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POVZETEK

Diplomsko delo zajema prodajo storitev Telekoma Slovenije d. d. pri posrednikih in s tem
uvedbo prodajnega kanala, ki je relativno nov poslovni proces v prodaji Sirokopasovnih

storitev.

Poslovni svet je danes izpostavljen nenehnim spremembam. Zaradi potreb, ki se porajajo na
trgu, spremenjenih trznih pogojev, narascajoce konkurence, hitro spreminjajocega se okolja,
potreb po stalnem posodabljanju storitev in poslovanja, vse hitrejSega razvoja informacijske
tehnologije ter vse vecje globalizacije svetovnega gospodarstva podjetja, vedno bolj

ugotavljamo, da je iskanje novih prodajnih poti nujno potrebno za obstoj podjetja na trgu.

Telekomove storitve so postale dodatna ponudba Mobitela in posledi¢no Stevilnih
posrednikov Mobitelovih storitev. Nekateri so dodatno ponudbo dobro sprejeli in nemudoma
priceli trziti, ve€ina pa je bila Se naprej osredotoCena na svojo primarno dejavnost trZzenja
Mobitelovih storitev. Posredniki niso bili navduSeni nad prodajo zaradi dolgega reakcijskega
Casa pri reSevanju tezav in pomanjkanja znanja, ki ga je zahtevalo trzenje kompleksnih in

tehnolosko naprednih storitev.

Odlocili smo se, da preoblikujemo sodelovanje z Mobitelom. Analizirali smo delo
posrednikov, povabili k nadaljnjemu sodelovanju tiste, ki so bili zainteresirani za prodajo
Telekomovih storitev, ter z njimi podpisali neposredne pogodbe. Na ta nacin se je pricela

reorganizirati prodajna mreza pooblas¢enih posrednikov.

Leta 2007 so bile podpisane prve pogodbe o posredovanju pri sklepanju pogodb za uporabo
storitev Telekoma Slovenije d. d. Poskusali smo in Se poskuSamo izpeljati Stevilne projekte na
podrocju izobrazevanja, oglaSevanja in podpore prodajnim mestom, s ciljem, da bi prodajna
mesta zrcalila uspeSnost, kakovost in konkurenéne prednosti podjetja.

Zakljucek bo temeljil na ugotovitvah poznavanja posrednikov storitev Telekoma Slovenije
d.d. in kaj moramo S$e storiti, da bi povecali njihovo zadovoljstvo in s tem prodajo
Telekomovih Sirokopasovnih storitev.

Kljucne besede: Sirokopasovne storitve, informacijska tehnologija, posredniki, konkuren¢ne

prednosti.



ABSTRACT

The Diploma work includes sales services of Telekom Slovenia and its intermediate partners
which includes a new sales channel, which is a relatively new business process in the sale of

broadband services.

The business world today is exposed to ongoing changes. Because of new needs arising on the
market, changing market conditions, increasing competition, fast change of environment, new
needs for a constant update of services and business, fast development for informational
technologies and all bigger globalization for the world marketing companies, it has lead to the
understanding that the search for new ways of marketing sales is needed for the existence of

companies on the market.

Telekom services became an additional offer at Mobitel and consequently numerous
intermediaries of Mobitel services. The additional offer was well received by some and has
lead to an immediate process of marketing, while the majority stayed focused on its primary
business marketing services for Mobitel. Brokers were not enthusiastic over the sale, because
of the long reaction time with problem solving and the lack of knowledge, which was needed

for marketing complexes and technologic advanced services.

We decided to reorganize the cooperation with Mobitel. We analyzed the work of agents,
invited them to an addition cooperative work for the ones who showed interest in the sale of
Telekom’s services and signed direct contracts. In this way, began the reorganization of sales

network of brokers.

In the year 2007 the first contracts were signed on the transfer of contracts for Telekom
Slovenia. We were and still are trying to carry out numerous projects on the field of
education, advertising and point sale support, with the aim, that our sale points would reflect

our success, quality and competitive advantages of the company.



The conclusion is based on the findings of knowledge brokers and services about Telekom
Slovenia and what should Telekom Slovenia do to increase their satisfaction and thus increase

the sale of Telekom’s broadband services.

Key words: Broadband services, Information Technology, brokers, competitive advantage.
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KAZALO SLIK

Slika 1: Primer demo enote



1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavane teme

Vsako podjetje si mora prizadevati, da bo ponudilo potrebam kupcem kar se da prilagojeno
ponudbo, upostevaje trende na trgu, nove tehnologije, smernice regulatorja, ponudbo in
aktivnosti konkurence. Kvaliteta storitev ter diferenciacija ponudbe in storitev sta pri tem

klju¢na elementa.

V diplomski nalogi se zelimo osredotoCiti predvsem na mozne pristope za pospesSevanje
prodaje Telekomovih storitev preko posrednikov. Telekom Slovenije d. d. nima dovolj lastnih
virov, da bi lahko enakovredno in hkrati stroskovno ucinkovito deloval na vseh trznih
segmentih in z enakomerno geografsko porazdelitvijo. Diplomska naloga zaradi zahtev

podjetja presega zahtevane okvire.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomske naloge je predstaviti mozne reSitve za uspeS$no prodajo storitev preko
posrednikov. Nadalje, analizirati, kateri prodajni kanali so za podjetje najprimernejsi
(najuspesnejsi) in s stroSkovnega vidika najucinkovitejsi; kako povecati zanimanje za prodajo
storitev Telekoma Slovenije d. d. Nato se bomo v delu osredotocili na predstavitev in izbor
kriterijev za izbor posrednikov in negovanje uspesnega odnosa s posredniki. Namen te naloge

je tudi razumeti polozaj nase storitve v odnosu do poslovanja s posrednikom.

Cilji diplomske naloge so:
e pridobitev vzorca za izbiro uspesnih posrednikov (SWOT analiza: prednosti — v cem
je moc¢ posrednika, slabosti — slabo komuniciranje, neizobrazen kader ..., priloZnosti
— pokritost trga, obvladovanje trga, veriga prodajnih mest ..., nevarnosti — pobeg h
konkurenci, prikrivanje informacij itn.);
e razumevanje poslovanja posameznega posrednika;

e spoznati elemente za zgraditev uspeSnega poslovnega odnosa;
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e spoznati, kako najbolje motivirati posrednika.

Osnovne trditve:
e Na potrosnika vpliva mnogo razlicnih dejavnikov, kot so kvaliteta storitve, cena,
dostopnost, uporabniska izkusnja.
e Izbira, usposabljanje, motivacija in negovanje posrednika so zelo pomembni faktorji v
procesu sodelovanja.
e Posrednika je potrebno obravnavati kot poslovnega partnerja, praviloma dolgorocen

odnos z njim pa graditi na zaupanju, konkuren¢ni prednosti in obojestranski koristi.

1.3 Predpostavke in omejitve

Pri pisanju diplomskega dela bomo uporabljali domaco — strokovno literaturo in notranjo —
interno literaturo. V veliko pomo¢ nam bo tudi dolgoletna praksa, ki smo si jo pridobili s 25-
letnimi delovnimi izku$njami v podjetju. Podatki in informacije, ki so uporabljeni v

diplomskem delu, so izklju¢no javnega znacaja.

Analizo bomo naredili na ¢im ve¢jem Stevilu primerov posrednikov, saj kot veliko storitveno
podjetje sodelujemo z relativno velikim S$tevilom partnerjev. Podatki, s katerimi bomo

razpolagali, bodo prikaz sodelovanja in odnosa med naSim podjetjem in posrednikom.

1.4 Predvidene metode raziskovanja

V diplomskem delu smo predvideli raziskovanje z anketnim vpraSalnikom za posrednike.
Analiza se bo nanasala na podjetje, v katerem smo zaposleni, in na povezavo podjetja z
okoljem oziroma s podjetji, s katerimi poslovno sodelujemo. Na vpraSanja bodo odgovarjali
uspeSni in manj uspes$ni posredniki. VpraSalnik bomo poslali po elektronski posti in/ali
razdelila osebno. Rezultate bomo predstavili v odstotkih, jih ponazorili z grafi in pojasnili oz.
komentirali. Z dobljenimi rezultati bomo predstavili odgovor na vprasanje: kako izbrati,

motivirati in obdrzati posrednike ter s tem izboljSati prodajo in dobicek.
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2 DEFINICIJA TRZENJA IN TRZNE POTI

2.1 TrZenje

Trzenje obsega vse dejavnosti, ki so kakorkoli povezane s potjo izdelka in storitev od
proizvajalcev do kupcev. To so kupovanje, skladiSCenje, prodajanje, reklamiranje in
informiranje kupcev. TrZenje temelji na potrebah obstojecih in potencialnih porabnikov, ki

vplivajo na proizvodni program, da bi izdelki v celoti zadovoljevali potrebe in Zelje kupcev.

Trzenje je zavestna usmeritev podjetja, da doseze s pomocjo menjave Zelene rezultate na
ciljnih trgih. Gre torej za druzbeni in vodstveni proces, ki zagotavlja porabnikom, da dobijo

izdelke ali storitve za zadovoljitev svojih potreb.

Trzenje je vezni ¢len med podjetjem in njegovim trgom in je zaradi vse vecje konkurence
bistveno za obstoj podjetja. »Ne zmagujejo najboljsi izdelki, ampak tisti, ki jih znajo

potrositi« (JevSenak, 1997, 36).

Trzenje je proces interakcije. Tudi potro$niki prispevajo svoj delez v menjavi, saj niso le
pasivni objekti (Jancic, 1999, 140). Napacno je razmisljanje, da je podjetje aktiven, potrosnik

pa pasiven dejavnik v trznem komuniciranju in trZenju nasploh.
Cilji pospesevanja trZzenja so povecanje obsega in vrednosti prodaje storitev, povecevanje

donosov storitvene organizacije, usklajevanje Casovnega poteka povprasevanja z

zmogljivostmi za izvajanje storitev ipd.
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2.2 TrZne poti in pospeSevanje trenja storitev

TrZne poti so vse organizacije in deli organizacij, ki povezujejo dobavitelja oziroma izvajalca
in odjemalca oziroma uporabnika storitev; ¢eprav storitev vecinoma ni mogoce posiljati, so
tudi zanje trzne poti pomembne. Trzne poti za storitve opravljajo trzno-poslovne in trzno-

logisti¢ne naloge.

Trzne poti za storitve so pogojene predvsem s konceptom izvajanja storitev — pri dobavitelju

oziroma izvajalcu, pri uporabniku ali na daljavo.

