnice, glede na
to, za koga se je raziskava izvajala. Kljub temu pa mislim, da so njihovi odgovori iskreni, saj
je vsem vpletenim v interesu, da se ¢im ve¢ pomanjkljivosti trzne poti med grosistom in
trgovci na drobno odpravi. Distribucijo vseh odgovorov nam prikazuje Slika 20.

Slika 20: Distribucija odgovorov glede zadovoljstva s komunikacijo med grosistom in
maloprodajno trgovino

Zelo

Nezadovolien zadovoljen
17% 1%

Zadovolien
72%

Vir: Anketa, september 2002.

H7: Vec kot 2/3 trgovcev na drobno je zadovoljnih s komunikacijo med njimi in grosistom
Seaway Group.

Na osnovi anketnih odgovorov, ki kar s 83% kazejo na zadovoljstvo anketiranih z njihovim
komuniciranjem z grosistom, lahko hipotezo 7 sprejmemo. To hipotezo sem preveril Se s
pomocjo preskusa o delezu enot. z-preskus (z = 1,545) kaze na to, da je razlika, ob
upostevanju 10% tveganja, statisti¢no znacilna (Priloga 3). To pa pomeni, da lahko domnevo
H7 na podlagi pridobljenih podatkov sprejmemo tudi statisticno.

S 13. vpraSanjem sem Zelel dobiti ¢im ve¢ tistih potreb in Zelja, ki jih anketiranci v odnosih z
grosistom pogresajo. Slika 21 prikazuje, katere odgovore so anketiranci navedli in kako
pogosti so bili. Najve¢ vprasanih si Zeli pravocasne dobave. Zaradi samega sistema narocanja
blaga pri proizvajalcu prihaja velikokrat do problemov z dobavami. Tega se grosist zaveda in
se po svojih najboljsih moceh trudi, da bi te zamude ¢im bolj minimiziral, ¢eprav te zamude
niso zaradi njegove krivde, Cesar se poslovodje maloprodajnih trgovin tudi zavedajo. Lahko
pa grosist vpliva na ostale pripombe, ki so bile navedene. In sicer si trgovci Zelijo vi§je marze
(17%); ve€ reklamnih artiklov (28%), kot so majice, kape, vrecke ..., ki bi jih lahko ob vecjih
nakupih brezplacno delili kon¢nim kupcem izdelkov TBS in HH; ve¢ oglasevanja (28%) teh
blagovnih znamk; ve¢ u¢nih seminarjev (17%), na katerih bi se poslovodje in ostali prodajalci



maloprodajnih trgovin ve¢ naucili o prednostih in bistvenih lastnostih izdelkov, ki jih
prodajajo; ve¢ kontaktov (22%) med njimi in grosistom, predvsem osebnih kontaktov, ki so
pri geografsko bolj oddaljenih trgovinah res nekoliko okrnjeni.

Slika 21: Distribucija tistih stvari, ki jih anketiranci pogresajo v odnosu z grosistom
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4.5.9. Poslovni cilji maloprodajnih trgovin in grosista Seaway (14. in 15. vprasanje)

Anketirance sem spraSeval, kaksni so poslovni cilji njihove maloprodajne trgovine glede
blagovnih znamk TBS in HH. V zadnjem vpraSanju pa me je zanimalo njihovo mnenje o tem,
kaks$ni utegnejo biti poslovni cilji grosista Seaway glede proucevanih blagovnih znamk. Ker
sta bili ti dve vpraSanji odprtega tipa, sem dobljene odgovore za potrebe analize smiselno
grupiral. Slika 22 nam prikazuje njihove odgovore in tudi pogostost posameznega odgovora.

Slika 22: Poslovni cilji maloprodajnih trgovin in poslovni cilji grosista Seaway glede
blagovnih znamk TBS in HH po mnenju trgovcev na drobno
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H8: Po mnenju trgovcev na drobno so cilji maloprodajnih trgovin usklajeni s cilji grosista.

