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na prodajnem mestu

OBLIKE ORGANIZIRANOSTI POSPEŠEVANJA PRODAJE, USMERJENE NA TRGOVINO

Pospeševanje 
prodaje

Avtor: Patrik Zupančič,  
PROMO.FIL d.o.o.

Kot smo že omenili v prejšnji številki, se podjetje 
odloča med tremi oblikami organiziranosti 
pospeševanja prodaje na terenu in sicer za 
izključno lastno ekipo pospeševalcev prodaje, za 
kombinacijo lastne ekipe pospeševalcev prodaje in 
najete (outsourcing) ekipe pospeševalcev prodaje 
oziroma merchandiserjev in za izključno najeto 
(outsourcing) ekipo pospeševalcev prodaje

T
e tri oblike organizi-
ranosti pospeševanja 
prodaje imajo vsaka 
svoje prednosti in sla-
bosti, zaradi katerih 

so se pogosteje pojavljale v ra-
zličnih fazah razvoja trgovine 
in splošne ekonomske situaci-
je. V obdobju pozitivne kon-
junkture, dobrih rezultatov 

in polnjenje polic, postavitev 
POS materiala in dodatnih 
izpostavitev, kontrola zalog, 
rokov uporabe ipd. V zadnjem 
času, ko je recesija postala že 
stalnica, pa se podjetja pogo-
sto odločajo za izključno naj-
eto ekipo pospeševalcev pro-
daje. Dejstvo je namreč, da 
danes podjetja praktično ne 

potrebujejo več klasičnih pro-
dajnih predstavnikov, ki bi se 
sami menili za posel, se sami 
dogovarjali o uvrstitvi dolo-
čenega izdelka v asortiment 
določenega prodajnega mesta, 
se sami dogovarjali o aktivno-
stih pospeševanja prodaje (kot 
npr. izpostavitvah), sami po-
birali naročila na prodajnih 
mestih ipd. Vse te stvari se 
danes dogovarjajo na upravah 
trgovcev, blago je večinoma 
dobavljeno prek trgovčevega 
centralnega skladišča. Zato 
podjetje potrebuje le eno eki-
po pospeševalcev prodaje, ki 
prevzame polno odgovornost 
in poskrbi za to, da bo tisto, 
kar je dogovorjeno s trgovcem 
(in morda še kaj več), dejansko 
tudi realizirano na prodajnih 
mestih. Dodatna in največja 
prednost tega modela izključ-
no najete ekipe pospeševalcev 

in visokih rasti so se podjetja 
večinoma odločala za izključ-
no lastno ekipo pospeševalcev 
prodaje. V tistem času so bile 
možnosti vplivanja na trgovce 
na samih prodajnih mestih 
precej večje, kot so danes, ko 
se večino aktivnosti dogovori 
na upravah trgovcev. Kasneje 
so se predvsem večja podjetja 
zaradi optimizacije stroška 
dela odločila, da del svojega 
dela pospeševanja prodaje 
prenesejo na najeto ekipo pos-
peševalcev prodaje oz. mer-
chandiserjev, ki je bila večino-
ma le (cenejša) podpora lastni 
ekipi pospeševalcev prodaje, 
ki je bila še vedno odgovorna 
za prodajne rezultate. Najeta 
ekipa pospeševalcev prodaje 
je bila večinoma odgovorna 
le za izvedbo že dogovorjene-
ga na prodajnih mestih, torej 
za merchandising – urejanje 
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Majhno je veliko
Ko je Neil Armstrong kot 
prvi človek stopil na luno, 
je izrekel znameniti sta-
vek: “To je majhen korak 
za človeka, a velik skok 
za človeštvo”. Alexander 
Lipovšek, direktor Man-
nerja za JV Evropo je v po-
dobno prenesenem pome-
nu, dejal: "Majhen premik 
našega izdelka v trgovini 
je s pomočjo strokovnega 
merchandiserja lahko velik 
premik za podjetje. S po-
močjo podjetja Promo.fil 
nam to tudi uspeva.”

prodaje pa je v fleksibilnosti 
upravljanja s človeškimi viri, 
ter v prilagajanju stroškov za 
pospeševanje prodaje trenut-
nim prodajnim rezultatom in 
planiranim aktivnostim doba-
vitelja na trgu.