Smotri trznih poti za storitve so:
e navzocnost
e odzivnost oziroma dobavni rok
e dostopnost za porabnike

e podoba in sodelovanje posrednikov (Diplomska naloga, Kr¢mar, 2005, 8)

Trzne poti za storitve so neposredne ali posredne. Neposredna trzna pot so mnogokrat kar
izvajalci storitev. Posredne so lahko univerzalne, ekskluzivne ali selektivne. Trzne poti so
lahko tudi kombinirane — &e prodaja izvajalec sam, pa tudi preko posrednikov. Cleni trznih
poti za storitve so izvajalci, posredniki in pogodbeni izvajalci. Pri izbiranju trznih poti odloca
temeljna strategija storitvene firme, ki je usmerjena v trzni delez, doseganje odjemalcev ali

pokrivanje trzis¢a. Ker storitev ni mogoce zascititi pred posnemanjem, je pokrivanje trzis¢a z

mrezo izvajalnih enot osnova dobrega trZenja storitev (Krémar, 2005, 8).
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3 OSNOVNI PODATKI O PODJETJU

Telekom Slovenije d. d. je podjetje, ki je bilo ustanovljeno 1. 1. 1995 in je nastalo iz PTT
podjetja ob locitvi postne in telekomunikacijske dejavnosti. Konec leta 1997 je vlada RS
sprejela sklep o preoblikovanju podjetja v javno podjetje Telekom Slovenije d. d. (Uradni list
RS, st. 78, 1997).

Danes Telekom Slovenije d. d. ponuja za uporabnike sodobno uporabnisko izkusnjo na
podro¢ju komuniciranja in multimedijskih storitev. Ponudba storitev zajema zabavne,
inovativne in poslovne vsebine, ki uporabnikom bogatijo zivljenje. NajpomembnejSa podrocja
dejavnosti podjetja so telekomunikacije, obdelava podatkov, projektiranje in tehni¢no
svetovanje, sploSna gradbena dela (gradnja telekomunikacijskega omrezja, objektov in
naprav), trgovina, posredniStvo pri prodaji raznovrstnih izdelkov in storitev ter drugo.

Telekom Slovenije d. d. ima v vecinski lasti enajst héerinskih druzb.
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4 LASTNI PRODAJNI VIRI PODJETJA

4.1 Klicni center

Podjetje Telekom Slovenije d. d. se skuSa svojim uporabnikom ¢im bolj priblizati in jim
olajsati poslovanje. V ta namen je bila ustanovljena posebna sluzba, ki omogoc¢a uporabnikom
dostop do informacij glede naro¢niSkih razmerij in telekomunikacijskih storitev. Uporabniki
dobijo azurne informacije o vseh aktivnostih na podrocju storitev. Ta sluzba deluje na
telefonski Stevilki 080 80 80 - klic je za uporabnike brezplacen. V okolju Telekoma Slovenije
d. d. je klicni center eden najpomembnejsih komunikacijskih in prodajnih kanalov in v veliki
meri vpliva na podobo druzbe pri uporabnikih storitev. Glavnino zaposlenih predstavljajo
agenti, ki upravljajo odnose s stranko, kot je to definirano v trzenjskih in prodajnih
strategijah. V osnovi je klicni center namenjen rezidencnim in poslovnim uporabnikom,
drugim operaterjem ter navsezadnje najSirSemu krogu zaposlenih v Telekomu Slovenije d. d.

(http://intranet.telekom.si/, 23. 6. 2010).

4.2 Mobitelovi centri

Po ukinitvi Telekomovih teletrgovin se je del vsebin in poslovanja prenesel na Mobitelove
centre, ki so sedaj eden izmed nasih prodajnih kanalov predvsem za reziden¢ne uporabnike.
Mobitelovi centri so prodajno predstavitvena mesta, kjer lahko naro¢niki narocijo nove
storitve, urejajo, spreminjajo ali ukinjajo naro¢niska razmerja, kupujejo terminalno opremo
(racunalnike, foto in TV/video opremo in drugo), vezano na storitve podroc¢ja fiksne ali

mobilne telefonije ter Sirokopasovnih storitev.

4.3 Nedefinirani prodajni kanali (vsi zaposleni v podjetju)

Pod nedefiniran prodajni kanal se $tejejo vsi zaposleni v podjetju, ne glede na to, na katerem
podrocju delajo, ki na kakrSenkoli nac¢in pridejo v stik s strankami. Najve¢ prodaje iz tega

prodajnega kanala je na podro¢ju montaze, prijave napak ipd.
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5 I1ZBIRA PRODAJNIH POSREDNIKOV

Da bi zagotovili kar se da ugodne prodajne rezultate, je bistvena Ze sama izbira posrednika.
Pri tem je potrebno imeti jasno predstavo o lastnostih, ki jih tak posrednik oziroma
posrednikovo prodajno mesto mora imeti. Vecina bo dejala, da mora biti prodajnik pri
posredniku posten, zanesljiv, izobrazen in ustrezljiv. Robert McMurry je dejal: »Prepri¢an
sem, da ima uspesna prodajna osebnost lastnosti »snubca«, je posameznik, ki ima moc¢no
potrebo po zmagovanju in Zeli ohraniti naklonjenost drugih, veliko mero energije, obilico
samozaupanja, nepotesljivo Zeljo po denarju, dobro poznavanje panoge in na¢in razmisljanja,

ki vidi vse pomisleke, odpor ali ovire kot izziv« (Kotler, 2004, 644).

5.1 Postavitev kriterijev za izbor in dolocitev smernic

Delati naklju¢no z vsakim, ki izrazi zeljo po sodelovanju, je zgreSeno. Pri izbiri posrednikov
je potrebno upostevati kriterije in podatke:

e Stevilo posrednikov na trgu v dolo€eni regiji;

e Stevilo prodajnih mest, ki jih pokriva posrednik;

e njihove prednosti/slabosti, ki jih imajo v dolo¢enem okolju ali trzni nisi;

e velikost in strukturo njegovih prodajnih ekip;

e bazo strank, ki jo vzdrzuje (stalne stranke, nakljuéne stranke ...);

e nacine, kako nasi konkurenti oskrbujejo, pridobivajo, negujejo in razvijajo

kupce (Interno gradivo, Telekom, 2007).

Telekomova storitev bi morala biti sestavni del posrednikove storitve (posrednikov LCD TV
in nasa storitev SIOL TV, na§ TRIO paket in posrednikova izgradnja prikljuc¢ka) oziroma

dopolnitev posrednikove ponudbe.
Posrednike obravnavamo kot poslovne partnerje. Tako se morajo prepoznati tudi sami. Za

izgradnjo dobrega poslovnega partnerja je klju¢no, da v celoti razumemo polozaj nase storitve

v odnosu do poslovanja posrednika.
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6 ZACETNE AKTIVNOSTI

6.1 Promocijski material

Za zunanje posrednike namenjamo naslednji promocijski material:
e letaki Internet,
e letaki Telefonija,
e letaki Televizija,
e letaki Komunikacijski prehod,
e akcijski letaki,
e ceniki,
e ogledni kartoni,
e sploSna namizna stojala,
e akcijska namizna stojala,

e plakati.

Za potrebe demo enot na dolocCenih prodajnih mestih pa Se dodaten promocijski material:
e Pingvini (oglejte si SIOL TV),
e Ogledni kartoni (Internet, Telefonija, Televizija),
e Stojala za letake,

e A-stojala.

Distribucija promocijskega materiala do prodajnih mest poteka v skladu s promocijskim in
oglasevalskim nacértom, glede na dejanske potrebe, in je koli¢insko prilagojena velikosti in
predvidenemu prometu na vsakem prodajnem mestu. Nekaj promocijskega materiala ostaja v

centralnem skladis¢u podjetja za dodatne oziroma izredne potrebe in naknadno distribucijo.
Naveden promocijski material prodajalcem koristi pri prodaji storitev koncnim uporabnikom.

Izdelani letaki in cenik dajejo konénemu uporabniku dovolj osnovnih informacij o storitvah,

ki jih ponujamo na trgu.
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Izkusnje kazejo, da je bilo v preteklosti narejenega premalo na podro¢ju prepoznavnosti

Telekomovih pooblascenih prodajnih mest. Prodajna mesta zunanjih oznacb praviloma

nimajo ali pa so le-ta premalo vidna. Na samih prodajnih mestih razen letakov, kartonskih

stojal in cenikov ni posebnih prepoznavnih elementov. Izjema so Mobitelovi centri, ki imajo

posebej opremljene SIOL koticke. Ti so sestavljeni v obliki majhne »dnevne sobe« ter

vsebujejo v promocijski okvir odet televizor in zofo za lazje spremljanje programov.

Nadalje smo ugotovili, da potencialne stranke premalo intenzivno usmerjamo na prodajna

mesta posrednikov. Usmerjanje na posredniska prodajna mesta si predstavljam na naslednje

nacine:

Velike oglasevalske akcije morajo vsebovati povabilo na najblizje Telekomovo ali
posrednikovo prodajno mesto.

Stranke, ki informacije iS¢ejo v klicnem centru in po pogovoru z operaterjem
oklevajo glede pogodbe s Telekomom, morajo biti usmerjene na najblizje prodajno
mesto z demo enoto, kjer se lahko na lastne o¢i prepricajo o lastnostih in
prednostih Telekomovih storitev.

V sodelovanju z izbranimi posredniki je treba izvesti lokalno oglasevanje ciljnih
trgov. Posredniki poznajo svoje stranke in regijo, v kateri delujejo, zatorej najbolje
vedo, kateri mediji so iz prodajnega vidika najuc¢inkovitejsi v njthovem kraju.
Primerna zunanja oznacba prodajnih mest. Svetlobni napisi, usmerjevalni znaki in
zastave so le nekateri izmed nacinov oznacitve prodajnih mest, ki nakljuénemu
mimoido¢emu ali potencialni stranki nazorno prikaZzejo, kje lahko dobijo
informacije o storitvah Telekoma Slovenije d. d. S celostno, graficno podobno
usklajenimi oznacbami bi morala biti opremljena vsa posredniska prodajna mesta.
Notranja oprema prodajnih mest bi morala jasno nakazovati prisotnost Telekoma
Slovenije d. d.

Zunanja in notranja oprema morata biti prilagojeni in usklajeni z zunanjo in

notranjo podobo posredniSkih prodajnih mest.

19



6.2 Demo enote

Telekom Slovenije d. d., prej SIOL, je pricel trZzenje interneta in bil prvi ponudnik ADSL
dostopa in nato prvi ponudnik digitalne televizije SIOL TV. Ta prepoznavnost je prisotna Se

danes, zato je povpraSevanje po tej storitvi tudi danes najvisje.

