. . oe® e T
| REPUBLIKA SLOVENIJA Unisver .
@ MINISTRSTVO ZA IZOBRAZEVANJE, veiorse covin zoprszeain ... |Nalozba v vaso prihodnost

gramow na podrodju storitey OPERACIJO DELNO FINANCIRA EVROPSKA UNIJA

ZNANDST, KULTURO IN §PORT Frears Evropski socialni sklad

Ana Blatnik

TRZENJE IN KAKOVOST POSTNIH STORITEV

Program: EKONOMSKI TEHNIK
Modul: Postni promet
Vsebinski sklop: TRZENJE IN KAKOVOST POSTNIH STORITEV

Ljubljana, april 2012



Srednje strokovno izobraZevanje

Program: Ekonomski tehnik
Modul: Postni promet
Vsebinski sklop: Trzenje in kakovost postnih storitev

Naslov u¢nega gradiva:
Trzenje in kakovost postnih storitev

Kljucne besede: trg, trZenje postnih storitev, raziskava trga, analiza SWOT, trzenjski splet
postnih storitev, trzno komuniciranje, kakovost postnih storitev, standardi kakovosti, kakovost
prenosa posiljk, roki prenosa.

Seznam kompetenc, ki jih zajema uc¢no gradivo:

TPS 1: Poznavanje vescin in spretnosti svetovanja in trzenja v storitveni dejavnosti.
TPS 2: Dokumentiranje in analiziranje poslovnih dogodkov.

TPS 3: Poznavanje pomena kakovosti pri opravljanju storitev, poznavanje postopkov in
predpisov za zagotavljanje kakovosti.

CIP - KataloZni zapis o publikaciji

Narodna in univerzitetna knjiznica, Ljubljana

656.8:339.13(075.3)(0.034.2)

BLATNIK, Ana, 1979-

Trzenje in kakovost posStnih storitev [Elektronski vir] /7 Ana Blatnik. - EI.
knjiga. - Ljubljana : GZS, Center za poslovno usposabljanje, 2012. -
(Srednje strokovno izobraZevanje. Program Ekonomski tehnik. Modul PoStni
promet. Vsebinski sklop TrZzenje in kakovost poStnih storitev)

Na¢in dostopa (URL): http://www.unisvet.si/index/index/activityld/78. -
Projekt UNISVET

ISBN 978-961-6413-85-5

262224640

Avtorica: Ana Blatnik

Recenzent: Vinko Filipic¢

Lektor: France Ivancic¢

Zaloznik: GZS Ljubljana, Center za poslovno usposabljanje
Projekt unisVET

URL: http://www.unisvet.si/index/index/activityld/78

Kraj in datum: Ljubljana, april 2012

To delo je ponujeno pod licenco Creative Commons:
Priznanje avtorstva-Nekomercialno-Deljenje pod enakimi pogoji.

Ucno gradivo je nastalo v okviru projekta unisVET Uvajanje novih izobrazevalnih programov v srednjem poklicnem in
strokovnem izobrazevanju s podrocja storitev za obdobje 2008-2012, ki ga sofinancirata Evropska unija preko Evropskega
socialnega sklada in Ministrstvo Republike Slovenije za Solstvo in Sport. Operacija se izvaja v okviru operativhega programa
razvoja Cloveskih virov za obdobje 2007-2013, razvojne prioritete: Razvoj Cloveskih virov in vsezivljenjskega ucenja,
prednostna usmeritev IzboljSanje kakovosti in uc¢inkovitosti sistemov izobrazevanja in usposabljanja.

Vsebina gradiva v nobenem primeru ne odraza mnenja Evropske unije. Odgovornost za vsebino nosi avtor.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/2.5/si/

KAZALO VSEBINE

1 PREDGOVOR ...t e e e e e e e e e e e e e e ee 5
2 TRZENJE POSTNIH STORITEV ..oouiiiiiiiieiicieisiee e 6
V2% R © 1= o [0 Y/ o T o o[ 10| 1T SUPPPPPPPPRRR 6
2. 1.1 SEOMVE e 9
2.1.2  ZnadCilnosti StOrteV ... 10
2.1.3  Znacilnosti poStnin StOriteV...........uiiii i 12

2.2 Trzenjski informacijski sistemi (TIS) in raziskava trga ...........cccceeeeeeeiieeeennnns 14
2.2.1 Proces trzenjskega raziskovanja...........cccceuuuueiiiiieeeceeeiiiiiiiee e 15

2.3 ANAZA SWOT ..o 17
2.3.1 Primer analiza SWOT v podjetju PoSta Slovenije ..........cccceeeeeeieeiiieeinnnns 19

2.4 Trzenjski cilji in SEgMENtIraN]@ trga.......cooeeeeiiiiiiiiiiiiiee e 21
2.4.1 Segmentiranje trga poStNin StOrteV..........cevuuveiiiee e 23

2.5 TrZENJSKI SPIEL ..o e e 25
2.5.1 Splet POSININ STOMIEV......cccoiiiieeiiii e 25

2.6 ZIVIIENjSKi CIKEl STOMIVE .......cveiveeeeieeciecee et ettt ettt ane 28
2.7 TrZN0 KOMUNICITANJE .evvvviiiieee e e eeeeeeeeiiiee e e e e e e e e et s e e e e e e e eeeaassnneaeeeeeeeeennnnns 30
2.7.1 Komuniciranje z uporabniki poStnih Storitev...........ccccvevvviviiiieeeeeeeeeeinnns 32

3 KAKOVOST POSTNIH STORITEY ....ovieiieeiee et 37
3.1 Primer kakovosti v podjetju PoSta Slovenije, d. 0. 0. .....coovvvviiiiiiiiiiiiiieeeei, 40
3.1.1 Kakovost izvajanja univerzalne postne storitve...........cccccceeeeeeeeeeeeeeennnnns 43

3.2 Zakonska podlaga ...........euiiiiieiiiiieiiee e 44
3.2.1 Splosni akt o kakovosti izvajanja univerzalne storitve...............cccceeeenees 44

4 PRIMER TRZENJA IN KAKOVOSTI POSTNIH STORITEV V PODJETJU
POSTA SLOVENIJE, D. O. O ettt eae e 48
4.1  PredstaviteV POJELaA ... ..iie e 48
4.2  Poslanstvo in VizZija POAJELA. ......cuuuuuiiiee e 49
4.3 Strategija POAJELA. ..ccuueuu e 50

5 VIRIIN LITERATURA .ttt e e e e e e eaeeaeeeaens 53



KAZALO SLIK

Slika 1: Postopek trzenjske raziSkave ..............coooiiiiiiiiiiiiiii s 15
Slika 2: Osnove za segmentiranje trga StOMteV..........ooveeviiiiiiie e 22
Slika 3: 1zrazajmo S€ ArUGACe..........iiiieeiiiiieeee e e e e e e e 34
Slika 4: Razmisljanje uporabnika poStnih Stortev............ccccoeviiieiiiiiicce e, 35

KAZALO TABEL

Tabela 1: Temeljne razlike med storitvami in izdelKi .........c.ccccoovviiviieieiieceee e, 12
Tabela 2: Diagram analize SWOT ... sre e 18
Tabela 3: Matrika SWOT konkurencnih prednosti.............c.oovoiiiiiiicic i, 19



1 PREDGOVOR

Modul Postni promet je sestavljen iz dveh vsebinskih sklopov, in sicer PoStno
poslovanje ter TrZzenje in kakovost postnih storitev. Smotrno je predelati najprej prvi
vsebinski sklop, pri ¢emer nam je v pomoC e-gradivo PoStno poslovanje.
Nadgrajevanje sledi z drugim vsebinskim sklopom, ki ga zajema gradivo pred vami —
Trzenje in kakovost postnih storitev.

Teme so obravnavane in obdelane v povezavi z drugimi ekonomskimi moduli, kot so
Ekonomika poslovanja, Sodobno gospodarstvo, Komercialno poslovanje, Poslovanje
podjetij ..., zato so v tem gradivu kratko povzete osnove Ze sliSanega. V osnovi pa se
gradivo nanaSa na posStne storitve.

Nova poStna zakonodaja je s 1. januarjem 2011 odpravila rezervirane storitve in tako
omogocCila konkurenco na vseh podrocjin. Odprt je trg celotne Evropske unije.
Povecujeta se inovativnost in konkurenénost, spodbuja se razvoj tehnoloskih inovacij,
pospesujejo se domace in tuje nalozbe ...

Kljub spremembam in liberalizaciji trga pa smo skupaj z dijaki Ze med spoznavanjem
prvega vsebinskega sklopa, torej PoStnega poslovanja (normativni akti, postno
omrezje, naslavljanje posiljk, vrste posiljk, faze tehnoloSkega procesa in zaupnost v
poStnem prometu), pogosto prisli do dejstva, da se postne storitve v veliki vecini Se
vedno opravljajo v podjetju Posta Slovenije.

Prav zaradi teh ugotovitev so v gradivu Trzenje in kakovost postnih storitev
uporabljeni primeri iz podjetja PoSta Slovenije, ki so preizkuSeni in ustaljeni v praksi.
V gradivu bomo na kratko povzeli osnovne pojme trZzenja, trZzenjski informacijski
sistem in raziskavo trga, analizo SWOT, trZenjske cilje in segmentiranje trga,
trzenjski splet posStnih storitev, komuniciranje z uporabniki poStnih storitev in kakovost

izvajanja postnih storitev.



2 TRZENJE POSTNIH STORITEV

2.1 Osnovni pojmi

V uvodu bomo ponovili osnovne pojme, ki jih poznamo v povezavi z drugimi
ekonomskimi moduli.

Med letoma 1906 in 1911 je v ZDA nastala beseda trZzenje za opis razliCnih
dejavnosti pri prodaji in distribuciji izdelkov.

AngleSka beseda marketing v prevodu pomeni trzenje.

AngleSka beseda je izpeljanka iz besede »market«, kar pomeni trg. Trg pa sestavljajo
vsi potencialni kupci s specificnimi potrebami in Zeljami. Na trgu poteka proces
ponudbe in povpraSevanja. Trzenje temelji na ciljnih trgih, potrebah uporabnikov,
usklajenem trzenju in dobickonosnosti.