Za vse poslovne cilje, ki so si jih poslovodje postavili v svoji trgovini v zvezi z blagovnimi
znamkami TBS in HH (ve¢ja prodaja oz. vecji promet same prodaje; vecji asortiment
izdelkov, ki jih bodo razstavljali in ponujali kupcem; vecja uveljavljenost blagovnih znamk
TBS in HH; enako kot doslej), poslovodje menijo, da bodo prav tako to tudi cilji grosista
Seaway Group glede teh blagovnih znamk. Po njihovem mnenju ima grosist poleg teh tudi Se
dodatne cilje v zvezi z blagovnimi znamkami TBS in HH (kvaliteten servis; zadovoljne
stranke oz. zadovoljne poslovodje maloprodajnih trgovin). Iz odgovorov torej vidimo, da so
anketiranci navedli enake poslovne cilje tako maloprodajnih trgovin kot grosista Seaway, s
¢imer lahko sprejmemo hipotezo 8, da se po mnenju trgovcev na drobno cilji maloprodajnih
trgovin ujemajo s cilji grosista.

4.6. Povzetek glavnih ugotovitev raziskave

Z raziskavo sem Zelel najprej spoznati znacilnosti trgovin, ki v Sloveniji prodajajo izdelke
blagovnih znamk TBS in HH, nato pa me je zanimalo, kako dobro poslovodje teh trgovin
dejansko poznajo svoje izdelke, njihove prednosti in slabosti. Zanimalo me je tudi, kako je z
akcijami trznega komuniciranja za omenjeni blagovni znamki ter odnos med podjetjem
Seaway Group, ki v Sloveniji ekskluzivno zastopa uvoz in distribucijo izdelkov TBS in HH,
in maloprodajnimi trgovinami, ki te izdelke dejansko prodajajo kon¢nim kupcem.

V zaCetku septembra 2002 sem izvedel telefonsko anketiranje med vsemi maloprodajnimi
trgovinami v Sloveniji, ki prodajajo izdelke blagovnih znamk TBS in HH. Na podlagi analize
rezultatov anketiranja sem ugotovil, da se izdelki TBS in HH prodajajo v relativno majhnih



trgovinah, saj je kar 39% prou¢evanih trgovin manjsih od 60m’, prav tako 39% pa jih ima
prodajne povrine v velikosti od 60 do 200 m* Predstavlja pa v teh trgovinah segment
izdelkov, v katerega se uvrscajo tudi izdelki proucevanih blagovnih znamk, zelo pomemben
delez prometa, saj je kar 50% trgovin specializiranih za prodajo oblacil in obutve. Le 23%
trgovin pa namenja obla¢ilom in obutvi manj kot 40% celotnih prodajnih povrsin trgovine. Da
gre za majhne trgovine, prikazuje tudi dejstvo, da ima kar 83% proucevanih trgovin le 6 ali pa
manj zaposlenih.

Izdelki TBS in HH v povprecju predstavljajo 41% ponudbe celotne trgovine, prav tako pa
predstavlja tudi promet s temi izdelki 41% vsega prometa proucevanih trgovin. Na podlagi
odgovorov iz ankete lahko vidimo, da kar 83% anketirancev meni, da konkuren¢ne blagovne
znamke le malo ali pa ni¢ ne ogrozajo prodaje izdelkov TBS in HH. Kot mozno konkurenco
pa so se vseeno izkazale bolj tiste blagovne znamke, ki niso tako navti¢no usmerjene, saj so
anketiranci le v tretjini primerov omenili tiste blagovne znamke, ki razvijajo tehni¢no
specializirane izdelke, namenjene posebnim razmeram, ki vladajo na morju. Ob tem so bile
nizja cena, boljSa poznanost blagovne znamke in vecji asortiment izdelkov tiste glavne
lastnosti konkuren¢nih blagovnih znamk, ki nekje najbolj ogrozajo prodajo izdelkov TBS in
HH. Od prednosti izdelkov TBS in HH dale¢ prednjaci kakovost, ki opravi¢uje visoko ceno,
katero so anketiranci navedli kot glavno slabost izdelkov proucevanih blagovnih znamk.