Za kar se da uspesno trzenje je veckrat potreben prakti¢en preizkus storitve. Stranke se morajo
na lastne oci prepricati o delovanju IP-telefonije, o kakovosti zvoka, kakovosti IP-televizije,
obsezni programski shemi ter spoznati Stevilne dodatne storitve, ki jih omogocata IP-
telefonija in IP-televizija. Stranka na prakti¢en nacin gradi svojo uporabnisko izkusnjo. Poleg
prednosti je pomembno ustrezno predstaviti tudi morebitne omejitve pri uporabi omenjenih

storitev. S tem se prepre¢i morebitno kasnejSe razocaranje ali slaba izkuSnja pri uporabi.

V ta namen so bile postavljene demo enote na vec lokacijah po Sloveniji. Sodelovanje s
prodajnimi mesti poteka tako, da Telekom Slovenije d. d. zagotovi storitev, komunikacijsko
opremo in promocijski material, prodajna mesta pa opremo, na kateri se demonstrirajo SIOL-

ove storitve (racunalnik, telefonski aparat in TV-sprejemnik).

Slika 1: Primer demo enote

Vir: Lasten

20



Demo enote so se izkazale kot ucinkovito sredstvo za promocijo storitev konc¢nim
uporabnikom, ki §e nimajo prave predstave o njihovem delovanju. Se pa pojavijo tudi izzivi
za prodajnike, saj stranke ob neposredni uporabi in preizkusu storitev pricnejo postavljati

zahtevnejsa vprasanja in tako zahtevajo od trgovcev visji nivo znanja.

Seveda lahko nastanejo pri postavitvi demo enot tudi manj Zeleni ucinki. Predvsem v primeru,
ko se demo priklju¢ek ne uporablja v predvidenem obsegu, oprema ni vedno aktivirana
oziroma se uporablja v druge namene. Zgodi se lahko tudi, da storitve ne delujejo pravilno
zaradi nepravilnih nastavitev. Ce prodajno osebje tega ne nadzira ustrezno, se omenjena
oprema ne uporablja vedno v promocijske namene, letaki in drug promocijski material
postanejo odvecni in tako se izkrivi podoba Telekomove predstavitvene tocke. Tukaj je

klju¢na skrb in osvescenost prodajnega osebja, da se taksni primeri ne dogajajo.

Osnovni namen demo enot je predstavitev storitev oziroma prepricati potencialne kupce o
kakovosti in dodani vrednosti storitev. Slabo delovanje storitev na demo enotah je nedopustno

in prinasa vec¢ Skode kot koristi.

Tovrstne situacije pomagajo resiti skrbniki, ki s periodi¢nimi obiski skrbijo za delovanje in
urejenost demo enot. Slednji poskrbijo, da vse storitve delujejo optimalno, da je demo enota
ustrezno opremljena s promocijskim materialom in da posredujejo trgovcem vsa ustrezna

znanja, ki jih potrebujejo pri svojem delu.

6.3 IzobraZevanja

Osnovni cilj izobraZevanj je ustrezno usposobiti posrednikovo prodajno osebje in ustvariti kar
se da pristno sliko o nasem podjetju. Posrednik mora sprejeti in razumeti dejstvo, da je
Telekom Slovenije d. d. v tehnoloskem smislu in v smislu kakovosti ter pestrosti storitev eno
najbolj naprednih in kakovostnih telekomunikacijskih podjetij v panogi, podjetje, ki vlaga
ogromne napore in sredstva v to, da so storitve prijazne uporabnikom. Zeleli smo dose¢i, da
posredniki spoznajo svojega poslovnega partnerja (Telekom Slovenije d. d.), njegove kvalitete

in konkuren¢ne prednosti.
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To lahko dosezemo le s kvalitetnimi izobraZevanji, ki potekajo v obliki operativnih posvetov,

sre¢anj, »coachingov«; ognemo se primerom strogega predavanja. Spremembe, ki smo jih

uvedli v izobraZevanje:

Potekajo praviloma v prostorih Telekoma Slovenije d. d., najveckrat v
multimedijski predavalnici, ki je sodobno opremljena, omogoca pristen prikaz
delovanja storitev, poslusalcem nudi vso potrebno tehni¢no podporo.

Predavanje je obiCajno sestavljeno iz predstavitve podjetja, predstavitve storitev,
prodajnih pogojev in vkljucuje smernice operativnega sodelovanja s prodajnimi
mesti.

V' multimedijski predavalnici se pripravijo demo enote (konkretne postavitve
opreme — paketov), kjer prakti¢no prikazemo delovanje nasih osrednjih in dodatnih
storitev. Posredniki imajo moZnost prakti¢nega preizkusa delovanja. S tem je
zagotovljeno pridobivanje uporabniSke izkuSnje pri prodajnikih, kar je kljucno za
uspesno prodajo.

Poleg predstavitve storitev in prodajnih akcij je dodan Se kratek ogled podjetja, da
bi predstavili klju¢ne organizacijske enote (klicni center, laboratorij ...). S tem
dobijo udeleZenci izobrazevanj vpogled v nekatere elemente procesov, ki so nujni
za boljSe razumevanje prodaje in doseganje rezultatov.

Celotno predavanje oz. srecanje traja priblizno 5 ur.

Cilj takSnega sreCanja oz. izobrazevanja je podati posrednikom kar se da Siroko sliko o

storitvah, prednostih za stranke in posrednike, moznostih za sodelovanje in sploSno o

poslovanju sistema Telekom Slovenije d. d. Strokovno usposobljeni in zadovoljni trgovcei so

klju¢ do uspeSnega dela posrednikov z naSimi potencialnimi strankami in posledi¢no za

uspesno prodajo pri posrednikih.

Za vse prisotne na izobrazevanjih pripravimo naslednje gradivo:

tiskano prestavitev (prezentacijo),

razna navodila za uporabo (opreme, aplikacije ipd.),
operativna navodila za sodelovanje s Telekomom,
»zlata pravila prodaje,

simboli¢no darilo manjSe vrednosti.
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Izobrazevanja na sedezu podjetja so dosegla svoj namen in so dobro obiskana. UdeleZenci
lahko preizkusijo storitve in opremo, ki je priSla na trzisce, ter si tako pridobijo prakticno
izkusSnjo, preden pri¢nejo te storitve ponujati kon¢nim uporabnikom. Iz reSenih vprasalnikov

je razvidno, da so bili prisotni na izobrazevanju v ve€ini zelo zadovoljni.

V zvezi z izobrazevanji opazamo tudi izziv, ki ga je potrebno resiti: odziv prodajnikov je
dober praviloma med predstavniki manj$ih posrednikov, medtem ko so predstavniki vecjih
posrednikov slabSe zastopani. Poleg tega z dolo¢enega prodajnega mesta na izobrazevanja
prihajajo le posamezniki in redko imamo moznost izobraziti vse trgovce doloCenega

posrednika.

Tovrstna sreanja so se izkazala za zelo ucinkovito orodje izobraZevanja. Hkrati so imeli
udelezenci moznost spoznati podjetje in njegove zaposlene ter se na lastne oc¢i prepricati o

konkuren¢nih prednostih.

Ta aktivnost ima podporo v obliki skrbnikov prodajnih mest, ki imajo naslednje naloge:
e obiskati prodajna mesta nekaj dni po izobrazevanju in pomagati trgovcem pri
implementaciji pridobljenega znanja v prakso;
e izobraziti tiste prodajnike, ki zaradi kakrSnihkoli razlogov niso bili prisotni na
1zobrazevanju;
e izvajati izobrazevanja pri vecjih posrednikih na lokaciji posrednika;
e skrbeti za reden dotok novosti do trgovcev. Na podlagi tega bi vecja izobrazevanja

na Telekomu Slovenije d. d. izvajali le nekajkrat letno.
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6.4 Porocila

6.4.1 Prilagajanje baze podatkov

1. Vodenje prodaje zahteva ustrezen kontrolni in porocilni sistem; slednji omogoca, da v
obliki porocil dobimo Zelene podatke o prodaji za posameznega posrednika, prodajno
mesto in celo posameznega prodajnika. Obstojece baze podatkov niso bile primerne za
kreiranje zgoraj navedenih porocil, zato so bile posodobljene.
(http://intranet.telekom.si/uploads/intranet/dokumenti/PR/Letno%20porocilo%202007%?2
Olinks.pdf, 23. 6. 2010)

Porocilo ima omogoceno izbiro datumskega intervala in nam prikaze vse pogodbe, sklenjene
v danem obdobju, ne glede na njihov status. Omogoca nam vpogled v statistiko sklenjenih
pogodb pri posameznem posredniku; prikaze skupno Stevilo sklenjenih pogodb, sklenjene
pogodbe po posameznih poslovnih enotah in Stevilo sklenjenih pogodb na posameznega

prodajalca. V porocilu so loceni podatki za nove pogodbe in spremembe.

6.4.2 Obracun provizij

2. Porocilo daje prodajalcu jasen pregled nad statusom sklenjenih vlog in izplacevanjem
provizij.
(https://bpm2.up.telekom.si/Reports/Pages/Folder.aspx?ItemPath=%2{Prodaja%?2fObracu
nProvizijProdajniki, 23. 6. 2010).

Za optimizacijo delovnega procesa bi porocilo moralo biti povezano z drugimi
informacijskimi sistemi in omogocati:
e avtomatsko generiranje porocila konec meseca ter posredovanje porocila
posredniku v elektronski obliki. Sistem bi moral biti primerljiv z rauni v
e-obliki, ki jih posiljamo strankam;
e vodenje izdanih zalog in stanje opreme na prodajnem mestu;

e statistiko obracunanih provizij.
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6.5 Podpora prodaji

Ustrezna podpora prodaji je eden izmed osnovnih pogojev za dobro delovanje prodajne

mreze. Na tem podrocju so bile izpeljane naslednje aktivnosti:

6.5.1 Telefonska Stevilka za pomoc prodajnim kanalom

Gre za telefonsko Stevilko, ki jo lahko pokli¢ejo prodajalci notranjih in zunanjih prodajnih
kanalov. Na klice se javljajo operaterji klicnega centra Telekoma Slovenije d. d. Na ta nacin
lahko prodajniki resijo Stevilne tezave, ki jih imajo s strankami. Operaterji lahko pomagajo
trgovcem z informacijami, o katerih so izobrazeni, in jih uporabljajo za pomo¢ naro¢nikom.
TeZave nastanejo pri vecjih oz. bolj zapletenih problemih, ki bi jih morali operaterji reSevati v

sodelovanju z zaposlenimi na Telekomu Slovenije d. d.

