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na prodajnem mestu

RAZLIČNE OBLIKE ORGANIZIRANOSTI POSPEŠEVANJA PRODAJE 

Prodaja “full service”

Avtor: Patrik Zupančič, 
lastnik in direktor, Promo.Fil 

Za uspešnost modela izključno najete prodajne 
ekipe je pomembno, da podjetje to najeto prodajno 
ekipo vodi in upravlja enako, kot bi sicer vodilo in 
upravljalo svojo lastno prodajno ekipo. 

K
ot že omenjeno v pre-
jšnji številki revije In-
Store, sta se v Slove-
niji med drugimi dve 

podjetji že odločili za takšen 
model izključno najete pro-
dajne ekipe, in sicer:
•	Manner (blagovne znamke 
Manner, Casali, Mozart, 
Napoli …) in

•	Sofidel (blagovna znamka 
Regina).

V nadaljevanju bomo pred-
stavili skupne značilnosti 
takšnega modela pospeševa-
nja prodaje na primeru obeh 
podjetij.

Obema primeroma je sku-
pno sledeče:
•	direktna distribucija od to-
varne do vseh večjih trgov-
cev v Sloveniji;

•	majhna lokalna ekipa ljudi, 
osredotočena na:
-	Key Account Manage-
ment in Trade Marketing 
aktivnosti,

-	ATL in BTL aktivnosti 
za izgradnjo in podporo 
svojim močnim blagov-

nim znamkam,
-	ključne strateške poslov-

ne odločitve,
-	razvoj potencialnih novih 

trgov,
-	razvoj potencialnih novih 
kanalov distribucije;

•	strateške funkcije držijo 
sami v rokah, vse osta-
lo pa prepuščajo najetim 
(outsourcing) strokovnja-
kom na svojih področjih, 
kot npr.:
-	logistika in skladiščenje,
-	medijske, marketinške in 

PR agencije,
-	agencije za pospeševanje 

prodaje,
-	kadrovske agencije,
-	računovodski servisi ipd.;

•	prepoznavne blagovne 
znamke;

•	dovolj velik obseg poslova-
nja.

Za uspešnost modela izključ-
no najete prodajne ekipe je 
pomembno, da podjetje to 
najeto prodajno ekipo vodi 
in upravlja enako, kot bi si-
cer vodilo in upravljalo svojo 
lastno prodajno ekipo. In to 
velja v primeru obeh zgoraj 
omenjenih podjetij.

Obe podjetji namreč skrbita 
za to, da so najeti pospeševal-
ci prodaje:
•	izobraženi o blagovnih 
znamkah in izdelkih, ki jih 
pospešujejo;

•	izobraženi tudi o celotni 
kategoriji izdelkov (torej 
tudi segmentacija kategori-
je in zakaj takšna segmen-

tacija, kateri konkurenčni 
izdelki so dejansko pri-
merljivi s pospeševanimi 
izdelki ter seveda kakšne so 
njihove prednosti in koristi 
tako za trgovca kot tudi za 
potrošnika ipd.);

•	seznanjeni s strategijo in 
strateškimi cilji;

•	seznanjeni s prodajnimi 
plani (tako letnimi kot tudi 
mesečnimi);

•	tekoče in pravočasno ob-
veščeni o vseh planiranih 
aktivnostih pri posameznih 
trgovcih (listingi oz. dogo-
vorjena globina distribuci-
je, planogrami, promocij-
ske aktivnosti ipd.);

•	vključeni v sisteme planira-
nja posameznih aktivnosti;

•	vključeni v sisteme spre-
mljanja doseženih rezulta-
tov v primerjavi s planira-
nimi cilji;

•	vključeni v sisteme nagra-
jevanja v primeru doseže-
nih ali preseženih ciljev;

•	pripadni in lojalni njihove-
mu podjetju oz. blagovnim 
znamkam, saj so vključeni 
tudi v motivacijske semi-

narje, oglede njihovih to-
varn, formalna in nefor-
malna druženja ipd.

Seveda se lahko nekdo vpra-
ša: če moramo najeto prodaj-
no ekipo voditi in upravljati 
na enak način kot svojo, kje 
pa so potem možni prihran-
ki, kje so morebiti še kakšne 
druge prednosti ?

Prednost najema je v tem, 
da agencije, ki se strokovno 
ukvarjajo s pospeševanjem 
prodaje in ponujajo najem 
prodajne ekipe kot celovito 
storitev, omogočajo podjetju 
optimizacijo fiksnih stroškov 
skozi:
•	fleksibilnost upravljanja s 

človeškimi viri,
•	prilagajanje stroškov za 

pospeševanje prodaje pla-
niranim aktivnostim na 
trgu,

•	optimizacijo stroškov pre-
voza in izgube časa na poti.

Fleksibilnost upravljanja  
s človeškimi viri 

To pomeni predvsem zahtevo 
po kvalificiranih pospeševal-
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cih prodaje, ki jih mora agen-
cija s svojimi področnimi 
vodji prodajnih ekip:
•	pripraviti in izobraziti za 

opravljanje pospeševanja 
prodaje, 

•	stalno trenirati in z njimi 
izvajati coaching na terenu, 
da dviguje njihovo kvaliteto 
dela in učinkovitost, 

•	dodatno usmerjati in stimu-
lirati k doseganju boljših re-
zultatov, 

•	skrbeti za njihovo odgovor-
nost do dela in zadanih ob-
veznosti, 

•	dodatno graditi njihovo lo-
jalnost in pripadnost 

•	ter s tem skrbeti za stalnost 
ekipe na terenu, kar zago-
tavlja dobre rezultate na 
dolgi rok.