Sedaj pa podrobneje poglej-
mo drugi dve obliki organizi-
ranosti pospeševanja prodaje, 
torej:
• �kombinacija lastne ekipe 

pospeševalcev prodaje in 
najete (outsourcing) ekipe 
pospeševalcev prodaje oz. 
merchandiserjev ter

• �izključno najeta (outsour-
cing) ekipa pospeševalcev 
prodaje.
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Kot že omenjeno, je v takšnem modelu najeta ekipa pospeše-
valcev prodaje večinoma odgovorna le za izvedbo že dogovor-
jenega na prodajnih mestih, torej za merchandising – urejanje 
in polnjenje prodajnih polic, izvedba planogramov, postavitev 
dodatnih izpostavitev, označitev prodajnega mesta s POS ma-
terialom, zagotovitev cenovnih označevalcev, kontrola zalog 
in skrb za preprečitev out-of-stock situacij, kontrola rokov upo-
rabe ipd.

Slabosti tega modela so predvsem naslednje:
• �delitev odgovornosti za urejenost terena in prodajne rezul-

tate med lastno ekipo pospeševalcev prodaje in najeto ekipo 
merchandiserjev: pogosto ta delitev ni jasno in natančno 
opredeljena, zato je sistem idealen za to, da se vali krivda z 
ene ekipe na drugo, zakaj določeno delo ni bilo opravljeno 
oz. zakaj planirani rezultati niso bili doseženi;

• �komunikacija poteka večinoma samo med lastnim pospeše-
valcem prodaje in najetim merchandiserjem, zato merchan-
diserji pogosto dobijo pozne in pomanjkljive informacije;

• �iz istega razloga je problem tudi v tem, da se z najetimi 
merchandiserji skoraj nihče ne ukvarja, najpogosteje so pre-
puščeni vodenju lastnim pospeševalcem prodaje – iz česar 
izhaja več težav:
- �ker večinoma niso deležni treningov, coachinga ipd., ne 

napredujejo v znanju;
- �ker ne napredujejo v znanju, si podjetje ne gradi nekega 

bazena novih potencialnih sodelavcev;
- �ker večinoma niso vključeni v sisteme nagrajevanja lastnih 

pospeševalcev prodaje, je njihova stimulacija, samoinicia-
tivnost in lojalnost pogosto na precej nizki stopnji;

• �najpogosteje podjetja nudijo najetim merchandiserjem rela-
tivno majhen obseg dela (ne poln delavnik), oz. jih najemajo 
tam, kjer obseg dela sezonsko precej niha – zato zelo težko 
dosežejo visoko stopnjo odgovornosti in pripadnosti;

• �zaradi nihanja obsega dela, pa tudi zato, ker je to delo žal 
manj cenjeno in zato slabše plačano, podjetja večinoma naj-
emajo za merchandising študente, pri katerih zopet težko 
dosežejo visoko stopnjo odgovornosti in pripadnosti; 

• �ta model ne omogoča velikih prihrankov pri fiksnih stroš-
kih, saj sta še vedno potrebni 2 ekipi ljudi na terenu.

Podjetja se lahko vsaj delno izognejo večini zgoraj navedenih 
slabosti tako, da v primeru najemanja dodatne ekipe pospeše-
valcev prodaje oz. merchandiserjev sodelujejo z agencijami, ki 
se strokovno ukvarjajo s pospeševanjem prodaje in ponujajo 
merchandising kot celovito storitev. Pri tem torej ne gre samo 
za najem delovne sile, s katero se mora potem podjetje samo 
ukvarjati, temveč za najem kvalificiranih pospeševalcev proda-
je oz. merchandiserjev, ki jih agencija:
• pripravi in izobrazi za opravljanje pospeševanja prodaje, 
• �jih stalno trenira in izvaja coaching, da dviguje njihovo kva-

liteto dela in učinkovitost, 
• �jih dodatno usmerja in stimulira k doseganju boljših rezul-

tatov, 
• �skrbi za njihovo odgovornost do dela in zadanih obveznosti, 
• �gradi njihovo lojalnost in pripadnost 
• �ter s tem skrbi za stalnost ekipe na terenu. 