Danes obstaja veC definicij trzenja, ki se med seboj nekoliko razlikujejo. Prav vse

definicije pa vklju€ujejo uporabnika, ki ima doloCene Zelje in potrebe.

Vsako podijetje se mora osredotociti na Zelje in potrebe ciljnega trga uporabnikov, ¢e
zeli doseci svoje podijetnisSke cilje. Glede na to, da je konkurenca na trgu velika, si
morajo izvajalci prizadevati, da bodo uporabniki izbrali prav njihov proizvod ali
storitev. Ob tem seveda ne smemo pozabiti tudi na dolgoro€no blaginjo druzbe, ki pa

ne sme biti v nasprotju z zeljami in potrebami uporabnikov.

Podrodja trzenja obsegajo naslednje dejavnosti:
» 1z raziskovanjem trga si trzniki pridobijo in zagotovijo podatke o stanju na trgu
in trznih dogajanjih,
» na podlagi trznega nacrtovanja se odlocijo, kako bodo na trgu delovali,

A\

raznolike trzenjske akcije pripravljajo z namenom, da bi vplivali na uporabnike,

» sledi izvajanje trzenjskih akcij, najbolj pomembne so razvijanje novih izdelkov,
oblikovanje prodajnih cen, razvijanje poti in na€inov prodaje ter oglasevanje,

» potrebno je spremljanje u€inkovitost izvajanja trzenjskih akcij,

A\

neposredna prodaja,
» ves Cas je potreben nadzor nad vsemi navedenimi podrodgji trzenja. (Povzeto
po Potocnik, 2005.)



»Trzenje je druzbeni in vodstveni proces, ki omogo¢a posameznikom in skupinam,
da dobijo to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi

izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler, 1998, str. 6).

Osnovne sestavine te opredelitve so:
» potrebe, Zelje, povprasSevanije,
» izdelki oz. storitve,
» vrednost, stroSek, zadovoljstvo,
» menjava, transakcije in odnosi,
>

trgi, trzenje in trzniki.

1. Potreba, zelja, povpraSevanje
Cloveska potreba je pomanjkanje neéesa, ki ga zaznamo, ko smo prikraj$ani za
osnovno zadovoljstvo. Ljudje potrebujemo za Zivljenje hrano, obleko, prebivalisce,
varnost ... To so potrebe, ki so samo bistvo ClovesSke narave.
Zelje so &lovedko hrepenenje po izpolnitvi najbolj skritih potreb. Npr. imam hrano,
vendar Zelim hamburger, imam avto, vendar zelim BMW ...
PovpraSevanje pomeni, da imamo posebno potrebo po doloCenem izdelku, ki je
podprta z Zeljo in nakupno sposobnostjo. Zelja se spremeni v povprasevanje, ko dobi
podporo v kupni moc€i. Kupna mo¢ so prihodki potro$nika.

2. lzdelki oziroma storitve
Izdelek je nekaj, kar lahko zadovolji dolo€eno potrebo ali zeljo. Pomen izdelkov ni, da
jih imamo, temvec je pomembno, kaj izdelek ponuja. Fizi¢ni izdelki so le sredstva, ki
posredujejo storitve.
Do storitev pridemo s pomocjo oseb, krajev, dejavnosti, organizacij in idej. Npr. ¢e
se dolgocasimo, si lahko ogledamo komedijo Willa Smitha (oseba), si privos¢imo
potovanje na Maldive (kraj), se v€lanimo v plesno Solo (organizacija) ali sprejmemo

drugacno zZivljenjsko filozofijo (ideja).

3. Vrednost, stroSek in zadovoljstvo
Vrednost v o€eh kupca je ocena izdelka, do katere mere je posamezni izdelek kar
najbolje zadovoljil sklop kup€evih potreb. Vrednost je porabnikova ocena celotne
sposobnosti izdelka, da zadovolji njeno ali njegovo potrebo. Npr. v sluzbo lahko

gremo z avtomobilom, s kolesom, rolerji ... Vsak izdelek ima svojo ceno, zato bo
;



kupec najprej preucil ceno in vrednost izdelka. I1zbral bo izdelek, ki mu bo izmerjen v
doloCeni denarni enoti ponudil najveC vrednosti za to denarno enoto. Koncepti

vrednosti, cene in zadovoljstva so kljucnega pomena za trzenje.

4. Menjava, transakcija in odnosi

Trzenje se pojavi, ko se ljudje odlocijo, da bodo z menjavo zadovoljili svoje Zelje in
potrebe. Menjava je eden od Stirih nacinov, kako lahko pridemo do izdelka (poleg
menjave poznamo Se samoproizvodnjo, nedovoljen nacin, prosjacenje).

Menjava pomeni to, da dobimo Zeleni artikel od osebe, ki ga ima, tako da ponudimo
nekaj v zameno. Ali bo priSlo do menjave, je odvisno od pogojev menjave, zaradi
katerih bosta obe strani na boljSem kot pred samo menjavo. Ko pride do dogovora,
reCemo, da je transakcija sklenjena.

Transakcije so temeljne enote menjave — transakcija pomeni, da dve strani trgujeta
med sabo s stvarmi, ki imajo vrednost. Transakcija ima ve€ dimenzij: vsaj dve vredni
stvari, dogovorjene pogoje, €as in kraj dogovora. Ko se preudarni trzniki trudijo, da bi
vzpostavili dolgoro€no, zaupanja vredno razmerje »dobim — dobiS« s strankami,
distributerji, trgovci in dobavitelji, govorijo o trzenju, ki temelji na odnosih. To se
lahko doseze, ¢e se zagotovijo vedno le visoka kakovost, dobre storitve in poStene
cene. Trzenje, ki se osredotoCi na odnose, krajSa €as in znizuje stroSke v zvezi s

transakcijami.

5. Trgi, trzenje in trzniki
Trg sestavljajo vsi potencialni kupci, ki jim je skupna doloCena potreba ali Zelja in so
pripravljeni izpeljati menjavo, da bi zadovoljili to potrebo o0z. zeljo. Trg lahko
definiramo tudi kot prostor, kjer se sreCata ponudba in povprasevanje ter na ta nacin
doloCata cene in koli€ine dobrin in storitev. Na trgu poteka menjava dobrin in storitev
za denar.
Trznik je nekdo, ki i5Ce vire pri nekom drugem in je v zameno pripravljen dati nekaj,
kar ima vrednost. Trznik pri¢akuje od druge strani odziv, ki naj pomeni tako nakup kot
prodajo — kar pomeni, da je trznik lahko kupec ali prodajalec.
Trzenje je druzbeni in upravljalni proces, s pomocjo katerega organizacija in
posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo in
medsebojno zamenijujejo izdelke, ki imajo vrednost. (Povzeto po Kotler, 1994; Weiss,
2008; Jakovac, Filipi¢, 2008).



»Postno trzis¢e lahko definramo kot celovitost odnosa med ponudbo in
povprasevanjem po postnih storitvah na doloCenem prostoru in v doloenem &asu«
(Horvat, 2000, str. 27).

Konkurenca v poStnem prometu

Izvajalec postnih storitev posluje na razli¢nih trgih, ker se poleg osnovnih dejavnosti,
kot so prenos poSiljk, placilni promet in denarne storitve, ukvarja Se z drugimi
dejavnostmi: prodaja trgovskega blaga in sreCk, prodaja oglasnega prostora
(O'glasna posta), priprava in izdelava posSiljk v ekspeditu ... Konkurenca, s katero se

sreCuje, je navadno specializirana za posamezno vrsto storitev.
Pri prenosu posiljk se izvajalec postnih storitev sre€uje s:
» posredno in

» neposredno konkurenco.

Posredna konkurenca vkljuCuje vse oblike komuniciranja (telefon, telefaks, internet

...). Na eni strani izvajalec posStnih storitev vse manj posluje s klasi¢nimi pismi, na

drugi strani pa raste obseg storitev v reklamne namene (direktna posta).

Neposredna konkurenca so podjetja, ki se ukvarjajo s prenosom razli¢nih vrst poSiljk;

prenosom paketov in s kurirskimi storitvami (DHL, GLS, Intereuropa, UPS, City
Express, TNT Express, ACK, DPD, Od vrat do vrat, Slovenske Zeleznice).

Na podrocju prenosa direktne poSte se izvajalec prav tako sreCuje s konkurenti, ki so
se specializirali za raznaSanje reklamnih materialov in Casopisov (Euromedia,
Mediaterra, Izberi ...), konkurenco pa prav tako pomeni raznaSanje, ki ga uporabniki

opravijo sami ali s pomocjo Studentskih servisov.

2.1.1 Storitve
V Slovarju slovenskega knjiznega jezika (SSKJ, 2000) storitev opredeljujejo kot

naroCeno delo, ki se opravi za nekoga, navadno za placilo. Opravljanje storitev pa

pomeni dajati nekomu, ne€emu kako lastnost ali znacilnost, nekaj narediti.

Tuj izraz za storitev izhaja iz latinskega izraza »servio«, ki med drugim pomeni: delati

za nekoga oziroma sluziti nekomu, stre€i, skrbeti zanj, pomagati nekomu oziroma
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narediti nekaj zanj, ustrezati, ravnati se po <Cem, odsluziti, skrbeti, izvajati,
posluZevati, oskrbovati, ponujati, delovati, zadovoljevati, vesti se. Storitve bi lahko

opredelili kot procese, ki jih za druge opravljajo ljudje. (Povzeto po Kajzer, 2008.)

»Storitev pomeni dejanje in delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi drugi, je po svoji
naravi neotipljiva in ne pomeni posedovanja ¢esarkoli. Proizvodnja je lahko ali pa tudi

ni vezana na fizicni izdelek« (Kotler, 1996, str. 464).

Storitev je lahko gostinska, turistiCha, posStna in intelektualna, servisna ali kakSna

druga. l1zdelek prodamo v trgovini, podjetju ali na kakSnem drugem prodajnem mestu.