V kolikor agencija ne zado-
volji tej zahtevi, lahko podje-
tje zahteva takojšnjo zame-
njavo pospeševalca prodaje, 
brez kakršnihkoli kadrovskih 
težav in posledic, brez dodat-
nih stroškov – to je naloga in 
odgovornost agencije.

Možnost prilagajanja 
stroškov za pospeševanje 
prodaje planiranim aktiv-
nostim na trgu.

To je zagotovo najbolj po-
membna prednost. Večina 
podjetij namreč ne potrebu-
je vsak mesec enako število 
ljudi na terenu, ker je obseg 
dela odvisen od aktivnosti. 
Vzemimo za primer, da ima 
podjetje svojo lastno ekipo 
5-tih pospeševalcev prodaje:
•	so meseci, ko je dela več kot 
povprečno, zato bi takrat 
potrebovali precej večjo 
ekipo ljudi

•	in so meseci, ko je dela manj 
kot povprečno, kar pomeni, 
da bi morda potrebovali 
zgolj 3 ali 4 pospeševalce 
prodaje. 

Pri podjetju Manner so se 
soočali s podobnim izzivom: 
kako v sezoni in v času večjih 
prodajno-promocijskih ak-
tivnosti zagotoviti dovolj šte-
vilčno močno prodajno ekipo, 

da bi v čim krajšem možnem 
času pokrili čim večje število 
prodajnih mest, kjer bi zago-
tovili implementacijo dogo-
vorjenih aktivnosti – da pa 
pri tem ne bi povečali stroška 
za pospeševanje prodaje. Z 
zunanjim najemom prodajne 
ekipe jim je to uspelo. Za njih 
namreč danes dela številčno 
2x večja in bolje regionalno 
razpršena prodajna ekipa, ki 
jo lahko agencija močneje ak-
tivira v času večjih prodajno-
promocijskih aktivnosti.

Optimizacija stroškov pre-
voza in izgube časa na poti

Agencija lahko skozi šte-
vilčno večjo ekipo pospe-
ševalcev prodaje, ki izvajajo 
pospeševanje prodaje za več 
naročnikov, zagotovi boljšo 
regionalno razpršenost, skozi 
le-to pa nižje stroške prevo-
za in manjšo izgubo efektiv-
nega časa zaradi izgube časa 
na poti. Zato lahko npr. da-
nes podjetje Sofidel dosega 
precej boljšo pokritost trga, 
večjo frekvenco obiskov ter 
hitrejšo odzivnost za praktič-
no nespremenjen strošek za 
pospeševanje prodaje.

Kot že omenjeno, je za uspeš-
nost tega modela pomembna 
vsakodnevna vpetost najete 
prodajne ekipe v:
•	interno komunikacijo in 
obveščanje o prodajno-pro-
mocijskih aktivnostih,

•	prodajne cilje in plane,
•	spremljanje doseženih re-

zultatov v primerjavi s pla-
niranimi cilji,

•	sistem motivacije in nagra-
jevanja v primeru doseženih 
ali preseženih ciljev.

Sistem usmerjanja  
in nagrajevanja

Še posebno velja omeniti si-
steme motivacije in nagraje-
vanja, brez katerih bi težko 
usmerjali in vodili katerokoli 
prodajno ekipo. Kljub temu, 
da sodelujejo z najeto (in ne 
lastno) prodajno ekipo, spre-
mljajo rezultate in učinko-
vitost vsakega posameznega 
pospeševalca prodaje – in do-
sežene oz. presežene rezulta-
te dodatno nagrajujejo.

Sistem vsebuje različne cilje, 
ki so tudi različno ponderira-
ni glede na pomembnost, in 
sicer:

•	distribucija:
-	povečanje globine distri-
bucije,

-	primerjava nivoja distribu-
cije s konkurenco,

-	primerjava nivoja distribu-
cije z drugimi pospeševalci 
prodaje;

•	dovolj visoka zaloga oz. čim 
manjše število out-of-stock 
situacij;

•	implementacija planogra-
mov;

•	dodatne izpostavitve;
•	implementacija dogovorje-
nih prodajno-promocijskih 
aktivnosti (postavitev, ozna-
čevanje, POS material ipd.);

•	prodajni sell-in rezultati: na-
ročila, prednaročila;

•	prodajni sell-out podatki:
-	primerjava s konkurenco 
(tržni deleži),

-	primerjava z drugimi pos-
peševalci prodaje,

•	mehki cilji: 
-	izgradnja in vzdrževanje 
dobrih poslovnih odnosov 
s trgovci na nivoju trgovi-
ne,

-	reševanje reklamacij,
-	trud, angažiranost, samoi-

niciativnost ipd.

Pri spremljanju in merjenju 
rezultatov se uporabljajo tako 
podatki od neodvisnih agen-
cij (kot npr. ACN), kot tudi 
interni podatki (npr. prodajni 
podatki, dnevna poročila, sli-
kovni material, kontrolni po-
datki področnih vodij ipd.).

Da pa bi bili ti interni podat-
ki dovolj kredibilni in zane-
sljivi, obstajajo danes pamet-
na orodja, ki jih pospeševalci 
prodaje lahko uporabljajo pri 
svojem delu. O tem pa bomo 
pisali v naslednji številki revi-
je InStore.