6.5.2 VIP dostop do Stevilke

Zgoraj omenjena telefonska Stevilka ima vgrajeno prioriteto pred drugimi klici. Da bi se
izognili zlorabam, je zaklenjena na to¢no doloCene telefonske Stevilke, ki so usklajene s
posredniki. Stevilka mora biti za posrednika vedno dosegljiva, nasprotno je za

posrednike nesprejemljivo.

6.5.3 Skrbniki prodajnih mest

Vsako prodajno mesto ima dodeljenega skrbnika. Ta predvsem skrbi za informiranost
prodajnega osebja in reSevanje situacij in izzivov, ki jih imajo posredniki pri delu s strankami.

Skrbniki izvajajo periodi¢ne obiske in so hkrati kontrolorji kakovosti procesa prodaje.

6.5.4 Brezplacna stevilka za pomo¢

080 1000 — tehnicna pomo¢

080 8000 — prodaja, narocila, racuni, reklamacije, spremembe
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6.5.5 VIP e-naslov za pomoc¢ posrednikom

Elektronski naslov je namenjen prioritetnemu reSevanju naslednjih tezav:
e vprasanja v zvezi s ponudbo,
e urgence za izgradnjo Sirokopasovnih prikljuckov,
e zadeve v zvezi s prenosljivostjo telefonskih Stevilk in razvezanim dostopom,
e urgence pri preveritvah,
e zahteva za PSTN prikljucek,

e popravki pri informacijski podpori ipd.

26



7 RAZISKOVALNI DEL

7.1 Opredelitev problema za raziskavo

Z raziskavo Zelimo prikazati vzroke za razli€ne prodajne rezultate pri posrednikih, osvetliti
dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo, s ciljem spodbujanja in

poglabljanja sodelovanja med poslovnimi partnerji.

7.2 Priprava na raziskavo

Vprasalnik je sestavljen iz 28 trditev; le-te so razdeljene na Stiri sklope, ki vsebinsko
pokrivajo naslednja podrocja:
e vidik prodajnega osebja o podjetju Telekom in storitvah SIOL,
e kako prodajno osebje sprejema in vidi podporo Telekoma Slovenije d. d.
(skrbnistvo, usposabljanja, izobrazevanja),
e clementi, ki motivirajo prodajno osebje,

e predlogi izboljsav.

Anketni vprasalnik smo poslali 88 posrednikom; odzvalo se jih je 73. Na zastavljena

vprasanja je odgovarjalo 73 posrednikov ali njihovih prodajalcev iz celotne Slovenije.
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7.3 VpraSanja za raziskavo in analiza pridobljenih odgovorov

7.3.1 Vidik prodajnega osebja o podjetju Telekom Slovenije d. d. in storitvah SIOL

1. trditev: Telekom Slovenije d. d. je eno od vodilnih podjetji na podrocju
Sirokopasovnih reSitev.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 1 1.4 %
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam

Se ne morem odlociti

Deloma se strinjam 7 9,6 %
V glavnem se strinjam 10 13,7 %
Povsem se strinjam 55 75,3 %

Tabela 1: Odgovori na prvo trditev
Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlo¢iti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 1: Prikaz odgovorov na prvo trditev
Vir: Anketa
Iz odgovorov je razvidno, da 75,3 % anketirancev kljub konkurenci Se zmeraj povsem zaupa
storitvam Telekoma Slovenije d. d., kar pripisujemo dolgoletni prisotnosti na trgu. 23,3 % se
v glavnem oziroma deloma strinja s trditvijo. Praksa namre¢ kaze, da potroSniki storitev Se
vedno bolj zaupajo nekomu, ki je na trziscu dlje Casa, kot podjetjem, ki nastajajo na novo in
na trzis¢u ponudijo enako storitev po nizji ceni, vendar velikokrat kvaliteta storitev ni

primerljiva.
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2. trditev: Storitve SIOL so napredne in v koraku s trendi in razvojem.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 3 4,1 %
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam 3 4,1 %
Se ne morem odlociti 2 2,7 %
Deloma se strinjam 14 19,2 %
V glavnem se strinjam 31 42,5 %
Povsem se strinjam 20 27,4 %

Tabela 2: Odgovori na drugo trditev
Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlo¢iti

M Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

42,5%

Graf 2: Prikaz odgovorov na drugo trditev

Vir: Anketa

Iz grafa je razvidno, da se 89 % anketiranih strinja, da je Telekom Slovenije d. d. vodilno
podjetje na podroc¢ju ponudbe Sirokopasovnih storitev. Telekom Slovenije d. d. se dobro

prilagaja Zeljam in potrebam strank. Samo 11 % anketiranih se ne strinja z dano trditvijo, kar

je glede na danasnjo konkurenco normalno.
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3. trditev: Storitve SIOL so zanesljive in kvalitetne.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 2 2,7 %
V glavnem se ne strinjam 1 1.4 %
Deloma se ne strinjam 3 4,1 %
Se ne morem odlociti 8 11 %
Deloma se strinjam 23 31,5%
V glavnem se strinjam 27 37 %
Povsem se strinjam 9 12,3 %

Tabela 3: Odgovori na tretjo trditev
Vir: Anketa

12,3%

37,07

2,7% 1,4%

'y

5%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlociti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Da so storitve Telekoma Slovenije d. d. zanesljive in kvalitetne, je mnenja skoraj 81 %
vprasanih; ¢eprav se jih s tem povsem strinja samo 12,3 % vpraSanih. Ta podatek in podatek,

da se jih 8 % ne strinja oz. se jih 11 % ne more odlociti, je verjetno posledica nekoliko

Graf 3: Prikaz odgovorov na tretjo trditev

Vir: Anketa

slabsega delovanja SIOL televizije, ki se polagoma vendarle izboljSuje.
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4. trditev: Storitve SIOL zadovoljujejo Sirok spekter potreb strank.

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam 2 2,7%
Deloma se ne strinjam 4 5,5 %
Se ne morem odloc¢iti 5 6,8 %
Deloma se strinjam 13 17,8 %
V glavnem se strinjam 28 38,4 %
Povsem se strinjam 21 28,8 %

Tabela 4: Odgovori na Cetrto trditev
Vir: Anketa

2,7% 5,5%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam
178% | O se ne morem odIo¢iti
M Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

38,4%

Graf 4: Prikaz odgovorov na Cetrto trditev

Vir: Anketa

85 % vprasanih se strinja, da je ponudba Telekoma Slovenije d. d. dovolj raznolika, da lahko
zadovolji potrosnike. Le 8,2 % vprasanih se s tem ne strinja. Zahteve uporabnikov se zelo
hitro spreminjajo. Se pred kratkim je zadostoval samo Sirokopasovni ADSL prikljudek za
dostop do interneta. Potrebe in zahteve uporabnikov so vedno vecje, zato mora podjetje

nenehno stremeti k razvoju novih storitev.
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5. trditev: SIOL storitve so konkurenéne.

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam 2 2,7%
V glavnem se ne strinjam 4 5,5 %
Deloma se ne strinjam 5 6,8 %
Se ne morem odloc¢iti 7 9,6 %
Deloma se strinjam 21 28,8 %
V glavnem se strinjam 22 30,1 %
Povsem se strinjam 12 16,5 %

Tabela 5: Odgovori na peto trditev
Vir: Anketa

2,7%

5,5%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlo¢iti

M Deloma se strinjam

30,19 . .
OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 5: Prikaz odgovorov na peto trditev

Vir: Anketa

Raznovrstnost in kakovost Sirokopasovnih storitev za podjetje predstavlja konkuren¢no
prednost. Dobrih 75 % anketiranih se strinja, da so Telekomove storitve konkurencne. 15 %

se jih ne strinja, kar je glede na konkurenco na trgu normalno.
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6. trditev: Na voljo je dovolj promocijskega materiala.

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam 2 2,7%
V glavnem se ne strinjam

Deloma se ne strinjam 5 6,8 %
Se ne morem odlociti 2 2,7 %
Deloma se strinjam 18 24,8 %
V glavnem se strinjam 23 31,5 %
Povsem se strinjam 23 31,5 %

Tabela 6: Odgovori na Sesto trditev

Vir: Anketa

2,7%

6,8%

O Sploh se ne strinjam

BV glavhem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam
248% | [0 Se ne morem odlo¢iti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

31,5%

Graf 6: Prikaz odgovorov na Sesto trditev

Vir: Anketa

Izdelava promocijskega materiala se prilagaja potrebam vseh prodajnih kanalov Telekoma
Slovenije d. d. Skoraj 88 % se strinja, da imajo na razpolago dovolj velike koli¢ine
promocijskega materiala. Posredniki imajo moznost izdelave tudi lastnega promocijskega
materiala — letaka, na katerem ponujajo nase storitve, vendar po predhodnem pregledu in
odobritvi Telekoma Slovenije d. d. 9,5 % anketiranih pa meni, da imajo promocijskega
materiala premalo, kar je verjetno posledica delitve promocijskega materiala glede na prodajo

v predhodnem obdobju.
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7. trditev: Promocijsko gradivo je ustrezno in pri strankah dobro sprejeto.

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam

V glavnem se ne strinjam 2 2,7%
Deloma se ne strinjam 6 8,3 %
Se ne morem odloc¢iti 10 13,7 %
Deloma se strinjam 16 21,9 %
V glavnem se strinjam 23 31,5 %
Povsem se strinjam 16 21,9 %

Tabela 7: Odgovori na sedmo trditev

Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam
3,7% B V glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

0 Se ne morem odlo¢iti

H Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam
9%

B Povsem se strinjam

Graf 7: Prikaz odgovorov na sedmo trditev

Vir: Anketa

Sektor za marketing in pogodbene agencije morajo pripraviti kar najbolj privlatno in
uporabno promocijsko gradivo, ki bo pri strankah dobro sprejeto. Priblizno 75 % vprasanih se
s tem tudi strinja. Le okoli 11 % se s tem ne strinja, kar je glede na razli¢nost in pestrost

ponudbe reklamnega materiala na trgu normalno.
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7.3.2 Kako prodajno osebje sprejema in vidi podporo Telekoma Slovenije d. d.