V zadnjih desetletjih dozivljajo storitvene dejavnosti bolj dramatiCne spremembe kot
proizvodne dejavnosti. Storitveno usmerjeno gospodarstvo je zamenjalo proizvodnjo,
v katero je bilo prej usmerjeno. Medsebojni odnosi med udelezenci pa postajajo
pomembnejSi od samih izdelkov. V danasnjih €asih lahko govorimo o revoluciji
storitev. (Povzeto po Potocnik, 2005.)

Podjetje pogosto v svojo ponudbo vkljuci tudi storitve. Prav tako podjetje Posta
Slovenije na eni strani ponuja Ciste izdelke in Ciste storitve na drugi strani.

Zaradi neotipljivosti je storitve mnogo tezje trziti kot izdelke, zato mora biti trzenje
storitev bolj premisSljeno kot trZzenje izdelkov. V podjetju PoSta Slovenije uspesno
opravljajo naslednje trzno naravnane storitve: direktna poSta, hitra poSta, sprejem
poSilik EMS, poslovnih paketov, ¢ezmejnih poslovnih paketov, poSiljik SKYPAK,
storitve poStnega ekspedita, storitve EPPS ... Zaradi ukinitve rezerviranih storitev (1.
1. 2011) Posta povecuje obseg drugih storitev, predvsem storitev z vecjim delezem
dodane vrednosti (prodaja trgovskega blaga, sreék, prodaja storitev Sportne loterije

ter Loterije Slovenije ...). (Povzeto po Tekavec, 2010.)

2.1.2 Znacilnosti storitev
Kakor razli¢ni avtorji razlicno opredeljujejo samo storitev, razli¢no opredeljujejo tudi

njihove znacilnosti. V sploSnem poznamo Stiri pomembne znacilnosti, po katerih se
storitve loCijo od izdelkov: neotipljivost, nelocljivost, spremenljivost in kratka

zivljenjska doba storitve.
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Neotipljivost

Uporabnik si pred nakupom storitve ne more ogledati, ne more je otipati, obcutiti,
slisati, vonjati ... Medtem ko izdelke proizvajamo, storitve izvajamo. Negotovost
uporabniki navadno omilijo z zagotovili o kakovosti storitev: urejenost prostora,
prijaznost ljudi, oprema, cena. lzvajalec storitev se torej trudi narediti storitev ¢im bolj

otipljivo.

Nelocéljivost

Medtem ko se fizi€ni izdelek najprej proizvede in dostavi do kupca, ki ga v nekem
Casu porabi, pa se storitev najprej proda, nato pa hkrati proizvede in porabi. Oseba,
ki posreduje storitev, je del storitve. Storitev ne more biti proizvedena, €e ni prisoten
odjemalec oz. uporabnik storitev — storitve se praviloma hkrati naredijo in porabijo.

Spremenljivost

Spremenljivost je neizogibna posledica hkratne izvedbe in porabe storitev. Kakovost
se spreminja glede na to, kdo, kje in kdaj jo izvaja. Za obvladovanja kakovosti storitev
je klju€nega pomena izbira zaposlenih, njihovo izobrazevanje, standardiziran proces

izvajanja storitev ter stalno zbiranje povratnih informacij — za odpravljanje napak.

Minljivost oz. kratka zivljenjska doba storitve

Storitev ni mogocCe skladisciti. Minljivost storitve postane tezava, ko povprasevanje
po storitvah niha. V primeru, ko povpraSevanje preseze ponudbo, ne moremo storitev
preprosto vzeti iz zaloge in jih ponuditi na trgu, zato je smiselno ponudbo prilagoditi

povprasevanju.

Znacilnosti storitev, ki smo jih spoznali, nam pomagajo razumeti razliko med
izdelkom in storitvijo glede nacina trzenja in oblikovanja trznega spleta.

Kot smo ze omenili, je pri trzenju poStnih storitev osrednja osebnost njihov uporabnik,
njemu so namenjene vse naSe trZzenjske aktivnosti, od njega pa tudi pri¢akujemo
ustrezen odziv. Pri trzenju naj bi imeli obe strani enake koristi. (Povzeto po Potocnik,
2004.)
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Tabela 1: Temeljne razlike med storitvami in izdelki

Praviloma neotipljive; V celoti otipljivi;

NEOTIPLJIVOST

obstajajo fizicni lahko jih spremljajo storitve.

dokazi storitve.

Navzoca morata biti Navzocnost ni nujna.
NELOCLJIVOST L . . .

izvajalec in uporabnik storitve.

Storitev ni mogoce Skladiscenje izdelkov je po
MINLJIVOST skladisciti. navadi nujno zaradi

kasnejse prodaje.

Kakovost storitev se Kakovost je lahko
SPREMENLJIVOST spreminja glede na to, kdo, kje  standardizirati.
in kdaj jih izvaja.

Vir: Poto€nik, V. TrZenje storitev. 1. natis. Ljubljana: GV Zalozba, 2004.

2.1.3 Znacilnosti postnih storitev
Potreba po postni storitvi izhaja iz potrebe po prenosu informacij, podatkov, sporocil,

predmetov, vrednosti ... I1zvajalec poStnih storitev v vlogi trznika mora postno storitev
pojmovati kot sredstvo, s katerim uporabniki reSujejo svoje probleme in dosegajo

svoje namene.

Neotipljivost
Postne storitve so po svojih znacilnostih neotipljive in so rezultat dela poStnega
delavca. Postno posiljko tezko primerjamo s katero koli skupino izdelkov:
» uporabniki poStnih storitev ne uporabljajo zaradi njihove materialne oblike,
ampak zaradi sporocila in predmetov, ki jih vsebujejo,
» uporabniki s postno poSiliko ne zadovoljujejo vsakdanjih materialnih potreb,
ampak sporocilne in informativne potrebe,
» postna poSiljka nastopa kot opredmeteno sporocilo, informacija, in je drugacna
od drugih oblik informacijske ponudbe, ki imajo naravo storitev,

» naslovnik posiljke ni nujno tudi uporabnik posiljke.
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Nelocljivost

Pri postnih storitvah uporabnik (posSiljatelj) pripravi poSiljke za prenos (vsebino viozi v
pisemsko ovojnico ali paketno embalazo, poSiljko naslovi in zapre), nalepi znamke in
poSilike odda v postni nabiralnik ali na sprejemni posti. PoStni delavec posilike
opremi, kar pomeni, da odtisne poStni Zig in nalepi ustrezne nalepke, ter posiljke
odpravi. Sledi proces distribucije postnih poSilik (PLC) od sprejemne do naslovne

poste, kjer bodo posiljke vrocene naslovniku.

Minljivost

Postnih storitev ne moremo shranjevati oziroma skladisCiti. Proizvedene so na
podlagi povpraSevanja. V primeru, da PosSta Slovenije ne zadosti povpraSevanju po
doloCeni vrsti postnih storitev, bodo uporabniki najverjetneje odsli drugam — h

konkurenci.

Spremenljivost

Storitve je obiCajno nemogocCe standardizirati. Izvajanje storitev se ne more ponavljati
z enako kakovostjo prav zaradi zadovoljstva uporabnika. Pri izvajalcu postnih storitev
je torej kakovost spremenljiva od Casa do Casa, od prostora do prostora in od

uporabnika do uporabnika (posiljatelj ali naslovnik).

Poleg osnovnih, zgoraj nastetih lastnosti, imajo postne storitve Se naslednje lastnosti:

» osnovna storitev, ki je ponujena uporabnikom postnih storitev, je opravljanje
prenosa razlicnih postnih posiljk (pisma, dopisnice, paketi, telegrami ...),

» na voljo so tudi druge storitve — storitve k poSillkam, npr. povratnica,
prednostno, postno lezece ...,

» povpraSevanje po postnih storitvah je stalno, kar pomeni, da je prisotno celo
leto; delovni Casi se prilagajajo potrebam uporabnikov v dolo€enih krajih,

» povpraSevanje po postnih storitvah niha glede na razlicna ¢asovna obdobja;
povpraSevanje je najmanjSe v Casu dopustov in najvecje v predboziCnem in
prednovoletnem Casu,

» posStne storitve spremljajo visoki stroSki — nakup in vzdrzevanje transportnih
sredstev, vzdrzevanje poslovnih prostorov, stroski dela ... (Povzeto po Horvat,
2000.)
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Razmisli.
1. Kaj je trzenje?
Katere so potrebne sestavine trzenja? OpiSi vsako izmed njih.
KaksSna je razlika med izdelkom in storitvijo?
Kdo so konkurenti Poste Slovenije?
Katere so $tiri glavne znadcilnosti storitev? RazloZi jih.

Katere so znacilnosti postnih storitev?

N o gk~ b

Zakaj je trzna naravnanost Poste Slovenije nujna?

2.2 Trzenjski informacijski sistemi (TIS) in raziskava trga

V zgodovini poslovanja je poslovodstvo vec€ino pozornosti namenjalo upravljanju z
denarjem, surovinami, s stroji in ljudmi, danes pa se moramo zavedati, da so tudi
informacije odloCilnega pomena, saj se je vse preveckrat dogajalo, da vodstvo ni bilo
zadovoljno z informacijami, ki so jih dobili. Nekaterih informacij niso dobili ali so jih
dobili prepozno ali pa so bile nepopolne. Prav zato se mnogo podjetij odlo¢a, da
izboljSa trzenjske informacijske sisteme.

Vsako podjetje mora urediti dotok trzenjskih informacij do trznikov — nosilcev trzenja
— in prav s tem namenom morajo preuciti njihove informacijske potrebe in vzpostaviti
trzenjski informacijski sistem.

»Trzenjski informacijski sistem (TIS) sestavljajo ljudje, pripomocki in postopki, s
katerimi pridobivamo, razvr§€amo, analiziramo, ocenjujemo in posredujemo
potrebne, pravoCasne in toCne podatke odgovornim trznikom« (Kotler, 1994, str.
125).

TIS mora prepoznati informacijske potrebe, ustrezne podatke obdelati in z njimi

pravocasno seznaniti vodstvo.