Kot so pokazali rezultati anketiranja, mora grosist Se veliko narediti na podrocju trznega
komuniciranja, saj je kar 55% anketiranih poslovodij maloprodajnih trgovin opredelilo obseg
trznokomunikacijskih akcij kot slab ali zelo slab. Le reklama od ust do ust, oglasi v
specializiranih navti¢nih revijah in predstavitve na sejmih so mediji, ki so glede zadostnosti
obsega trznokomunikacijskih akcij za blagovni znamki TBS in HH dobili oceno visjo od 4
(ocenjevali so z ocenami od 1 do 5). V ostalih medijih, kot so televizija, radio, dnevno
Casopisje, jumbo plakati ter sponzorstva pa pojavljanja teh blagovnih znamk po mnenju
anketirancev prakticno ni. Problem je tudi v tem, da ceprav trzno komuniciranje prek
posameznega medijo obstaja, o tem anketiranci niso vedeli prav veliko. To so mi pokazali
odgovori na vprasanje, katere osebe so sponzorirane s strani blagovnih znamk TBS in HH.
Kar 72% vpraSanih je na to odgovorilo z "Ne vem". Vseeno pa je anketa pokazala, da je
grosist na pravi poti, kar zadeva trzno komuniciranje, saj so najvi§je ocene za primernost
posameznega medija za trzno komuniciranje izdelkov TBS in HH dobili prav mediji, kateri se
ze sedaj uporabljajo (reklama od ust do ust, oglaSevanje v navti¢nih revijah, predstavitve na
segmih in  sponzorstva). Po mojem mnenju je torej intenzivnost izvajanja
trznokomunikacijskih akcij v teh medijih premajhna.

Rezultati anketiranja so mi tudi pokazali, kako je z odnosi med grosistom in detajlisti. Kar
83% anketiranih poslovodij maloprodajnih trgovin je zadovoljnih ali zelo zadovoljnih s
komunikacijo med grosistom in njimi. Njihovo zadovoljstvo pa bi se Se povecalo, ¢e bi



grosist poskrbel za pravocasne dobave, ve¢ oglasevanja, ve¢ reklamnih artiklov, ve¢ ucnih
seminarjev, visje marze ter pogostejSe osebne kontakte.

V zadnjem delu ankete pa sem preverjal usklajenost poslovnih ciljev glede blagovnih znamk
TBS in HH samih maloprodajnih trgovin s poslovnimi cilji grosista Seaway Group, kot jih
vidijo anketiranci. Izkazalo se je, da so prav vsi cilji, ki so si jih zadale maloprodajne trgovine
(vecja prodaja, vecji asortiment izdelkov, vecja uveljavljenost blagovne znamke TBS in HH
oz. enako kot doslej) tudi cilji, katere po mnenju anketirancev zasleduje grosist. Poleg teh pa
naj bi grosist poskrbel $e za kakovosten servis, zadovoljne stranke oz. zadovoljne poslovodje.

5. Sklep

V diplomskem delu sem obravnaval trzno pot, ki je sestavni del trznega spleta za vsak
izdelek, katerega potro$niki smo. Vendar pa so trzne poti za dolocen izdelek lahko razli¢ne.
Stevilo ravni na sami poti je lahko razli¢no: tri, §tiri, pet ali ve& ravni poti. Tudi funkcije
udelezencev na sami poti so lahko razlicne. Ni nujno, da isti ¢len opravlja vedno iste funkcije.
Za trzno pot je znacilno, da morajo biti vse funkcije opravljene, ni pa pomembno, kateri ¢len
jih opravi. Poleg konvencionalne trzne poti se razvijajo navpicni, vodoravni ali veckanalni
trzni sistemi. Vse to kaze na to, da se trg neprestano spreminja. In na tem trgu se mora vsak
¢len trzne poti posebej boriti za svoj obstanek, svojo vlogo in svoj pomen. Pogodba o
ekskluzivnosti dolocenega podroc¢ja danes ni garancija, da bo tako tudi jutri.