Obenem pa si podjetje skozi sodelovanje z agencijo vseeno 
uspe tudi optimizirati stroške, saj agencija večinoma opravlja 
to storitev za več različnih naročnikov.

Kot že samo ime pove gre v takšnem modelu za samo eno in 
izključno najeto ekipo pospeševalcev prodaje, ki prevzamejo 
polno odgovornost za:
• komercialni del pospeševanja prodaje na terenu kot npr.:

- �naročanje oz. priporočanje naročil,
- �dogovarjanje o aktivnostih, ki je možno na nivoju trgovine 

(distribucija, pozicija, dodatne izpostavitve, označevanje in 
POS material, promocije ipd.),

- �reševanje reklamacij (poškodovano ali preteklo blago, mo-
rebitna nižanje cen pred iztekom roka uporabe ali v prime-
ru visokih zalog ipd.),

- �izgradnja in vzdrževanje dobrih poslovnih odnosov s tr-
govci na nivoju trgovine

• �in merchandising (ki smo ga opisali že v prejšnjem modelu).

Glavne prednosti tega modela so:
• �odgovornost za urejenost terena in prodajne rezultate je pri 

samo eni ekipi zelo jasna;
• �vsebinska komunikacija od naročnika do pospeševalca pro-

daje je precej direktna, zato je informiranost ljudi na terenu 
dobra in večinoma pravočasna;

• �zaradi večje informiranosti ter direktnega odnosa in komu-
nikacije med vodstvom komerciale naročnika in pospeše-
valci prodaje, le-ti stalno napredujejo v znanju; 

• �pospeševalce prodaje večinoma vodi vodstvo komerciale 
naročnika, seznanjeni so s strategijo, prodajnimi plani, pla-
niranimi aktivnostmi, vključeni so tudi v sisteme planiranja, 

spremljanja rezultatov in nagrajevanja, kot da bi bila to las-
tna prodajna ekipa;

• �zato je njihova stimulacija, samoiniciativnost, odgovornost, 
pripadnost in lojalnost na precej visoki stopnji;

• �ta model omogoča optimizacijo fiksnih stroškov, skozi re-
lativno velike prihranke pri fiksnih stroških, ali pa da lahko 
podjetje dobi za podoben nivo stroškov večjo pokritost trga, 
večjo frekvenco obiskov in hitrejšo odzivnost.

Tudi v primeru samo ene in izključno najete ekipe pospeševal-
cev prodaje naj se podjetja obrnejo na izkušene in preverjene 
agencije, ki se strokovno ukvarjajo s pospeševanjem prodaje 
in ponujajo »Full service« prodajno ekipo kot celovito stori-
tev, saj si s tem zagotovijo vse prednosti, ki smo jih navedli že 
pri prejšnjem modelu.

Za konec naj navedemo samo nekaj primerov podjetij v Slo-
veniji, ki so se odločila za takšen model izključno najete pro-
dajne ekipe:
• �Manner (znamke Manner, Casali, Mozart, Napoli …)
• �Sofidel (znamka Regina)
• �Obala promet (znamke Orangina, Shark, Limona …)
• �Eckes-Granini (znamki Granini, YO)
• �DBC Medikal (znamki Steril-o-sept, Steril-o-med)

Kombinacija lastne ekipe pospeševalcev prodaje in najete (outsoursing) ekipe pospeševalcev prodaje (MERCHANDISING)

Izključno najeta (outsourcing) ekipa pospeševalcev prodaje (PRODAJA “FULL SERVICE”)