Razlogi za prenovo informacijskega sistema izvajalca postnih storitev so bili:
» tehnoloSka in vsebinska zastarelost predhodnih aplikativnih reSitev,
» nicne moznosti za uspesdno gradnjo podatkovnih skladiS¢,
» nujnost uvajanja mednarodnih standardov — globalna reSitev,
» drago in nepregledno vzdrzevanje starih aplikativnih reSitev ter ¢asovni zamik

od narodila do izvedbe sprememb.
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Obdelava podatkov poteka po naslednjih stopnjah:

» sistem notranjih podatkov podjetja (podatki o narocilih, prodaji, cenah,
zalogah, terjatvah ... — odkrivati pomembne priloznosti in ovire),

» sistem trzenjskega obvesCanja (pridobivanje vsakodnevnih podatkov o
spremembah v okolju podjetja — spodbujanje prodajalcev, da posredujejo
pomembne informacije, navidezni kupci; zunanji viri; notranji oddelki za
trzenjske informacije),

» sistem trZzenjskega raziskovanja (sistematicno zbiranje podatkov o konkretnih
trznih pojavih),

» sistem za podporo trzenjskim odloCitvam (SPTO).

(Povzeto po Kotler; 1994; PotocCnik, 2004; Turk, 1983.)

»Trzenjska raziskava je sistemati¢no nacrtovanje, zbiranje in analiziranje podatkov, ki
se nanasajo na doloCene, za podjetja pomembne, trzenjske razmere ter poroCanje o
rezultatih« (Kotler, 1994, str. 130).

2.2.1 Proces trzenjskega raziskovanja
V proces trznega raziskovanja spadajo aktivnosti, s pomoc¢jo katerih pridemo do

informacij, ki so potrebne za razreSitev nekega trzenjskega problema. Podjetje mora

zato nenehno spremljati in preucevati spremembe v svojem trznem okolju.

Opredelitev
problema in
ciljev
raziskave

Zbiranje ——>
informacij

Analiza
informacij

Predstavitev
ugotovitev

Vir: Filipi€, V. Trg in trzenje poStnih storitev. Maribor: PoSta Slovenije, d. 0. 0., 2002.

Nacrtovanije
— raziskave

Slika 1: Postopek trZzenjske raziskave
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Zgornja slika nam pokaze, da lahko proces trZzenjskega raziskovanja razdelimo na
pet stopenj: opredelitev problema in ciljev raziskave, naCrtovanje raziskave, zbiranje
informacij, analiza informacij in predstavitev ugotovitev.

Poglejmo ozadje vsake stopnje.

1. Opredelitev problema in ciljev raziskave
Najprej je treba opredeliti problem in se dogovoriti o ciljih raziskave. Natancna
opredelitev problema je najzahtevnejsi korak pri raziskovanju.

2. Nacrtovanje raziskave

Pri pripravi naCrta raziskovanja gre za dve vprasaniji: KJE pridobiti ustrezne podatke
in KAKO. VpraSanji se torej nanaSata na vire podatkov in metode raziskovanja. Viri
podatkov so lahko sekundarni, primarni ali oboji hkrati. Sekundarni podatki so podatki
samega podjetja, torej tisti, ki Ze nekje obstajajo in so bili zbrani za kak drug namen,
primarni podatki pa so izvirni podatki, zbrani za tono dolo€en namen in jih sami
zbiramo na trgu (raziskava na terenu, porocila ...).

Metode raziskovanja pa so lahko naslednje: z opazovanjem, z razgovori v usmerjenih
skupinah, s sprasevanjem in s poskusi.

Osnovno pravilo je, da se lotimo najprej sekundarnih podatkov, ki so cenejSi in do
njih pridemo hitreje, Sele potem se lotimo primarnih podatkov.

3. Zbiranje informacij

Zbiranje podatkov pri trzenjski raziskavi je obi€ajno najdrazja stopnja ter obcutljiva za
napake. Poznamo Stiri bistvene tezave, na katere naletimo, ko zelimo zbirati
informacije: nekaterih izbranih ljudi ni doma, nekaj jih sodelovanje zavrne, odgovori
tretjin so neposteni, lahko pa se zgodi tudi, da vpraSanja ali odgovore prilagodi
spraSevalec. Zbiranje podatkov je v dobi hitrega razvoja raCunalnikov in elektronskih

komunikacij precej bolj u€inkovito.

4. Analiza informacij
Pri analizi informacij je treba oblikovati uporabne ugotovitve, tako da jih uredimo v
preglednice. Raziskovalec uporabi tudi izpopolnjene statisticne metode in modele za

odloCanje.
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5. Predstavitev ugotovitev

V zadnji fazi je treba izpostaviti poglavithe ugotovitve, ki so pomembne za
sprejemanje odloCitev, ne da bi pretiravali s preobilico Stevilk in zapletenih statisticnih
metod. Zavedati se moramo, da je raziskava nekoristna, ¢e ne doseze pomembnosti
svojih ugotovitev. Predstavljene naj bodo torej ugotovitve, ki se nanasajo na trzenjske

odlocitve, ki jih mora vodstvo sprejeti. (Povzeto po Kotler, 1996.)

Moznosti za iskanje in uvajanje idej se iSCejo in porajajo, odloCitve je le treba sprejeti
v pravem trenutku, zato mora izvajalec postnih storitev nadaljevati z raziskavami trga
in iskanjem moZnosti uvajanja novih storitev ter z izboljSevanjem obstojecih storitev.

(Povzeto po Tekavec, 2010.)

Razmisli.

1. Kajje TIS?
Kako poteka obdelava podatkov?
Kaj je trzenjska raziskava?

Kako poteka proces trzenjskega raziskovanja?

o bk~ 0N

Katerih pet stopenj trzenjskega raziskovanja poznamo? OpiSi vsako stopnjo.

2.3 Analiza SWOT

Analiza SWOT je ucinkovit nacin prepoznavanja, ki vodji pomaga ugotoviti, katere so
prednosti, pomanjkljivosti, priloznosti in nevarnosti izdelkov in storitev, ki jih trzi, ter
mu tako pomaga razumeti notranje in zunanje okolje poslovanja.
Analiza SWOT se uporablja za nacCrtovanje strategij v podjetjih in oceno
prednosti/slabosti in priloZnosti/nevarnosti za podjetje. Izraz je akronim 4 besed v
anglescini:

» prednosti (Strenghts),

» pomanijkljivosti (Weaknesses),

» priloznosti (Opportunities),

» nevarnosti (Threaths).
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Analiza notranjega okolja — analiza prednosti in slabosti

Na podlagi te ocene vodja ugotovi, kje ima podjetje prednosti pred konkurenco,
katere so slabosti podjetja, ki mu onemogocajo, da bi lahko doseglo zastavljene cilje
ter kaj podjetju zagotavlja vecjo konkurencno prednost.

Analiza zunanjega okolja — analiza priloznosti in nevarnosti

Da dejavnost podijetja doseze svoj cilj, mora vodja poznati priloznosti in nevarnosti za
podjetje. Oceniti mora priloznosti/nevarnosti, s katerimi se bo podjetje sreCevalo v
prihodnosti glede na priCakovano kakovost izdelkov in storitev. Da opazi priloZznosti,
mora vodja spremljati dogajanja na trgih. (Povzeto po Kotler, 1994; www.ediplome.fn-
kp.si/Jug_Ales_20070928.pdf, 6. 3. 2012.)

»Trzenjsko priloZznost predstavljajo tiste potrebe, ki jih lahko podjetje donosno
zadovoljuje« (Kotler, 1994, str. 80).

»Nevarnost okolja je izziv, do katerega pride zaradi neugodnega trenda ali dogodka,
ki bi v odsotnosti defenzivne trzenjske akcije povzroC€il zmanjSano prodajo in
dobi¢ek« (Kotler, 1994, str. 81).

Tabela 2: Diagram analize SWOT

Prednosti Slabosti
e prednosti naSega posla e potrebne izboljSave
e naSe sposobnosti e Cemu se je treba izogibati
e izkuSnje in znanje e denarni tok
e trzenje e kakovost
e inovativni vidiki in moZnosti e prodiranje na trg
e Viri e pomanijkljivi viri
e cena
PriloZnosti Nevarnosti
e priloZnosti, za katere mislimo, da jih e ovire
imamo e konkurenca
e trg e problemi z denarnim tokom
e inovacija proizvodnje e nevarnosti nove tehnologije
e inovacija tehnologije e kljuéno osebje
e geografska Siritev e spremembe na trgu
e trendi, ki jih lahko napovemo
e prednosti, ki bi bile lahko priloznosti

Vir: Turk, J. TrZzenje: gradivo za 1. letnik. Elektronska knjiga. Ljubljana: Zavod IRC, 2010.
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Tabela 3: Matrika SWOT konkurenénih prednosti

Notranji dejavniki
Zunanji dejavniki PREDNOSTI SLABOSTI
+ —
PRILOZNOSTI IZKORISTITI RAZVIJATI, INVESTIRATI
+ ++ + -
NEVARNOSTI OHRANITI ODSTRANITI
— —_— + [ —

Vir: Filipi€, V. Trg in trzenje poStnih storitev. Maribor: PoSta Slovenije, d. o. 0., 2002.

231

Pred

Primer analiza SWOT v podjetju PoSta Slovenije

nosti (notranje okolje) podijetja v primerjavi s konkurenco:

>
>

YV V V V V VY

strokovno znanje poste,

tradicija in ugled (izvajalec si je ugled dvignila s kakovostjo ponudbe, druzbeno
odgovornostjo, skrbjo za zaposlene in finan¢no ucinkovitostjo),

visoka varnost sodelovanja (izvajalec zagotavlja svojim uporabnikom najvisjo
varnost prenosa in je zanesljiv poslovni partner),

razvejana mreza poslovalnic (z gostoto poSt na prebivalca se izvajalec
primerja z najuspesnejSimi evropskimi poStnimi upravami),

zmogljivost (izvajalec postnih storitev uporabnikom s svojim omrezjem in
logisti€éno podporo omogoc€a prenos in predelavo posiljk v najkrajSem casu),
sodobna oprema in delovna sredstva,

rednost poslovanja (ne glede na politi€ne in gospodarske razmere),

Siroka paleta storitev,

kakovost storitev,

konkurencne cene,

zavzetost zaposlenih za stalni napredek.
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Slabosti (notranje in zunanje okolje), ki vplivajo na konkurenéno sposobnost:

>
>
>

visoki stroski dela (velik sistem z ve€ kot 6.700 zaposlenimi),

predpisi omejujejo bolj fleksibilno poslovanje,

velik izbor storitev (pomanjkanje znanja in nepravilnosti pri opravljanju
storitev),

miselnost zaposlenih (tezave pri hitrih spremembah in drugacnih nacinih
poslovanja),

pomanjkanje inovativnosti (neuposStevanje danih pobud).