Teh in drugih nevarnosti trga se v podjetju Seaway Group, ki je grosist za blagovni znamki
TBS in HH na slovenskem trgu, mo¢no zavedajo. Prav tako vedo, da lahko svoj cilj glede
blagovnih znamk TBS in HH, ki je povecanje prodaje za 20%, doseZejo, ¢e utrdijo svoj
polozaj grosista, izboljSajo odnose z maloprodajnimi trgovinami, ki prodajajo izdelke TBS in
HH po Sloveniji, ter pribliZajo ti dve blagovni znamki konénemu potro$niku. Podjetje Seaway
Group ne namerava S§iriti mreZze maloprodajnih trgovin, kar pomeni, da Zzelijo doseci
povecanje prodaje v okviru obstojecih 18 maloprodajnih trgovin, ki so razporejene po celi
Sloveniji. Predpogoj za to pa je odlicno sodelovanje med njimi, tudi z organiziranjem u¢nih
seminarjev, kjer se bodo osebe, ki so kljucne in odgovorne za prodajo izdelkov TBS in HH,
poucile o vseh prednostih in posebnostih izdelkov, kako pomagati koncnemu kupcu, kako
organizirati servis in ostale poprodajne storitve ter podobno. To bo Se povecalo zaupanje v
grosista in izdelke, ki jih zastopa. V podjetju Seaway Group se prav tako zavedajo, da je
zadovoljen trgovec predpogoj za njegovo kakovostno storitev, kar tudi prispeva k
zadovoljnemu kon¢nemu kupcu, ki je zadnji ¢len na trzni poti. Zavedajo se, da kot grosist
sicer skrbijo za distribucijo izdelkov med proizvajalcem in maloprodajnimi trgovinami,
vendar pa je narava trgovskega posla danes takSna, da je potrebno delati za ljudi, ne za
izdelke. In Ceprav je trgovina predvsem posel, v podjetju Seaway Group Zelijo, da ljudje, ki



prihajajo, niso le kupci. So prijatelji, ki jih poznajo po imenih, zeljah, pricakovanjih. In
prijatelja ne pustis na cedilu. Zanj naredi$ vec, kot pri¢akuje, prijetno ga presenecas in si vesel
ter notranje zadovoljen, ker si storil nekaj dobrega zanj. Posel se meSa z zivljenjem, gre za
menjavo dobrin, vendar na lep, posten in prijateljski nacin.

To pa je razlog, da sem za svojo diplomsko delo naredil raziskavo med vsemi osemnajstimi
maloprodajnimi trgovinami v Sloveniji, katere prodajajo izdelke TBS in HH. V tej raziskavi
sem poskusal ugotoviti stanje in poglede poslovodij maloprodajnih trgovin glede njihovega
zadovoljstva z odnosi do grosista, glede trznega komuniciranja, glede poznavanja lastnosti
izdelkov, glede konkurence, glede poslovnih ciljev in glede pomena same blagovne znamke
za posamezno trgovino. Kakor so pokazali rezultati te raziskave, je stanje na trgu za vsa
zgoraj naSteta podrocja zelo spodbudno, kar pomeni, da ima podjetje Seaway Group vse
moznosti, da doseze zastavljene cilje glede prodaje in razvije odli¢ne ter na zadovoljstvu in
zaupanju temeljece odnose s svojimi maloprodajnimi trgovinami.
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Priloga 1: Anketa

KDO?
KDAJ?

Dober dan! Sem Andrej Vranicar - Student Ekonomske fakultete. Prosil bi vas za nekaj minut
Casa za sodelovanje v anketi.

Anketa, ki je pred vami, je del raziskave s podroc¢ja oblacil in obutve za prosti ¢as, ki jo kot
Student Ekonomske fakultete delam pri pisanju diplomske naloge. K sodelovanju so poleg
vas povabljene Se vse ostale maloprodajne trgovine, ki prodajajo izdelke blagovnih znamk
TBS in Helly Hansen (HH). Izpeljavo ankete je odobril Seaway Group, ki je tudi priskrbel
vaSe kontaktne Stevilke.