1. trditev: IzobraZevanja o storitvah SIOL so strokovna in na visokem nivoju.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam

Deloma se ne strinjam 2 2,7%

Se ne morem odlociti 8 11 %
Deloma se strinjam 17 23,3 %

V glavnem se strinjam 26 35,6 %
Povsem se strinjam 20 27,4 %

Tabela 8: Odgovori na prvo trditev

Vir: Anketa

2,7%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam
23,3% [0 Se ne morem odlociti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

35,6%

Graf 8: Prikaz odgovorov na prvo trditev

Vir: Anketa

Izobrazevanja, ki jih pripravljamo za posrednike, potekajo v obliki sreCanja in ne strogega
predavanja. Posrednike tako motiviramo, da se aktivno vkljucijo v debato in izrazijo svoje
mnenje. Lahko preizkusijo tudi opremo. Da so izobrazevanja kvalitetna, se strinja 86,3 %

vprasanih, 11 % se jih ne more odlociti, le 2,7 % vprasanih pa se s tem deloma ne strinja.
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2. trditev: IzobraZevanja so dovolj pogosto, da dobim vecino potrebnih informacij za

delo.
Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam 2 2,7%

Deloma se ne strinjam 8 11 %
Se ne morem odlociti 9 12,3 %
Deloma se strinjam 24 32,9 %

V glavnem se strinjam 16 21,9 %
Povsem se strinjam 14 19,2 %

Tabela 9: Odgovori na drugo trditev
Vir: Anketa

2,7%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlociti
21,9% B Deloma se strinjam
OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 9: Prikaz odgovorov na drugo trditev

Vir: Anketa

Izobrazevanja so predvidoma vsako &etrtletje enkrat. Ce je potrebno, pa tudi pogosteje (nova
akcija, nova storitev na trziS€u). Za vsakega novega posrednika se pripravi individualno
izobraZevanje pri nas v podjetju ali pri posredniku. Ker se jih kar 11 % deloma ne strinja, 2,7
% se v glavnem ne strinja, 12,3 % pa se jih ne more odlociti, nakazuje, da bi izobrazevanja

morala biti pogosteje. Posredniki iS¢ejo stik z nami in tega ne bi smeli spregledati.
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3. trditev: Omogoc¢ena nam je uc¢inkovita podpora (VIP telefonska Stevilka, VIP
e-naslov ...).

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam

V glavnem se ne strinjam 4 5,5 %
Deloma se ne strinjam 4 5,5 %
Se ne morem odloc¢iti 4 5,5 %

Deloma se strinjam 16 21,9 %
V glavnem se strinjam 20 27,4 %
Povsem se strinjam 25 34,2 %

Tabela 10: Odgovori na tretjo trditev
Vir: Anketa

5,5%

O Sploh se ne strinjam

5% B V glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlo¢iti

21,9%
M Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

27,0% B Povsem se strinjam

Graf 10: Prikaz odgovorov na tretjo trditev

Vir: Anketa

61 od 73, kar je 84 % vprasanih, uporablja VIP telefonsko stevilko in VIP elektronski naslov
za reSevanje tehni¢nih in drugih tezav, ki se pojavijo pri naro¢niku. Zelo pomembno je, da so
operaterji na Stevilki dosegljivi in ustrezno usposobljeni za hitro in kvalitetno reSevanje tezav.
16 % vpraSanih s to vrsto podpore ni zadovoljnih ali pa je sploh ne uporabljajo. Naloga

skrbnikov v tem primeru je, da jim predstavijo prednosti uporabe tovrstne podpore.
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4. trditev: Informacijska podpora (Atlantis) je razumljiva in u¢inkovita.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam 2 2,7 %
Deloma se ne strinjam
Se ne morem odlociti 6 8,2 %
Deloma se strinjam 26 35,6 %
V glavnem se strinjam 15 20,6 %
Povsem se strinjam 24 32,9 %

Tabela 11: Odgovori na Cetrto trditev
Vir: Anketa

2,7%

8,2%

20,6%

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlo¢iti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 11: Prikaz odgovorov na Cetrto trditev

Vir: Anketa

Informacijska podpora za prodajo Sirokopasovnih priklju¢kov je povezana z ostalimi
aplikacijami in omogoca sprotno kontrolo podatkov o naro¢nikih, tako da je napacnih vnosov
kar se da malo. Aplikacija uporabnika sproti opozarja na morebitne napake in zahtevane
podatke. Najprej zaposleni, sedaj pa so tudi posredniki aplikacijo zelo dobro sprejeli, kar je

razvidno iz rezultatov ankete, saj se jih skoraj 90 % strinja, da je aplikacija razumljiva in

ucinkovita.

38




5. trditev: Skrbnik je praviloma na razpolago, ko ga potrebujem.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 4 5,5 %
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam 2 2,7 %
Se ne morem odlo¢iti 2 2,7 %
Deloma se strinjam 9 12,3 %
V glavnem se strinjam 22 30,2 %
Povsem se strinjam 34 46,6 %

Tabela 12: Odgovori na peto trditev
Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam

2,3% BV glavnem se ne strinjam
OO Deloma se ne strinjam
46,6% vere
[0 Se ne morem odlociti
B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 12: Prikaz odgovorov na peto trditev

Vir: Anketa

Skrbnik je tisti, ki mora biti za posrednika dosegljiv in v nenehnem kontaktu, tudi ce
posrednik dela brez tezav in uspeSno prodaja. Posredniki so z dodelitvijo skrbnikov
zadovoljni, saj imajo osebo, na katero se lahko obrnejo. 89 % vprasanih se strinja, da je njihov
skrbnik dosegljiv, kar je dobro, vendar pa je pomemben tudi podatek, da se jih malo ve¢ kot 8
% s tem ne strinja. Pri tem se bo treba potruditi, da se Stevilo posrednikov, ki pogresajo

prisotnost skrbnika, zmanj$a na minimum.
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6. trditev: Skrbnik nas obiS¢e periodi¢no.

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam 6 8,2 %

V glavnem se ne strinjam 4 5,5 %
Deloma se ne strinjam 4 5,5 %
Se ne morem odloc¢iti 9 12,3 %
Deloma se strinjam 10 13,7 %

V glavnem se strinjam 14 19,2 %
Povsem se strinjam 26 35,6 %

Tabela 13: Odgovori na Sesto trditev

Vir: Anketa

8,5%

,5%

12,3%

19,2%

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam)
O Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlo¢iti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 13: Prikaz odgovorov na $esto trditev

Vir: Anketa

Pri obiskih skrbnikov je rezultat nekoliko slabsi kot pri predhodnem vprasanju, kar je
posledica dejstva, da se skrbniki bolj posvecajo uspesnim prodajnim mestom in manj tistim,
ki imajo manjSo prodajo. 36 % se jih s to trditvijo povem strinja in ravno to so ta uspesna
prodajna mesta. Dobro bi bilo, pravzaprav je nujno, da se to spremeni in da se skrbniki bolj

posvetijo tudi slabsim prodajalcem, jih skuSajo motivirati in jim pomagati, da bodo postali

uspesnejsi.
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7. trditev: Informacije skrbnika so aZzurne in Kkoristne.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 2 2,7%
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam 4 5,5 %
Se ne morem odlo¢iti 11 15,1 %
Deloma se strinjam 2 2,7 %
V glavnem se strinjam 12 16,5 %
Povsem se strinjam 42 57,5 %

Tabela 14: Odgovori na sedmo trditev

Vir: Anketa

27% 5,5%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlociti
57,5% B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 14: Prikaz odgovorov na sedmo trditev

Vir: Anketa

Nekatere tezave so lahko tehni¢no zelo zahtevne in potrebna je pomo¢ tehni¢ne sluzbe. Zaradi
tega je majhen odstotek tistih, ki se s trditvijo ne strinjajo. Zanimiv je podatek, da se jih kar
15 % ne more odlo¢iti. Predvidevam, da so med temi tudi taki, ki sploh ne vedo, da imajo

svojega skrbnika, Ceprav so bila o tem vsa prodajna mesta pisno obvesc¢ena.
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7.3.3 Elementi, ki motivirajo prodajno osebje

1. trditev: Prodaja storitev SIOL predstavlja pomembnejSo nalogo v mojem

delovniku.
Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam 12 16,4 %

V glavnem se ne strinjam 4 5,5 %
Deloma se ne strinjam 11 15,1 %

Se ne morem odlociti 14 19,2 %
Deloma se strinjam 16 21,9 %

V glavnem se strinjam 9 12,3 %
Povsem se strinjam 7 9,6 %

Tabela 15: Odgovori na prvo trditev
Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
5% O Deloma se ne strinjam
O Se ne morem odlo¢iti
15,1% B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

19,2%

Graf 15: Prikaz odgovorov na prvo trditev

Vir: Anketa

Le 44 % vprasanih se strinja, da prodaja nasih storitev predstavlja pomembnejSo vlogo v

njihovem delovniku, kar pomeni, da je za vecino naSe sodelovanje le dodatna dejavnost.
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2. trditev: Prodajni rezultati neposredno vplivajo na mojo placo.

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam 16 21,9 %

V glavnem se ne strinjam 6 82 %
Deloma se ne strinjam 8 11 %
Se ne morem odloc¢iti 6 8,2 %
Deloma se strinjam 12 16,4 %

V glavnem se strinjam 8 11 %
Povsem se strinjam 17 23,3 %

Tabela 16: Odgovori na drugo trditev
Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam
8,2% [0 Se ne morem odlo¢iti
11,0% M Deloma se strinjam

0% OV glavnem se strinjam
o

B Povsem se strinjam

16,4%

8,2%

Graf 16: Prikaz odgovorov na drugo trditev

Vir: Anketa

Tako kot pri prejSnjem vprasanju je tudi tukaj razvidno, da je le pri polovici posrednikov
njihova placa odvisna od prodaje naSih storitev. Kar 22 % se jih s trditvijo sploh ne strinja,

kar se posledi¢no kaze tudi pri prodajnih rezultatih.
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3. trditev: Moj nadrejeni spodbuja in podpira prodajo SIOL storitev.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 2 2,7%
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam 2 2,7 %
Se ne morem odlociti 11 15,1 %
Deloma se strinjam 12 16,4 %
V glavnem se strinjam 9 12,4 %
Povsem se strinjam 37 50,7 %

Tabela 17: Odgovori na tretjo trditev
Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlociti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 17: Prikaz odgovorov na tretjo trditev

Vir: Anketa

Pozitivno je, da je kar 80 % vprasanih odgovorilo, da njihov vodja spodbuja prodajo nasih
storitev. To pomeni, da bi bilo v prihodnje dobro prizadevati si, skupaj z nadrejenimi, kako

prodajalce stimulirati in jih nagraditi.
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4. trditev: Prodaja SIOL storitev pripomore k mojemu osebnemu/strokovnemu

razvoju.
Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam 4 5,5 %
V glavnem se ne strinjam 4 5,5 %
Deloma se ne strinjam 4 5,5 %