PriloZznosti (zunanje okolje) za podjetje:

>

informacijska doba (uvajanje mnogih novih storitev: narocilo blaga po internetu
in dostava s posto, moznosti dostopa do interneta na postah, naroCanje in
izvrSitev storitev po internetu, elektronska znamka ...),

elektronsko poslovanje (obve$Canje uporabnikov o prispelih poSilikah po e-
mailu ali s SMS sporocili),

visoka rast trziSCa (nastajajo nove dejavnosti, potrebe po hitri dostavi blaga,
trg se Siri),

rast mednarodnega trzis€a (Sirjenje trga z vkljucitvijo v Evropsko unijo),
uvajanje novih storitev (za zadovoljevanje potreb novih odjemalcev storitev se

bodo uvajale nove, sodobnejSe storitve).

Nevarnosti (zunanje okolje), ki grozijo podjetju:

>

narascajoCa konkurenca (vecje Stevilo konkurence po liberalizaciji trga postnih
storitev ter prihod tuje konkurence),

padec cen storitev (zaradi velike konkurence se pri¢akuje padec cen storitev,
zato mora izvajalec postnih storitev delati bolje in ceneje),

nove tehnologije (zmanjSanje Stevila storitev kot posledica elektronskega
poslovanja in komuniciranja),

neustrezen kader (nekateri se ne znajo ali ne Zelijjo prilagajati hitrim
spremembam in vse vecjim zahtevam po novem znaniju),

nizka rast trziSCa (posledica je zasiCenost trziS¢a s ponudniki storitev),
negativen ekonomski cikel (zmanjSanje izdatkov uporabnikov za direktno

posto, stecaji podjetij). (Povzeto po Tekavec, 2010.)
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Razmisli.

1. Kaj je analiza SWOT in v katere namene se uporablja?
Kaj je analiza notranjega okolja?
Kaj je analiza zunanjega okolja?
Razmisli o prednostih podjetja PoSta Slovenije.
Razmisli o slabostih podjetja PoSta Slovenije.

Razmisli o priloZznostih podijetja PoSta Slovenije.

N o gk~ wDd

Razmisli o nevarnostih, ki pretijo podjetju PoSta Slovenije.

2.4 Trzenjski cilji in segmentiranje trga

Cilj vsakega podjetja je prizadevati si za ohranitev svojega poloZaja na trgu ter
prizadevanje za zadovoljne kupce. Pogoj za dosego tega cilja pa je trzenjsko
usmerjeno stratesko nacrtovanje.

StrateSko nacrtovanje je dolgoro€no in skladno nacértovanje vseh aktivnosti in delov
organizacije, ki vplivajo na kratkoro¢no kot tudi na dolgoro&no politiko podijetja.
Podjetje si mora najprej postaviti trzenjske cilje. Brez jasno dolocCenih ciljev ne vemo,
kaj zelimo, in tudi ne moremo meriti nasSe uspesnosti. Cilje torej lahko opredelimo kot
jasno in natan¢no zapisane izjave o tem, kaj zelimo doseci na doloCenem podrocju v
nekem dolo¢enem ¢asovnem obdobju z dolo€enim izdelkom oz. storitvijo. TrZzenjski
cilii morajo biti najprej realni, jasni in natanc¢ni, zapisani, specifini, ¢asovno

opredeljeni in merljivi. Pomeniti morajo izziv, a biti hkrati tudi dosedgljivi.

»Trg sestavljajo kupci, ki se razlikujejo po svojih zeljah, kupni moci, prostorski
razporeditvi, nakupnem vedenju in nacinu nakupovanja« (Kotler, 1996, str. 265).
Namesto da podjetje ponuja in izvaja svoje storitve na celotnem trgu, pri vseh
uporabnikih, je zanj pogosto bolj ugodno, da ugotovi tiste delne trge, ki jih lahko
uspesno zadovolji. Smiselno je torej kupce razdeliti v skupine in storitve prilagoditi
posamezni skupini.

Da pa bi podjetie svojo ponudbo ¢im bolje prilagodilo potrebam posameznih
porabnikov, porabnike analizira ter jih razdeli v homogene skupine, ki jim pravimo
trzni segmenti. Porabniki znotraj posameznega segmenta so si podobni, kriterije za

segmentacijo pa podijetje izbere glede na znacilnosti uporabnikov. Podjetje mora
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ugotoviti, katere so najpomembnejSe potrebe trznih segmentov, ki jih mora s svojimi
storitvami zadovoljiti.

Segmentacija uporabnikov je dinamicen proces, ki ga mora podjetje ponoviti ob vsaki
spremembi strategije podjetja. Treba se je vprasati, kaj vzeti za merilo za razdelitev
porabnikov v doloCene segmente.

NajpogostejSi so Stirje nacini segmentiranja trga storitev: demografski, geografski,

psihografski in nacCini, povezani s storitvijo.

OSNOVE SEGMENTIRANJA 3
I

n

DEMOGRAFSKE:
e starost
* spol PSIHOGRAFSKE:
o dohodek | GEOGRAFSKE: « osebnost
e stopnjav e klimatske e motivi POVEZANE S
Slc\)/g?msk' e naseljenost o Zivljenjski | STORITVIJO:
e geopoliticne slog e uporaba
enote e nakupno e nakupne
- lokalne vedenje priloZnosti
- regionalne e iskanje koristi
| e zvestoba
uporabnikov

Slika 2: Osnove za segmentiranje trga storitev

Vir: Potocnik, V. Trzenje storitev. 1. natis. Ljubljana: GV Zalozba, 2004.

Vsako storitveno podjetje Zeli svoje trzenje usmeriti na najdonosnejSe trzne
segmente, zato mora oceniti donosnost in privianosti posameznega segmenta kakor

tudi cilje podjetja.

Za ucinkovito in donosno segmentiranja trga storitev je treba za vsak trzni segment
zagotoviti naslednje:
» da ga lahko merimo,
da je dovolj velik, da bi lahko dosegli pricakovani dobicek,
da ga lahko ucinkovito oskrbujemo, zato naj bo geografsko dostopen,

da se ustrezno odziva na razli¢ne trzenjske instrumente,

YV V V V

da lahko za vsak segment oblikujemo ustrezen trzenjski program.
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S segmentacijo smo dolocili mozne trzne segmente, ki so nam na voljo. Sedaj se
moramo odloCiti, katere od njih bo podjetje izbralo za svoje ciljne trge.

Ko se podjetje odloc€i, katere trzne segmente bo pokrivalo, je treba razmisliti, kakSen
polozZaj Zeli zavzeti s svojimi storitvami. Polozaj (pozicija) storitve v potroSnikovi
zavesti je skupek zaznav in ob&utkov, ki mu jih pomeni neka storitev v primerjavi s
konkurencnimi storitvami. Proces pozicioniranja se zaCne tako, da podjetje ugotovi
trenutni polozaj vseh storitev, ki so trenutno ponujene na trgu. Preuciti mora Zelje
uporabnikov glede znacilnosti storitev in ob primerjavi obojega podjetje iS€e svoj trzni
polozaj, ki ga Zeli zavzeti v zavesti uporabnikov s konkretno storitvijo. Ko se podijetje
odloCi za polozaj, oblikuje ustrezni trzenjski splet, s katerim bo uresnicilo zastavljeni
cili. Pomembno viogo pri oblikovanju trzenjskega spleta ima trzno komuniciranje.
(Povzeto po Turk, 2010; Poto¢nik, 2004.)

»Pozicioniranje storitev na ciljnem trziS€u za izvajalca postnih storitev pomeni,
kaksno podobo, mesto dobi storitev v uporabnikovi zavesti, predvsem glede na
konkurenc¢ne storitve in izdelke. Za obravnavane storitve je treba najprej na trziScu
preuciti vse storitve, ki so konkurencéne izvajalcu, preuciti njene konkurente, nato pa s
trzenjsko raziskavo ugotoviti, kakSne so Zelje uporabnikov, kako si predstavljajo
idealno storitev, ter se ¢im bolj priblizati idealni storitvi. Izvajalec poStnih storitev
lahko v boju za boljSo pozicijo pred konkurenti predvsem pove€a kakovost svojih
storitev in zmanjSa ceno.

Pod kakovostjo storitev pa razumemo: hitrost, varnost, zanesljivost, dostopnost
omrezja ...« (Horvat, 2000, str. 122).

2.4.1 Segmentiranje trga poStnih storitev

Segmentiranje je torej ena izmed moznih strategij trzenja, ki temelji na osredotocanju
trznikov na enega ali ve€ segmentov trga.
Za izvajalca postnih storitev ima segmentiranje veC prednosti:
» analiza kupcev: razumevanje potreb in zelja kupcev, pridobivanje osebnih,
situacijskih informacij ... (kdo, kaj in zakaj kupuje),
» analiziranje konkurence: pridobivanje podatkov o glavnih konkurentih in

njihovih ciljnih trgih,
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» racionalno razporejanje materialnih in CloveSkih virov na posamezne
segmente,

» strateSko planiranje: izdelava razlicnih trzenjskih nacrtov, ki so prilagojeni
zahtevam in potrebam uporabnikov postnih storitev na razliCnih trznih

segmentih.