Glede vasih odgovorov vam zagotavljam popolno anonimnost. Rezultati bodo objavljeni
samo v zdruzeni obliki v samem diplomskem delu.

Za trud in sodelovanje se vam vnaprej lepo zahvaljujem.

1. V okviru programa oblacil in obutve za prosti ¢as, ocenite kolikSen delez povrSine
vaSe trgovine zapolnjujejo izdelki blagovne znamke TBS in HH?
TBS %

HH %
2. Ocenite kolikSen deleZ prometa cele trgovine predstavlja promet z izdelki blagovnih
znamk TBS in HH?

TBS %

HH %
3. Katere druge Sportne blagovne znamke obladil in obutve, ki Se obstajajo na

slovenskem trgu, po vaSem mnenju predstavljajo glavno konkurenco izdelkom TBS in
HH?

4. Po vaSem mnenju, kako mo¢no konkuren¢ne blagovne znamke ogrozZajo prodajo
izdelkov TBS in HH? (obkrozi)

zelo moc¢no

mocno

malo

nic

5. S ¢im ogrozajo prodajo izdelkov blagovnih znamk TBS in HH?




6. Kaj so po vaSem mnenju glavne prednosti in slabosti blagovne znamke TBS?
Prednosti:

Slabosti:

7. Kaj so po vaSem mnenju glavne prednosti in slabosti blagovne znamke HH?
Prednosti:

Slabosti:

8. KakSen se vam zdi obseg trZznokomunikacijskih akcij za blagovni znamki TBS in HH?
odlicen
dober
zadovoljiv
slab
zelo slab

9. Kako bi ocenili zadostnost obsega trZznokomunikacijskih akcij za blagovni znamki
TBS in HH po posameznih medijih?

Ocenite na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da so trznokomunikacijske akcije v popolnoma
premajhnem obsegu, 5 pa pomeni, da so akcije v pravSnjem obsegu.

Ce trznokomunikacijskih akcij v doloéenem mediju niste zaznali, mi to prosim povejte.

-TV 1 2 3 4 5 NI
-radio 1 2 3 4 5 NI
-Casopisi 1 2 3 4 5 NI
-revije 1 2 3 4 5 NI
-jumbo plakati 1 2 3 4 5 NI
-od ust do ust 1 2 3 4 5 NI
-sejemska predstavitev 1 2 3 4 5 NI
-sponzorstva 1 2 3 4 5 NI
-drugo: 1 2 3 4 5 NI

10. Kako bi ocenili primernost posameznega medija za izvajanje trZnokomunikacijskih
akcij za blagovni znamki TBS in HH?

Ocenite na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da je medij za trzno komuniciranje popolnoma
neprimeren, 5 pa pomeni, da je medij za trzno komuniciranje popolnoma primeren.

-TV 1 2 3 4 5
-radio 1 2 3 4 5
-Casopisi 1 2 3 4 5
-revije 1 2 3 4 5
-jumbo plakati 1 2 3 4 5
-od ust do ust 1 2 3 4 5
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-sejemska predstavitev 1 2 3
-sponzorstva 1
-drugo: 1 2 3
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11. Navedite prosim osebe, katere so sponzorirane s strani blagovnih znamk TBS ali
HH?

12. Kako ste zadovoljni s komunikacijo med vami in grosistiénim podjetjem Seaway?
zelo zadovoljen
zadovoljen
nezadovoljen
zelo nezadovoljen

13. Kaj pogresate v vasih odnosih z grosisti¢cnim podjetjem Seaway?

14. Kaksni so poslovni cilji vase trgovine glede blagovnih znamk TBS in HH?

15. Kaks$ni so po vaSem mnenju poslovni cilji grosista Seaway glede blagovnih znamk
TBS in HH?

Za konec pa Se nekaj splosnih vprasanj, ki se nanasajo na vaso trgovino.
16. Kako velika je trgovina? m’

17. Kako velik je oddelek oblacil in obutve? m’

18. Koliko prodajalcev dela v vasi trgovini?

Iskrena hvala za sodelovanje!