Se ne morem odlo¢iti
Deloma se strinjam 16 21,9 %
V glavnem se strinjam 21 28,7 %
Povsem se strinjam 24 32,9 %

Tabela 18: Odgovori na Cetrto trditev
Vir: Anketa

55% -5,5%

5/5% O sSploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
OO Deloma se ne strinjam
[JSe ne morem odlociti
21,9% L
B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

28,7%

Graf 18: Prikaz odgovorov na Cetrto trditev

Vir: Anketa

Nabor storitev je zelo Sirok in kompleksen, zato je za prodajo le-teh potreben Sirok spekter
znanj na prodajnem in tehnicnem podrocju. Potrebno je slediti trendom in dogajanju na trgu;
zato se 84 % vpraSanih strinja, da prodaja naSih storitev pripomore k strokovnemu razvoju

vsakega posameznika.
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5. trditev: Posredniki se ¢utimo odgovorne za kakovost opravljenega dela.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 4 5,5 %
V glavnem se ne strinjam

Deloma se ne strinjam 2 2,7 %
Se ne morem odloditi 2 2,7 %
Deloma se strinjam

V glavnem se strinjam 20 27,4 %
Povsem se strinjam 45 61,7 %

Tabela 19: Odgovori na peto trditev
Vir: Anketa

55% 2,7%
2,7% O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam
27,4% [0 Se ne morem odloditi

B Deloma se strinjam

61,7 . o
OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 19: Prikaz odgovorov na peto trditev
Vir: Anketa

90 % se jih ¢uti odgovorne za kakovost opravljanja nasih storitev, kar je zelo pozitivno in

pomembno za nas in za naSe stranke, ki so vse bolj zahtevne in obcutljive.
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6. trditev: Pri uvajanju sprememb se upoStevajo tudi nase Zelje.

Trditve Stevilo Odstotek

Sploh se ne strinjam 5 6,9 %

V glavnem se ne strinjam 2 2,7%
Deloma se ne strinjam 10 13,7 %
Se ne morem odloc¢iti 16 21,9 %
Deloma se strinjam 23 31,5%

V glavnem se strinjam 13 17,8 %
Povsem se strinjam 4 5,5 %

Tabela 20: Odgovori na Sesto trditev
Vir: Anketa

5,5% 6,9%

0,

O Sploh se ne strinjam

3,7% BV glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlociti

B Deloma se strinjam

,9% OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 20: Prikaz odgovorov na Sesto trditev

Vir: Anketa

Trudimo se, da bi s posredniki ¢im bolj sodelovali in jih vkljucili v naSe poslovanje. Nasi
posredniki so ve¢inoma na terenu pri strankah, imajo z njimi izkusnje, zato je smiselno, da se
v dolocenih primerih upostevajo tudi njihove zelje in predlogi. Vendar pa je iz zgornje tabele

razvidno, da se jih le 55 % strinja, da je nase sodelovanje na tem podroc¢ju ustrezno.
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7. trditev: Zadovoljstvo z delom vpliva na nasSo ucinkovitost.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam

Se ne morem odloditi 2 2,7 %
Deloma se strinjam 13 17,8 %
V glavnem se strinjam 18 24,7 %
Povsem se strinjam 40 54,8 %

Tabela 21: Odgovori na sedmo trditev

Vir: Anketa

2,7%

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlo¢iti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 21: Prikaz odgovorov na sedmo trditev

Vir: Anketa

97 % vpraSanih se strinja, da je od zadovoljstva z delom odvisna tudi njihova uc¢inkovitost. To
pomeni, da se moramo posrednikom $e bolj posvetiti, jih spodbujati, jim pomagati, skrbeti za

motiviranost.
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7.3.4 Predlogi izboljsav

1. trditev: Zelim si moZnosti posredovanja lastnih predlogov za izboljSave.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam

Se ne morem odloditi 14 19,2 %
Deloma se strinjam 4 5,5 %
V glavnem se strinjam 23 31,5 %
Povsem se strinjam 32 43,8 %

Tabela 22: Odgovori na prvo trditev
Vir: Anketa

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
43,8% 5.5% O Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlociti
H Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 22: Prikaz odgovorov na prvo trditev

Vir: Anketa

Posredniki imajo predloge, ki jih Zelijo posredovati in deliti z nami. Zato je potrebno
zagotoviti procese in podporo, da se tovrstni predlogi in pobude Se bolje izkoristijo. 80 %

vprasanih si zeli takSnega sodelovanja z nami.
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2. trditev: Predloge Zelim posredovati preko portala.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam

Deloma se ne strinjam 2 2,7 %
Se ne morem odloc¢iti 5 6,8 %
Deloma se strinjam 8 11 %
V glavnem se strinjam 18 24,7 %

Povsem se strinjam 40 54,8 %

Tabela 23: Odgovori na drugo trditev
Vir: Anketa

2,7%

6,8%

O Sploh se ne strinjam
0%

BV glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlo¢iti

B Deloma se strinjam

24,7% OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 23: Prikaz odgovorov na drugo trditev

Vir: Anketa

Z uvedbo portala bodo imeli posredniki vecjo preglednost nad spremljanjem novosti, akcij,
dogajanj na trgu in tudi moZnost oddaje predlogov. Cez 90 % se jih strinja, da je to dobra

resitev.
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3. trditev: Zelim povratno informacijo o poslanem predlogu.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam

Se ne morem odloc¢iti 2 2,7 %
Deloma se strinjam 4 5,5 %

V glavnem se strinjam 21 28,8 %
Povsem se strinjam 46 63 %

Tabela 24: Odgovori na tretjo trditev
Vir: Anketa

2,7%

5,5%

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam)
O Deloma se ne strinjam
28,8%

O Se ne morem odloditi
B Deloma se strinjam

O V glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 24: Prikaz odgovorov na tretjo trditev

Vir: Anketa

Vsi vprasani si Zelijo povratno informacijo na dani predlog, tudi ¢e je ta negativna. S tem jim

pokazemo, da sodelujemo in jim sledimo. Z uvedbo portala bo to izvedljivo in lazje.
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4. trditev: Predlogi bodo vidni vsem posrednikom.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam

Se ne morem odlo¢iti 8 11 %
Deloma se strinjam 9 12,3 %

V glavnem se strinjam 14 19,2 %
Povsem se strinjam 42 57,5 %

Tabela 25: Odgovori na Cetrto trditev
Vir: Anketa

11,0%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

[0 Se ne morem odlociti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 25: Prikaz odgovorov na Cetrto trditev

Vir: Anketa

Tudi odgovori na to vprasSanje nam dajo podatek, da je uvedba portala nujna in dobra zamisel.

Posredniki si Zelijo sodelovanja tudi med seboj, kar je pozitivno.
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5. trditev: Forum se zdi primerna reSitev.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 2 2,7%
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam 2 2,7 %
Se ne morem odloditi 14 19,2 %
Deloma se strinjam 11 15,1 %
V glavnem se strinjam 12 16,4 %
Povsem se strinjam 32 43,9 %

Tabela 26: Odgovori na peto trditev
Vir: Anketa

2,7% 2,7%

O Sploh se ne strinjam

BV glavnem se ne strinjam
[0 Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlo¢iti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

16,4%

Graf 26: Prikaz odgovorov na peto trditev

Vir: Anketa

Forum je oblika komunikacije, ki se v razli¢nih okoljih uporablja bolj ali manj uspesno ze
vrsto let. [zmenjava mnenj in izkuSenj pripomore k boljSemu sodelovanju in navsezadnje tudi

k bolj$im prodajnim rezultatom.
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6. trditev: Placilo - viSina provizije se mi zdi ustrezna.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam 4 5,5 %
V glavnem se ne strinjam 8 11 %
Deloma se ne strinjam 5 6,8 %
Se ne morem odloditi 16 21,9 %
Deloma se strinjam 14 19,2 %
V glavnem se strinjam 16 21,9 %
Povsem se strinjam 10 13,7 %

Tabela 27: Odgovori na Sesto trditev

Vir: Anketa

21,9%

6,8%

1,9%

19,2%

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam

O Se ne morem odlociti

B Deloma se strinjam

OV glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Malo ve¢ kot polovica anketiranih se strinja, da je viSina provizije ustrezna. Le 23 % se jih s
tem ne strinja, 22 % pa se jih ne more odlociti, kar pomeni, da placilo ni glavni dejavnik

slabSe prodaje. Morda bi bilo dobro uvesti nek dodaten nacin nagrajevanja posameznega

prodajalca.
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7. trditev: Stimulacija prodajnikov bi povecala prodajo.

Trditve Stevilo Odstotek
Sploh se ne strinjam
V glavnem se ne strinjam
Deloma se ne strinjam

Se ne morem odloditi 2 2,7 %
Deloma se strinjam 7 9,6 %
V glavnem se strinjam 26 35,6 %

Povsem se strinjam 38 52,1 %

Tabela 28: Odgovori na sedmo trditev
Vir: Anketa

2,7%

O Sploh se ne strinjam

B V glavnem se ne strinjam
O Deloma se ne strinjam
52,1% 0 Se ne morem odlo¢iti
35,6% B Deloma se strinjam

O V glavnem se strinjam

B Povsem se strinjam

Graf 28: Prikaz odgovorov na sedmo trditev

Vir: Anketa

Osebna — neposredna stimulacija se kaze kot zelo primeren nacin motiviranja posameznih
prodajnikov. Vpeljava osebne stimulacije pri posredniku ni preprost proces. Na to temo je
bilo napisanega mnogo gradiva, vse resitve pa imajo enak cilj — dvig zadovoljstva, motivacije

in pripadnosti za prodajo.
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7.3.5 Anketiranci glede na spol

Spol Stevilo Odstotek
Moski 67 91,8 %
Zenske 6 8,2 %

Tabela 29: Anketiranci glede na spol
Vir: Anketa

O Moski
@ Zenske

91,8%

Graf 29: Prikaz anketirancev glede na spol

Vir: Anketa

91,8 % anketiranih je moskih, kar glede na branze, v okviru katerih poslujejo posredniki, ni

ni¢ nenavadnega.

7.3.6 Anketiranci glede na starost

Starost Stevilo Odstotek
Do 20 let 2 2,7 %
Med 21 in 40 let 50 68,5 %
Med 41 in 60 let 19 26,1 %
Nad 60 let 2 2,7 %

Tabela 30: Anketiranci glede na starost

Vir: Anketa
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O Do 20 let
26,1

B Med 21-40 let

O Med 41-60 let

0 Nad 60 let

Graf 30: Prikaz anketirancev glede na starost

Vir: Anketa

Med anketiranci prevladujejo osebe, stare med 21 in 40 let, sledijo anketiranci, stari med 41 in

60 let. Samo po dva vpraSana sta bila mlajSa od 20 oz. starejSa od 60 let.