Uporabniki poStnih storitev
S pomocjo segmentiranja trga postnih storitev ugotavljamo, kdo so uporabniki
postnih storitev. Oblikovali bomo torej homogene skupine z doloCenimi skupnimi
lastnostmi. Pomembna pri segmentiranju posStnih storitev sta Stevilo storitev, ki jih
izvajalec opravi za uporabnika, ter vrednost opravljenih storitev. Uporabnike lahko na
podlagi teh kriterijev razdelimo na:
a) velike uporabnike (velika in srednja podjetja, organi drzavne uprave, sodiS¢a,
politicne stranke ...),
b) veCje uporabnike (oddajajo vecje Stevilo poSiljk, postnino placCujejo z
znamkami ali po pogodbi),
c) gospodinjstva (zahtevajo manj storitev, storitev placajo ob opravljeni storitvi).
(Povzeto po Horvat, 2000.)

Razmisli.
1. Kaj je strateSko nacrtovanje?
Kaj so trzenjski cilji?
Zakaj so za podijetje pomembni trzni segmenti?
Kaj pomeni izraz segmentiranje trga.
Kateri so najpogostejsi nacini segmentiranja trga uporabnikov.
Katere so lastnosti, ki jih moramo zagotoviti za vsak trzni segment?
Razmisli o pomenu pozicije storitve.

Katere so prednosti, ki jih ima segmentiranje za izvajalca poStnih storitev?

© © N o o k& w0 N

Razmisli o delitvi uporabnikov postnih storitev.

24



2.5 Trzenjski splet
Da bi doseglo zastavljene cilje, podjetje sledi zacCrtani trzenjski strategiji. Pri tem jim
je v pomoc€ trZzenjski splet ali »marketing mix«. TrZenjski splet vsebuje posebno
kombinacijo prvin trZzenja, ki jo podjetje oblikuje, da bi pozitivno vplivalo na
povprasevanje po izdelkih ter da bi spodbudilo zelene odzive na ciljnih trgih.
Pogosto se za prvine uporablja oznaka 4 P, ki izhaja iz zaCetnic angleSkih pojmov za
prvine spleta :

» izdelek (product),

» prodajna cena (price),

» prodajne poti (place) in

» trzno komuniciranje (promotion).

Kasneje se je marketinski splet razSiril z dodatnimi tremi prvinami, tako da govorimo
o formuli 7 P, uporabljamo pa jo za storitve:

» ljudje (people),

» fiziCni dokazi (physical evidences) in

» postopki (processing).

Med vsemi prvinami trzenjskega spleta je pomembna tesna povezanost, da ne bi
prihajalo do konfliktnih situacij. Za oblikovanje trzenjskega spleta storitev je bistveno
razumevanje nakupnega vedenja in priCakovanj uporabnikov.

Izvajalec postnih storitev si je ustvaril osnovna vodila, kako oblikovati trzenjski splet.

2.5.1 Splet poStnih storitev
Izvajalec postnih storitev spada med gospodarske druzbe, ki izvajajo poStne storitve,

zato se tudi trzenjski splet nanaSa na storitve (7P). Cilj je izdelek v povezavi s
storitvijo.

Poglejmo sestavine spleta na primeru podijetja PoSta Slovenije.

P 1 —izdelek (product)

Prvina trzenjskega spleta, ki je najpomembnejSa, je izdelek oziroma storitev z vsemi
svojimi lastnostmi: kakovostjo, obliko, embalazo, servisom, uporabnostjo.

Postne storitve, ki vkljuCujejo izdelke:

» storitve ekspedita — naslavljanje pisem in tiskovin, ovijanje v folijo;
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» EPPS - elektronsko pismo PosSte Slovenije, kjer podijetje izdeluje elektronsko-
racunalniske zgibanke po zamisli naroc¢nika;

» o0sebne poStne znamke — izdelava postne znamke z motivom po naroénikovi
izbirt;

» luksuzni telegrami z dodatki — cvetje, igrace;

> digitalno potrdilo — certifikat z imenom POSTA®CA je namenjen zagotavljanju
varnega in legitimnega e-poslovanja;

» druge storitve — podaja sreck, svec, razvijanje filmov ...

P 2 — cena (price)
Cene, enako pa tudi cenik postnih storitev, morajo biti pregledne in javne. Cene
univerzalne postne storitve dolo&i APEK®.
Cene univerzalnih poStnih storitev morajo biti oblikovane tako, da:
» omogocajo vsem uporabnikom dostop do univerzalnih postnih storitev,
» ne vsebujejo dodatnih stroskov, ki bi izvirali iz izvajalCevega prevladujoCega
polozaja na trgu,
» ne vsebujejo popustov, ki bi Skodili konkurenénemu polozaju drugih izvajalcev,
» S0 vsi uporabniki istovrstnih postnih storitev enako obravnavani.
Nacin placila za opravljene storitve je prilagojen uporabnikom. Z vecjimi uporabniki,
to so pravne osebe, podjetja, se sklene pogodba, v kateri so dolo€eni placilni pogoiji,
roki placila in cena. Uporabniki postnih storitev, s katerimi je sklenjena pogodba,
plaCajo storitve meseCno, na podlagi izstavljenega racuna, fizilne osebe pa

praviloma storitve placajo ob narocilu, to je pred opravljeno storitvijo.

P 3 — prodajne poti (place)

Osnovna dejavnost izvajalca postnih storitev je prenos vseh vrst pisemskih poSiljk in
paketov v notranjem in €ezmejnem prometu, hitre poste, telegramov, nakaznic,
direktne poste. Na tem podrocCju izvajalec konkurira drugim organizacijam, ki se
ukvarjajo z razpe€avo oziroma distribucijo. Cilj izvajalca postnih storitev je ¢im hitrejSi
prenos postnih posiljk, kar zagotavlja vecjo kakovost storitev, hkrati pa z racionalnim

poslovanjem in Se vecjo produktivnostjo znizati svoje stroske.

1 Agencija za posto in elektronske komunikacije.
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Za trzenje storitev izvajalec uporablja ve€ prodajnih poti. Storitve se lahko trzijo:
» na posStnih okencih,
» neposredno pri strankah (poslovni uporabniki, gospodinjstva),
» preko telefona (sprejem telegramov, naroCila za prevzem poSiljk pri
poSiljateljih ...),

» preko interneta (sprejem telegramov).

Pri prodajnih poteh, kakor vidimo, obstaja posebnost, da prodaja storitev skoraj v
vseh primerih poteka v prostorih poSte. Pri manjSih uporabnikih je spreminjanje
prodajne poti skoraj nemogoce, medtem ko pri velikih uporabnikih izvajalec posilike

prevzema tudi na domu oz. sedezu podjetij.

P 4 —trzno komuniciranje (promotion)

Promocija ali trzno komuniciranje je na€in komuniciranja z uporabniki postnih storitev.
Pomembno vlogo pri promociji ima sluzba za trzenje. Potencialne uporabnike skuSa
informirati o vseh storitvah, ki so jim na voljo. Za uspesno promocijo je treba dolociti
cilino skupino, dolociti cilj, oblikovati sporocilo, izbrati instrumente promocijskega
spleta, meriti rezultate, upravljati in povezovati celotno promocijo, da bo dosledno,
Casovno in ekonomi¢no usklajena. Storitve v okviru izvajalca poStnih storitev so
delezne vecjih marketinskih aktivnosti predvsem z direktnim marketingom (O'glasna
posta), pa tudi z drugimi nacini pospeSevanja prodaje, kot so sejmi, oglaSevanje,

sponzorstvo, predstavitve.

P 5 —ljudje (people)

Ljudje imajo v trZzenjskem spletu posebno viogo, mesto in pomen pri izvajanju
storitev. Lahko nastopijo kot uporabniki oziroma kupci storitev, na drugi strani pa kot
izvajalci in prodajalci storitve. Ljudje — izvajalci storitve morajo biti strokovno
usposobljeni, poznati morajo vse znacilnosti doloCene storitve, tehnoloSke procese,
biti morajo hitri in profesionalni. Veliko vlogo pri prodaji storitev ima tudi zunanji videz
izvajalca in hkrati prostora, v katerem poteka prodaja. Prav zato so zaposleni klju¢ do

uspeha, ker so prvi stik z uporabniki — ljudmi.
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P 6 — fizi€ni dokazi (physical evidences)

Fizi¢ni dokazi pomenijo vse tisto, kar kupec vidi, slisi in obCuti. Na posti so to prostor
Z VSO opremo, sprejemno mehanizacijo, urejenostjo delovnega mesta in notranjostjo
poste, okolica poste s parkirnimi prostori, Cisti avtomobili, urejena kolesa, motorji,
poStni nabiralniki in njihova dostopnost ter urejenost zaposlenih. Na videz so to
podrobnosti, ki pa v kon¢ni ponudbi dajejo celovito podobo neke ponudbe. I1zvajalec
posStnih storitev veliko pozornost posveca obnovi post in vecji funkcionalnosti post.

Zelo pomemben je torej prvi vtis, ko uporabnik stopi v prostore poste.

P 7 — postopki (processing)

Izvajanje, procesiranje pomeni sam proces, postopek izvajanja storitve. lzvajalci
storitve morajo biti strokovno usposobljeni, vljudni in strpni, poznati morajo celoten
storitveni proces. Ta vkljuCuje postopke, sezname nalog, delovne operacije, Ki
omogocajo izvedbo storitve. Pri izvajanju mora biti poskrbljeno za varnost, kakovost,
ustrezno hitrost brez ¢akanja na storitev (Cakalne vrste pred postnimi okenci), s ¢im
manj reklamacij. Od strokovne usposobljenosti izvajalcev je odvisen konc¢ni rezultat.

(Povzeto po Tomc, 2008.)

Razmisli.
1. Kaj je trzenjski splet in katere prvine poznamo?
2. Kaksna je razlika med trzenjskim spletom za izdelke in trzenjskim spletom za
storitve?
3. Razmisli o vsaki posamezni prvini trzenjskega spleta na primeru postnih

storitev.