Priloga 2: Seznam vseh maloprodajnih trgovin v Sloveniji, v katerih je bila izvedena
anketa.

-Trgovina Seaway Bled, Ljubljannska cesta 4, Bled;

-Trgovina Seaway Ljubljana, Igriska 12, Ljubljana;

-Trgovina Kenguru, trgovski center Mercator Siska, Ljubljana;
-Trgovina Elan Trade, Begunje 1, Begunje na Gorenjskem;
-Trgovina Just 4 you, Pristaniska 2, Koper;

-Trgovina Maybe, Trubarjeva 42, Ljubljana;

-Trgovina Rossi Sport, Stanetova 3, Celje;

-Trgovina Sprinter, Pod gozdom IV/4, Grosuplje;

-Trgovina Yachting, BTC-hala A, Ljubljana;

-Trgovina Yachting, Ljubljanska 83, Domzale;

-Trgovina Sea air way, Matteotijeva 2, Piran;

-Trgovina Maxim, Gradnikove brigade 33, Nova Gorica;
-Trgovina Kompas shop Lazaret, Ankaran;

-Trgovina Kompas shop Koren, Podkoren;

-Trgovina Cizelj Gorazd, Gosposka 26, Maribor;

-Trgovina Gala, Ljubljana;

-Trgovina Intersport, trgovski center Mercator Siska, Ljubljana;
-Trgovina Bokal Sport, Mestni trg 20, Skofja Loka.



Priloga 3: Preskus domnev o deleZu enot

H1: Vel kot 75% maloprodajnih trgovin, ki prodajajo izdelke blagovnih znamk TBS in
HH, ekskluzivno zastopa v okviru programa oblacil in obutve le ti dve blagovni znamki.

P=Ny/N
P=28/18=0, 44

SE(P) = V[1o(1-[1o)/N
SE(P) = v0,75(1-0,75)/18 = 0,102

z = (P-[1o)/ SE(P)
z=(0,44-0,75)/0,102 = -3,039

(z="-3,039) < (z@=005= 1,645)

Razlika ni znadilna.

H3: Konkurenco izdelkom TBS in HH v 90% predstavljajo navti¢ne blagovne znamke.

P=Nu/N
P=12/36=0,33

SE(P) = V[To(1-[o)/N
SE(P) = V0,90(1-0,90)/36 = 0,05

2= (P-[1o)/ SE(P)
z = (0,33-0,90/0,05 = -11,40

(z=-11,400) < (z(a = 005)= 1,645)

Razlika ni znadilna.



H4: Veé kot 2/3 trgovcev na drobno meni, da konkurenéne blagovne znamke malo ali
ni¢ ne ogrozajo prodaje izdelkov blagovnih znamk TBS in HH.

P =Ny/N
P=15/18=0, 83

SE(P) = V[1o(1-T10)/N
SE(P) = v0,66(1-0,66)/18 = 0,110

z = (P-]o)/ SE(P)
z=(0,83-0,66)/0,110 = 1,545

(z=1,545)> (z@=0,10= 1,281)

Razlika je znacilna.

H6: Po mnenju vec kot 50% trgovcev na drobno je obseg trznokomunikacijskih akceij, ki
jih izvaja grosist, v nezadostnem obsegu.

P =Nu/N
P=13/18=0,72

SE(P) = V[To(1-To)/N
SE(P) = V0,50(1-0,50)/18 = 0,117

2= (P-[1o)/ SE(P)
z=(0,72-0,50)/0,117 = 1,880

(z=1,880) > (z(a=0,5 = 1,645)

Razlika je znacilna.



H7: Ve¢ kot 2/3 trgovcev na drobno je zadovoljnih s komunikacijo med njimi in
grosistom Seaway Group.

P =Ny/N
P=15/18=10,83

SE(P) = V[1o(1-T10)/N
SE(P) = v0,66(1-0,66)/18 = 0,110

z = (P-]o)/ SE(P)
z=(0,83-0,66)/0,110 = 1,545

(z=1,545)> (z@=0,10= 1,281)

Razlika je znacilna.