7.3.7 Anketiranci glede na stopnjo izobrazbe

Stopnja izobrazbe Stevilo Odstotek
Poklicna Sola 3 4,1 %
Srednja Sola 32 43,8 %
Visja Sola 25 34,3 %
Visoka Sola 13 17,8 %
Drugo
Tabela 31: Anketiranci glede na izobrazbo
Vir: Anketa
3,1%
17,8% '
O Poklicna
M Srednja
13,8% O Vvisja
O Visoka
34,3% M Drugo

Graf 31: Prikaz anketirancev glede na izobrazbo
Vir: Anketa

Najve¢ anketiranih ima srednjo ali vi§jo izobrazbo, kar je primerna stopnja izobrazbe za
prodajo storitev. 17,8 % anketiranih z visoko izobrazbo pa so v vecini lastniki podjetij oz.

vodje.
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7.4 Sklepne ugotovitve raziskave

Ce pogledamo v celoti prvi sklop vprasanj, ki se nanaSajo na vidik prodajnega osebja o
podjetju Telekom Slovenije d. d. in storitvah SIOL, lahko zakljuc¢imo, da potrosniki storitev
in tudi nasi posredniki Se vedno bolj zaupajo nekomu, ki je na trziScu dlje Casa, kot pa
podjetjem, ki nastajajo na novo in na trg ponudijo enako storitev po nizji ceni. Nadalje, da se
Telekom Slovenije d. d. sorazmerno dobro prilagaja Zeljam in potrebam strank ter da so
storitve zanesljive in kvalitetne. Potrebe in zahteve uporabnikov so vedno vecje, zato podjetje
nenehno stremi k razvoju novih storitev. Raznovrstnost in kakovost Sirokopasovnih storitev za

podjetje predstavlja konkuren¢no prednost.

Nekoliko manj pozitivho mnenje imajo posredniki o koli¢ini promocijskega materiala, kar
moramo urediti, prilagoditi zaloge in uskladiti, da bodo vsi posredniki imeli zadostno koli¢ino

promocijskega materiala, saj je le-ta osnova za prodajo storitev.

V drugem sklopu vprasanj smo se osredotocili na to, kako prodajno osebje sprejema in gleda
na naSo podporo. S kvaliteto in strokovnostjo izobrazevanj so posredniki v glavnem
zadovoljni. Zelijo si le, da bi bila skupinska in individualna izobraZzevanja pogosteje.
Posredniki iS¢ejo stik z nami in tega ne smemo zanemariti. Z uporabo VIP telefonske Stevilke

in elektronskega naslova ter informacijske podpore so zadovoljni.

Skrbnistvo, kot novejsa oblika podpore, je bilo dokaj dobro sprejeto. Vecina se jih strinja, da
so skrbniki dosegljivi, strokovno usposobljeni, imajo koristne in azurne informacije. Malo
slab$i je rezultat pri vpraSanju, ki se nanaSa na obiske skrbnikov pri posrednikih, kar je
posledica tega, da se skrbniki vecinoma posvecajo posrednikom, ki so uspesni, tistim manj

uspesnim pa minimalno.

Naloga nas vseh je, da se posvetimo tudi tistim, ki trenutno ne zanjejo uspeha, jih poskusamo

motivirati in pripeljati do uspesnejsih rezultatov.

Tretji sklop vprasanj je bil namenjen temu, da pridobimo podatek, kateri so tisti elementi, ki
motivirajo prodajno osebje. Manj kot polovici anketiranih ima prodaja naSih storitev

pomembnejso vlogo v njihovem delovniku in je od tega odvisna njihova placa, kar pomeni, da
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vec kot polovica prodaja naSe storitve zato, ker imajo sklenjeno z nami pogodbo in za to
dobijo placano doloceno provizijo. S podporo nadrejenih in z zavedanjem posrednikov, da
sodelovanje z nami in prodaja naSih storitev pripomore tudi k njihovemu strokovnemu in

osebnemu razvoju, je nujno potrebno najti nacin, kako dodatno motivirati prodajno osebje.

Posredniki si Zelijo ve¢ sodelovanja z nami in tudi med seboj se strinjajo, da sta portal in
forum ena izmed reSitev, saj v tem vidijo ve¢jo preglednost nad dogajanjem, novostmi,
akcijami, storitvami in moznost dajanja svojih predlogov. Izmenjava mnenj in izkuSenj

pripomore k boljSemu sodelovanju in navsezadnje tudi k boljSim prodajnim rezultatom.
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8 PREDLOGI IZBOLJSAV

8.1 Segmentacija posrednikov
Posrednike, s katerimi sodelujemo 0z. imamo namen sodelovati, je potrebno razvrstiti v nekaj

segmentov in nato prilagoditi strategijo sodelovanja vsakemu segmentu posebe;.

Prodajna mesta bi bilo potrebno razdeliti na naslednje segmente:
e velikost prodajnega mesta,
e dobri prodajalci, na podlagi podatkov o prodaji iz preteklih obdobij,

e strateSko pomembna prodajna mesta.

8.1.1 Velikost prodajnega mesta

Velika trgovska sredi§¢a imajo prednost ekonomije obsega in s tem Stevilnih potencialnih

strank. To pomeni, da bi morala biti prodaja v teh srediscih najvisja.

Velika sredi$¢a imajo naslednje slabosti:
e ne posiljajo zaposlenih na izobrazevanje ali posljejo enega od Stevilnih zaposlenih,
e prodajalci se hitro menjujejo,
e imajo ogromno strank in si tezko vzamejo Cas za predstavitev kompleksih IP-
storitev,

e zaposleni imajo visok variabilen del pladila za opravljeno delo, ki je odvisen od

ustvarjenega prometa. Prodaja ene Telekomove storitve (pogodbe) se jim k

ustvarjenemu prometu Steje 1 EUR, kar je prakti¢no 0.

Ce Zelimo izkoristiti prednosti ve&jih prodajnih mest in se hkrati izogniti njihovim slabostim,
moramo uvesti 2 radikalni spremembi: komunikacijsko opremo (modeme in TV-
komunikatorje) in dodatno opremo (WiFi-kartice ...). S tem bi prodajalcem ponudili moznost
ustvarjanja prometa , strankam pa moznost nakupa novejse in boljSe komunikacijske opreme.
Tudi stroski zalog bi se zmanjsali, saj posrednik ne bi imel komunikacijske opreme na

konsignacijo, temvec bi jo kupil.
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Prodajalce je potrebno razbremeniti dolgotrajnih postopkov sklepanja pogodb in tovrstne
aktivnosti preusmeriti na strokovno usposobljene ljudi (klicni center). Predlagamo, da imajo
prodajalci dostop le do aplikacije za preverjanje moznosti storitev na doloCeni lokaciji, na
podlagi katere bi lahko stranki svetovali nakup komunikacijske opreme, pogodb pa v osnovi

ne bi sklepali (razen na zeljo stranke in interes prodajalca).

Manjsi trgovcei imajo naslednje prednosti: njihova prodaja ne temelji na ekonomiji obsega,

temve¢ na kakovosti storitev. Nekateri izmed njih so resni¢no pravi posredniki in hkrati
ambasadorji nasih storitev. Stranki nudijo storitev od nakupa do nadaljnjega reSevanja napak,
zato si zelijo dodatnih pravic, ki bi jim omogocale opravljati kvalitetnejsi servis. Stranki Zelijo
prodati dolo¢eno komunikacijsko opremo, nudijo ji servis, zato Zelijo nadomestne modeme in
pravice za sodelovanje s servisnimi sluzbami. Menim, da bi morali prisluhniti njihovim

zeljam, saj razbremenijo nase delo ter povecujejo zadovoljstvo strank.

8.1.2 Dobri prodajalci na podlagi podatkov o prodaji iz preteklih obdobij

Prodajalcem, ki so se izkazali v preteklih obdobjih, bi morali ponuditi ve¢ pozornosti —
sodelovanje na podlagi lokalnega oglasevanja, dodatne ugodnosti ter nagrade za najuspesnejsa

podjetja in prodajalce.

8.1.3 StrateSko pomembna prodajna mesta

Za nas so strateSko pomembna naslednja prodajna mesta:
e velika prodajna mesta, kjer je veliko potencialnih uporabnikov in je zaradi rastoce
konkurence prisotnost Telekoma Slovenije d. d. Se toliko pomembnejsa,
e uveljavljena in doslej uspesna prodajna mesta,
e prodajna mesta na obmocjih prodajnega potenciala,

e prodajna mesta v krajih, kjer ima konkurenca velik vpliv.

Taks$nim prodajnim mestom bi se morali posebej posvetiti na vseh podro¢;jih:
e marketing

e izobrazevanje
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e oprema ipd.

Manj pomembna prodajna mesta bi obdrzali, saj vsaka pogodba Steje, vlozki v ta prodajna

mesta pa bi bili bistveno nizji.
8.2 SWOT analiza najpomembnejsih posrednikov

Namen analize je pomo¢ pri strateSkih odlocitvah, kam tocno usmeriti poslovanje, katere
posrednike obdrzati, s katerimi skleniti pogodbo oz. s katerimi jo prekiniti.
Izpostavili smo prednosti, ki so nam pri izbiri posrednika pomembne:

e poznavanje stroke,

e znanja, tehni¢na znanja, ves¢ine,

e ugled pri strankah,

e baza lastnih strank,

e proaktivni kader,

e sposobnost izvajanja celotnih resitev.
Pozorni pa moramo biti na naslednje slabosti, ki se lahko pojavijo pri posredniku:

e nestrokovni kader,

e omejena regija delovanja,

e slaba lokacija,

e neprimerni prostori (spomenisko zascitena stavba — ni mozna postavitev oglasov).
Priloznosti, ki se nam zdijo pomembne, so:

e »edina« stranka v regiji,

e prodaja artiklov, ki se ujemajo z naso storitvijo (LCD TV, racunalnik ...).
Seveda pa moramo biti pozorni na nevarnosti, ki so lahko naslednje:

e gospodarske razmere (kriza) v regiji,

e nastop velikega konkurenta, ki unici veljajo malega posrednika,

¢ slabo finan¢no stanje posrednika.