2.6 Zivljenjski cikel storitve
»Koncept zivljenjskega cikla oz. zivljenjske dobe uporabljamo praviloma za izdelke,
vendar se Cedalje pogosteje uveljavlja tudi pri storitvah. Na trg prihajajo vedno nove
storitve, ki postopno zastarevajo, dokler na koncu ne izginejo s trga. Nove storitve
vse hitreje zastarevajo, njihova Zivljenjska doba ali Zivljenjski cikel je ¢edalje krajSi«
(Potocnik, 2004, str. 235).
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Zivljenjske cikle storitve delimo na $tiri stopnije:
» uvajanje (zaCetna stopnja, ko se storitev prvi€ pojavi na trgu, poCasna rast,
minimalni dobicki),
» rast (obdobje naras€ajoCega odziva uporabnikov, ki storitev Ze poznajo, hitra
rast prodaje in naras¢ajocCi dobicki),
» zrelost (storitev postopno doseze vrh prodaje, prodaja poc€asi upada, dobicki
se umirijo),

» upadanje (zmanjSevanje prodaje).

Te stopnje prikazujejo razliCne ravni prodaje in doseganje dobicka.

Vedeti moramo tudi, da ima vsaka storitev omejeno zivljenjsko dobo, da se obseg
prodaje med Zivljenjsko dobo spreminja, da dobi¢ek v posameznih fazah Zivljenjske
dobe storitve naras€a in upada ter da razliCne storitve zahtevajo razli¢ne pristope
trzenja in aktivnosti.

Med Zivljenjsko dobo storitve mora storitveno podjetje veCkrat spreminjati svoje
trzenjske strategije, saj je na trgu vedno veC konkurentov, pa tudi uporabniki ne
pokaZejo vedno istega zanimanja za storitev. (Povzeto po Kotler, 1994; Potocnik,
2004.)

»Na 'zivljenje' in obstoj storitev na trgu vplivajo trzna nihanja, ki so lahko enkratna,
ponavljajo€a se (periodiCnha, sezonska) ali trajna. Ta nihanja nastajajo zaradi
gospodarskih, politi¢nih, tehnoloskih, kulturnih, socialnih in drugih razlogov, kazejo pa
se v obliki veCjega ali manjSega povprasevanja, vecje ali manjSe ponudbe,
narasSCanja ali znizanja cen, trznega odpora do doloCenih vrst storitev in dajanja
prednosti drugim storitvam« (Potoc¢nik, 2004, str. 235).

»Skladno s potekom Zivljenjskega cikla storitve se prodaja po uspesni uvedbi storitve
na trg postopno povecuje, dokler ne doseze najvisje toCke. Takrat se prodaja storitve
ustali in nato postopno upada« (Poto¢nik, 2004, str. 236).

Razmisli.
1. Kaj vesS o pomenu zivljenjskega cikla izdelkov oz. storitev?
2. Na katere stopnje delimo zivljenjski cikel?
3. Razmisli o vsaki posamezni stopnji zivljenjskega cikla na primeru posStnih

storitev.
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2.7 Trzno komuniciranje

Komuniciranje je SirSi pojem, ki razlaga proces prenasanja informacij.

Trzno komuniciranje je proces, ki obsega organizacijo, sredstva, metode in

sporocCila, s pomocjo katerih podjetje prenasa informacije o glavnih znacilnostih

izdelka ali storitev, zaradi katerih bi se uporabniki odloCili za nakup izdelka ali

storitev. S pomocjo trzne komunikacije informiramo, spominjamo in prepricujemo

dosedanje in nove uporabnike, da bi se odloCili za nakup izdelka ali storitve.

Namenjeno je tudi vzpostavitvi povezave med podjetjem in uporabnikom.

Trzni komunikacijski splet sestavljajo naslednji poglavitni instrumenti:

>

oglaSevanje (plaCana oblika neosebne predstavitve ali storitve za znanega
naroc¢nika),

pospeSevanje prodaje (kratkoro€no spodbujanje uporabnikov storitev k
nakupu),

odnosi z javnostjo (akcije, ki imajo namen dose€i promocijo in ohranjanje
dobre podobe podietja ali storitve pri javnosti),

osebna prodaja (osebni stik z enim ali ve€ moznimi uporabniki storitev),
neposredno trzenje (komuniciranje z obstoje€imi in potencialnimi uporabniki

storitev ter analiza njihovega odziva).

Koraki pri oblikovanju u€inkovitega komunikacijskega nacrta:

>

doloCitev ciljne skupine (kdo je ciljno obcinstvo, njegove znacilnosti;
posamezniki, skupine, posebni deli prebivalstva),

dolo¢anje ciljev komuniciranja (kakSen odziv Zelimo doseci pri ciljni skupini),
oblikovanje sporocila (kaj povedati, kako povedati, kako zasnovati sporocilo,
kdo naj sporocilo posreduje),

izbira komunikacijskih kanalov (osebni in neosebni kanali),

dolocitev sredstev za promocijo (javna obcila, dogodki),

izbira ustreznega komunikacijskega spleta (oglasevanje, pospeSevanje
prodaje, odnosi z javnostjo in neposredno trzenje),

merjenje ucinkovitosti komuniciranja (prepoznavanje sporoCil, frekvenca

zaznav, vSecnost sporocila, Stevilo nakupov ...).

Cilie trznega komuniciranja na sploSno opredeljujemo kot: informirati, prepriCati in

spomniti.
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Informirati pomeni:
» obvestiti o novem izdelku,
» opisati razpolozljive storitve,
» pojasniti delovanje izdelka,
» priporociti novo uporabo izdelka,
>

zmanjSati uporabnikovo negotovost, strah.

PrepriCati pomeni:
» graditi ugled podjetja,
» oblikovati pripadnost,
» opogumiti za prehod na novo storitev,
>

prepri¢ati potrosSnika, da kupi zdaj.

Spomniti pomeni:
» zadrzati zavest o obstoju storitve,

» spomniti uporabnika, da bo storitev potreboval v bliznji prihodnosti.

Celotno komuniciranje mora biti upravljano in povezano tako, da je dosledno,
Casovno usklajeno in ekonomicno. (Povzeto po Kotler, 1994; Boltavzer, 2009; Turk,
2010; Weiss, 2008.)

»Cilji trznega komuniciranja za posStne storitve so:

» informiranje uporabnikov o obstoju storitev, pogojih uporabe, ceni,
spremembah na podrocju prodajnih poti ...,

» prepriCevanje uporabnika o pozitivnih spremembah glede imidza izvajalca,
glede pripadnosti izvajalcu in s tem njegovim storitvam, prepriCevanje o
prednostih pred konkurenco ...,

» spominjanje, da bo storitev potreboval, in kje vse jo lahko uporabi ...,

» vplivanje na odlocitev, ki zajema €im bolj neposredno krmiljenje odlocitve o
uporabi storitve, ki pride pri osebni prodaji kot najbolj uporabljenem nacinu
komuniciranja pri trzenju najbolj v uporabo« (Horvat, 2000, str. 126).
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2.7.1

Komuniciranje z uporabniki poStnih storitev

Postni delavci se vsakodnevno sreCujejo z uporabniki postnih storitev, zato je

pomembno, da so pri delu z uporabniki prilagodljivi ter da imajo znanje in

sposobnosti za uspesno opravljanje svojega dela.

Komuniciranje v sploSnem delimo na:

>
>

verbalno komuniciranje (ustno, z besedami) in

neverbalno komuniciranje (brez besed).

Neverbalno komuniciranje dopolnjuje verbalno komuniciranje in je bolj pristno in

neposredno.

Za uspesno komuniciranje velja pet pravil:

>

>
>
>
>

postavljati vprasSanja,
posluSati sogovornika,
vziveti se v sogovornika,
dobro opazovati,

govoriti isti jezik.

Za pridobitev pozornosti sogovornika obstaja ve€ nacinov:

>

YV V VYV V

pokazati iskreno zanimanje zan;,
uporabljati njegovo ime,

se mu nasmehniti in ga gledati v oci,
govoriti o temah, ki sogovornika zanimajo,

biti dober poslusalec in dajati sogovorniku obcutek, da je pomemben.

Pri komunikaciji z uporabniki moramo biti pozorni tudi na:

>

YV V. V VYV V

prvi vtis (zelo pomemben, morda celo odloCilen za nadaljnje sodelovanje z
uporabnikom),

pozdravljanje (izraz spoStovanja),

prijaznost,

nasmeh,

mimiko obraza in drZo telesa (najvidnejSa vrsta nebesedne komunikacije),
zunanji videz (urejena, Cista, primerno obleCena oseba daje uporabniku

obcutek zaupanja),
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» zvok glasu,

» gledanje v oCi (vendar brez strmenja).
Telesna govorica je zelo pomembna, kadar postni delavec oz. dostavljavec predaja
obvestila z Zalostnimi vsebinami. Barva in ton glasu, umirjena telesna govorica in ne

preveC besed v takih trenutkih kaZejo na profesionalno komuniciranje z uporabnikom.

Na primerih si poglejmo, kako se lahko izrazamo drugace in bolj profesionalno.

Bom poskusil ... — Takoj bom ...

|

Tonegre ... Premisliva, kako bi resila ...

1
\ y
e =

\ S

Motite se ... — Po vaSem mnenju ...

p— S—"

Imate Se kaj vprasan; ...

|

Ste prav razumeli ...
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Se kaj? - = Lahko $e kaj storim za vas?

|

Kaj ste rekli? JJ Lahko, prosim, ponovite?

Pogovoril se bom s
sodelavci in takoj
poskrbel za to.

|

To nisem bil jaz!

|

Pravim vam, da ... PrepriCajte se, da ...

Slika 3: lzrazajmo se drugace

Vir: Priro¢nik za pismonose. Maribor: Posta Slovenije, 2011.

Uspeha v komunikaciji ne bomo dosegli, Ce:
» se ne zavedamo, da je vsak uporabnik »svet zase«,
» ne bomo obravnavali vseh uporabnikov na enak nacin,

» z vsemi uporabniki ne komuniciramo na isti nacin.