Pomembno je, da gradimo na prednostih, odpravimo pomanjkljivosti, izkoristimo priloznosti

in se izognemo nevarnostim.
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8.3 Nadgraditev medsebojnih odnosov in motivacija posrednikov

Zelo pomembno se nam zdi, da razumemo poslovanje posameznega posrednika in da
poznamo:

e njegove cilje poslovanja,

e katere storitve/izdelke favorizira in zakaj,

e njegove finan¢ne prednosti in slabosti,

e kaj kupci menijo o njem,

e kaksni so njegovi pogoji poslovanja s kupci,

e organizacijsko strukturo.

Za izboljSanje medsebojnega odnosa bi bilo potrebno izvesti dodatna, posebna usposabljanja
posrednikovega osebja, razvoj prodajnih stimulacij za posrednikovo osebje in pripraviti

posebne provizije za najboljse posrednike.

Posrednika moramo redno obvesc¢ati o njegovih dosezkih. Oblikovati bi bilo potrebno skupne
cilje (usklajeno s posrednikom). Cilji morajo biti ambiciozni in uresni¢ljivi. O uspehu se je
potrebno pogovarjati s posrednikovega vidika. Pregled prodajnih rezultatov se izvede skupaj s
posrednikom. Sestanek se mu mora zdeti koristen, sicer ga ne izvedemo. Predstavimo mu
oceno njegovega poslovanja:

e prikazejo se razlogi za rast (dosezeni rezultati),

e izvede se primerjava s podobnimi posredniki (brez imen),

e oceni se vpliv promocij in razvoj novih storitev,

e spodbudijo se zahteve za bodoce aktivnosti.
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9 ZAKLJUCEK

Vizija Telekoma Slovenije d. d. je biti prvi trzno usmerjen in poslovno uspeSen sistem na

podro¢ju telekomunikacijskih storitev.

Prihodnost Telekoma Slovenije d. d. je mo¢no odvisna od sposobnosti prilagajanja hitro
spreminjajo¢emu se okolju, kajti Telekom Slovenije d. d. je del konkuren¢nega trga, ki je v
fazi hitre rasti. V danaSnjem ¢asu nenehnih sprememb mora podjetje, ¢e hoCe preziveti, stalno
spremljati dogajanja v okolju in se prilagajati spremembam. Klju¢ za uspesno trzenje je
razumevanje uporabnikovih Zelja in potreb, ki jih je treba uresniCiti hitro, prijazno,

kakovostno in ué¢inkovito.

Prodajalci so tisti, ki lahko veliko naredijo za pridobitev novih in ohranitev dosedanjih
uporabnikov. Telekom Slovenije d. d. se je zaradi premajhne razprSenosti prodajnih mest po
celotni Sloveniji odlocil za sodelovanje s posredniki, kar se je pokazalo za uspe$no potezo, saj

se prodaja nasih storitev preko njih iz leta v leto veca.

Namen in cilji naloge so bili doseZeni. Anketa je pokazala, kar je za nas zelo pomembno, in
sicer, da posredniki vidijo Telekom Slovenije d. d. kot podjetje, ki se Se vedno dobro prilagaja
zeljam in potrebam strank ter da so storitve zanesljive in kvalitetne; skratka, da imajo kljub
veliki konkurenci na trgu Se vedno pozitiven odnos do nas, saj je to kljunega pomena za
dobro sodelovanje. Nasa podpora v obliki izobrazevanja, skrbnistva, dodatne VIP telefonske
Stevilke in elektronskega naslova v glavnem zadovoljuje njihove potrebe ob morebitnih

tezavah, ki jih imajo s strankami.

Osnovne trditve so potrjene — v prihodnje je potrebno ve¢ pozornosti posvetiti skrbnistvu,
rednim, pogostejSim obiskom na prodajnih mestih. Da si posredniki Zelijo neposrednega stika,
je razvidno iz vpraSalnika. Skrbnike moramo nauciti, kako, s ¢im (nagrado, dodatno

stimulacijo ipd.) motivirati posrednika.
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Prav tako je potrebno ve&jo pozornost usmeriti v oskrbo s promocijskim materialom. Ceprav
je vecina z vsebino materiala zadovoljna, so nekateri Se vedno misljenja, da le-tega ni dovolj.

Veliko bo treba vlagati v aktivnosti za pridobitev novih posrednikov in $e ve¢, da motiviramo
in obdrzimo sedanje. Tukaj mislim predvsem na to, da se ob sklepanju pogodbe z novim
posrednikom predhodno temeljito pozanimamo o njegovem delovanju (kako in kje posluje,
kdo so njegove stranke, kaksno prodajno osebje ima, kakSne so nase kapacitete v regiji, kjer

deluje ...).

Za obstojeCe posrednike vzpostavitev portala Ze poteka. S tem bomo v kratkem zadovoljili

eno izmed Zelja, ki se je pokazala pri vprasalniku.

Dejstvo je, da je zasicenost trga Sirokopasovnih priklju¢kov iz dneva v dan vecja, konkurenca
je velika. Pred nami je obdobje, ko bo prodaja tovrstnih storitev vedno tezja. Zavedati se
moramo, da so posredniki na§ pomemben prodajni kanal, kateremu je potrebno v prihodnje
posvetiti ve¢ pozornosti, saj se njihov delez skupne prodaje podjetja iz leta v leto vea. V
teku je nadgradnja poslovnega odnosa s posredniki v zastopnike in vkljucevanje le-teh v

prodajo poslovnih resitev.

Telekom Slovenije d. d. je ugledno podjetje, ki si je ugled pridobilo s kakovostnimi storitvami
in s svojim pozitivnim odnosom do strank. Za dobro trzenje ni dovolj samo poznavanje trga in
stroke, temvec¢ tudi psihologija prodaje in nadin trznega komuniciranja, ki ima pri delu z
ljudmi najvec¢ji pomen. Prenos vesCin in znanja na posrednike ter dober poslovni odnos je

tisto, kar nam bo prinasalo pozitivne rezultate.
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11 PRILOGE

Priloga 1: Anketni vpraSalnik
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Vprasalnik za ugotavljanje zadovoljstva posrednikov

Spostovani,

sem diplomantka Visoke strokovne Sole Academia Maribor, smer komercialist, zaposlena pri
Telekomu Slovenije d. d. Ob zakljucku Studija pripravljam zaklju¢no strokovno nalogo, s
katero Zelim ugotoviti zadovoljstvo posrednikov, kako spodbuditi in poglobiti sodelovanje
Telekoma Slovenije s posredniki, kaj posredniki menijo o sodelovanju s Telekomom in kako
vidijo prednosti in slabosti.

V vprasalniku so navedene trditve, ki opisujejo razli¢ne vidike organizacije in medsebojnega
sodelovanja. Vprasalnik je razdeljen na Stiri sklope, ki vsebinsko pokrivajo naslednja

podrocja:

vidik prodajnega osebja o podjetju Telekom in storitvah SIOL,

- kako prodajno osebje sprejema in vidi podporo Telekoma (skrbnistvo, usposabljanja,

izobraZevanja ...),

- elementi, ki motivirajo prodajno osebje,

- predlogi izboljsav.
Prosim vas, da vsako trditev preberete in ocenite, kako trditev drzi za vas.
Ocenjuje se z ocenami od 1 do 7. Ocenjujte tako, da obkrozite ustrezno Stevilko na desni
strani trditve. Ocenjujte tekoce, ni se potrebno preve¢ zadrZevati pri posameznih trditvah.
Najblizje resnici je navadno prvi ob¢utek, ki ga dobite, ko preberete trditev.
Anketa je anonimna, rezultate bom uporabila za prikaz celotne slike sodelovanja in izkljuc¢no

za pripravo zaklju¢ne strokovne naloge.

Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem.

Darinka Koder



Prosim vas, da s pomoc¢jo navedene lestvice izrazite svoje strinjanje oziroma nestrinjanje s

posameznimi trditvami.

1 2 3 4 5 6 7
Sploh se ne V glavnem se Deloma se ne Se ne morem Deloma se V glavnem se Povsem se
strinjam ne strinjam strinjam odlo¢iti strinjam strinjam strinjam

1. | Telekom Slovenije je eno vodilnih podjetij na podrocju
' . . 1234567
Sirokopasovnih storitev.

2. | Storitve SIOL so napredne in v koraku s trendi in| 1234567

razvojem.
3. | Storitve SIOL so zanesljive in kvalitetne. 1234567
4. | Storitve SIOL zadovoljujejo Sirok spekter potreb strank. 1234567
5. | Storitve SIOL so konkuren¢ne. 1234567
6. | Na voljo je dovolj promocijskega materiala. 1234567
7. | Promocijsko gradivo je ustrezno in pri strankah dobro| 12 3 45 6 7
sprejeto.
1. | Izobrazevanja o storitvah SIOL so strokovna in na| 1234567

visokem nivoju.

2. | Izobrazevanja so dovolj pogosto, da dobim vefino| 1234567

potrebnih informacij za delo.

3. | Omogocena nam je ucinkovita podpora (VIP telefonska| 1 2 3 45 6 7

Stevilka, VIP e-naslov ...).

4. | Informacijska podpora (Atlantis) je razumljiva in| 1234567

ucinkovita.
5. | Skrbnik je praviloma na razpolago, ko ga potrebujem. 1234567
6. | Skrbnik nas periodi¢no obisce. 1234567
7. | Informacije skrbnika so azurne in koristne. 1234567

1. | Prodaja storitev SIOL predstavlja pomembnejSo nalogov | 123 456 7

mojem delovniku.

2. | Prodajni rezultati neposredno vplivajo na mojo placo. 1234567




3. | Moj nadrejeni spodbuja in podpira prodajo SIOL storitev. 234567

4. | Prodaja SIOL storitev  pripomore k mojemu 234567
osebnemu/strokovnemu razvoju.

5. | Posredniki se cutimo odgovorne za kakovost 234567
opravljenega dela.

6. | Priuvajanju sprememb se upoStevajo tudi nase zelje. 234567

7. | Zadovoljstvo z delom vpliva na naso uc¢inkovitost. 234567

1. | Zelim si moznost posredovanja lastnih predlogov za 234567
izboljsave.

2. | Predloge Zelim posredovati preko portala. 234567

3. | Zelim povratno informacijo o poslanem predlogu. 234567

4. | Predlogi bodo vidni vsem posrednikom. 234567

5. | Forum se zdi primerna resitev. 234567

6. | Placilo — viSina provizije se mi zdi ustrezna. 234567

7. | Stimulacija prodajnikov bi povecala prodajo. 234567




Splo$ni podatki:

Spol

O moski
Starost

O do 20 let

O med 21 in 40 let
Izobrazba

O poklicna Sola
O srednja Sola
O drugo

O Zenski

O med 41 in 60 let
O nad 60 let

O visja Sola
O visoka $ola
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