Pri obvladovanju tezavnih uporabnikov je odlocilen pristop do uporabnika:
» z uporabnikom smo v stalnem oCesnem stiku,
» ostanemo mirni in zbrani,
» stranko najprej pozorno in brez prekinjanja poslusamo,
>

ko prevzamemo besedo, govorimo umirjeno,
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vV V.V V V VYV V

uporabnikom ne vratamo z isto mero,

postavljamo utemeljena vprasanja,

dajemo utemeljene pripombe,

argumentiramo strokovno in objektivno,

za napake se opravi¢imo,

takoj ukrepamo,

¢e nam ne uspe pomiriti uporabnika, prosimo za pomoc¢

sodelavca ali vodjo.

bolj izkuSenega

V nadaljevanju se poskusimo postaviti v vlogo uporabnika postnih storitev, s katerim

poslujemo.
So me sploh
opazili?

So me ob
prihodu
pozdravili?

Sem dobil vtis,
da sem
dobrodosel?

So mi znali
svetovati?

So me vprasali,
ali zelim Se kaj?

Slika 4: RazmiSljanje uporabnika poStnih storitev

Vir: Priro¢nik za pismono$e. Maribor: PoSta Slovenije, 2011.

So se mi
zahvalili za
nakup?
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Pred uporabniki se je treba izogibati:

>

YV V. V V V

>

osebnim razgovorom, tudi telefonskim,
»temperamentnim« poslovnim razgovorom,
glasnemu smejanju,

glasnemu klicanju sodelavcev iz sosednijih prostorov,
2vecenju zvecilk,

urejanju pricesk in liCenju,

neurejenosti delovne mize.

(Povzeto po Priro¢nik za pismonose, 2011; Filipi¢, Jakovac, 2008.)

Razmisli.

. Kaj je trzno komuniciranje?

Kateri so najpomembnejSi instrumenti trznega komuniciranja (trzni

komunikacijski splet)? OpiSi vsakega izmed nijih.

3. Kaj zahteva dober nacrt uc¢inkovitega komuniciranja?

Kako opredeljujemo cilje trznega komuniciranja?

5. OpiSi potek komunikacije med uporabnikom poStnih storitev in poStnim

delavcem.

Razmisli o primerih komuniciranja, v katerih bi se lahko izrazili drugace.
OpiSi pristop poStnega delavca do tezavnega uporabnika postnih storitev.
Cesa se izogibamo v komunikaciji z uporabniki postnih storitev?
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3 KAKOVOST POSTNIH STORITEV

»Kakovost je skupek lastnosti in znacilnosti izdelka oziroma storitve, ki vplivajo na
njegovo sposobnost, da zadovolji izrazene ali naznacene potrebe« (Kotler, 1998, str.
56).

PotocCnik (2004) kot definicijo kakovosti storitev navaja razliko med pri€akovano in

dejansko prejeto storitvijo.

Kadar govorimo o kakovosti storitev, sta vedno v ospredju uporabnik storitev in
njegovo zadovoljstvo. Kakovost je tako veliko veC od predpisanih standardov, torej
kompleksen in dinamiCen pojem, sestavljen iz fizi¢nih, psiholoskih in drugih
dejavnikov, ki jih uporabnik dozivlja v zvezi s storitvijo. Za uspesno izvajanje trzenja
in kakovosti je nujno odgovoren vsak zaposleni, ki je hkrati tudi vir neizCrpnih
moznosti izboljSevanja kakovosti in vseh trzenjskih aktivnosti. (Povzeto po Kaotler,
1996.)

Kakovost se priCne pri posamezniku, z njegovim usvojenim znanjem, delovnimi
navadami in s pristopom do uporabnika, stranke.

Zelo pomembno je dejstvo, da delavci, ki so zadovoljni, dosegajo najboljSe delovne
rezultate. Rezultati pa so osnovni pogoj za poslovni uspeh v konkurenci. Problem se
kaze v delavcih, ki so nezadovoljni in dela ne opravljajo z veseljem, ker s tem
vhaSajo neustrezen odnos do nadrejenih kakor tudi do uporabnikov, strank. Poleg
tega pa ne dosegajo Zelenih oziroma zahtevanih rezultatov. (Povzeto po Kotler,
1996.)

Na uspesnost prodaje se lahko vpliva z ustreznim izobrazevanjem in stimuliranjem
zaposlenih. Poskrbeti je treba, da je blago ustrezno razstavljeno ter da so zaposleni,
ki so v stiku s strankami, vedno urejeni, prijazni, nasmejani in ustrezno motivirani.
Pomembna je urejenost poste, delovhega mesa in okolice, bistvo uspeha pri
opravljanju storitev pa je v tem, da zaposleni svoje delo opravljajo z navduSenjem.

(Povzeto po Tekavec, 2010.)

Porabniki storitev si izberejo svoje izvajalce storitev na podlagi njihove kakovosti
storitev, ki jih ponujajo. Ponudba kakovostnejSih storitev od konkurence je kljuc, da
podjetje lahko doseze pricakovanja ciljnih porabnikov. Pri€akovanja ciljnih porabnikov

pa se oblikujejo na osnovi preteklih izkusenj, ustnega izrocila in oglaSevanja podjetja.
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V primeru, da kakovost pade pod pri¢akovano storitev, porabniki kmalu izgubijo
zanimanje za ponudnika storitev; v nasprotnem primeru, ko pa storitev doseze ali
celo preseze priCakovanja, se bodo uporabniki najverjetneje ponovno vrnili k istemu

ponudniku storitev. (Povzeto po Kotler, 1996.)

PotocCnik (2004) navaja, da je kakovost storitve veliko tezje ocenjevati kot kakovost
izdelka. Kakovost izdelka namre€ lahko ocenimo po barvi, obliki, uporabnosti ...,
medtem ko se mora pri storitvah uporabnik zadovoljiti z urejenostjo, videzom, opremo
zaposlenih oz. podjetja. Prav tako kakovost storitev lahko uporabnik ocenjuje na

podlagi postopkov izvedbe storitev.

»Kakovost je kot lepota — doloCena je z o€mi opazovalca« (Poto¢nik, 2004, str. 92).
Opazovalec je porabnik storitev, ki je lahko zadovoljen in navdusen ali razoCaran.
Vendar opazovalci — porabniki teZzko dolocajo lepoto, saj enakega mnenja ne bi imela

niti dva uporabnika. (Povzeto po Potocnik, 2004.)

Kakovost storitev lahko ocenjujemo z ve¢ dejavniki:

» urejenost (prostor, osebje, oprema),
zanesljivost (tehni¢na kakovost in to¢nost),
dostopnost (enostaven fizicni dostop do lokacije),
zaupanje, varnost (strokovnost in postenost),
sposobnost vzivetja (prisluhniti strankinim posebnim Zeljam),
funkcionalnost (uporabnost),
komunikativnost,
prilagodljivost (pripravljenost ustre€i posebnim Zeljam),
razpoloZljivost (€as, ki je na voljo za uporabnike),
skrbnost (pozornost, potrpezljivost),
udobnost (ugodje),

YV V.V V V V V V V VYV V

vljudnost (uglajenost, spodobnost).
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Sirsi cilji zagotavljanja kakovosti so:
» zadovoljstvo kupcev,
» zadovoljstvo zaposlenih,
» stalno izboljSevanje storitev,
>

preprecevanje Skodljivih vplivov na druzbo.

Kakovosti storitev ne doloCa podjetje, ampak kupec. Kakovost storitev ni samo tisto,
kar je doloCeno z zakonodajo in predpisi, ampak predvsem tisto, kar dozivljajo,
obcutijo porabniki, kupci. (Povzeto po Jakovac, Filipi¢, 2005.)

Kljub vsem kompleksnim definicijam kakovosti lahko delimo definicijo kakovosti
posStnih storitev na:
» definiranje kakovosti s strani uporabnika posStnih storitev in

» definiranje kakovosti s strani izvajalca postnih storitev.

Jakovac in Filipi¢ (2005) navajata primer ene vodilnih svetovnih organizacij, v kateri
dosegajo kakovost tako, da zadovoljijo dolo€enim standardom, in sicer:
» poslusati svojo stranko,
razumeti vsako njeno zahtevo,
korektno izvesti vsako nalogo,
pravocCasno izvesti vsako nalogo,
u€inkovito komunicirati,

nikoli dajati obljub, ki se jih ne morejo drzati,

YV V. V V V V

ravnati z vsemi strankami s spoStovanjem.

V poslovno politiko podjetja mora biti jasno in natanéno dolo¢eno ter vkljuéeno
zagotavljanje kakovosti. Aktivnosti, ki vplivajo na kakovost:
» izobrazevanje za kakovost,
motivacija za kakovost,
izdelava programov in postopkov za izvajanje posameznih aktivnosti,

postavitev sistema kakovosti,

YV V V V

dologitev standardov kakovosti.
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Zagotavljanje celovite kakovosti

»Celovita kakovost je klju¢ do vrednosti in kupevega zadovoljstva« (Kotler, 1996,
str. 56).

Uporabniki storitev se sreCujejo z veliko izbiro izdelkov in storitev, ki so jim na voljo.
Izberejo na podlagi kakovosti, postrezbe in vrednosti, zato je pomembno, da podijetje
pozna dejavnike uporabnikovega zadovoljstva. Zadovoljstvo uporabniki dozZivijo v
takih primerih poslovanja podjetja, ko podjetje izpolni njihova pri€akovanja ali jih celo
preseze. Celovito obvladovanje kakovosti je torej kljuCno za zagotavljanje
zadovoljstva uporabnika in dobi¢konosnosti podjetja. Pomembno je vedeti, kako
uporabniki zaznajo kakovost in koliko kakovosti pricakujejo. Naloga podjetja je, da
ponudi vedno malo veC kakovosti od konkurence. Da bi to dosegli, pa potrebujejo
celovitost vodenja, predanost zaposlenih in sisteme merjenja in nagrajevanja.
(Povzeto po Kotler, 1998.)

Razmisli.
1. Kaj je kakovost storitev?
Zakaj je pomembna kakovost?
S katerimi dejavniki ocenjujemo kakovost?
Kdo v podjetju je odgovoren za kakovost?

Katere aktivnosti vplivajo na kakovost?

o 0 bk w N

Zakaj je pomembno zagotavljanje celovite kakovosti?

3.1 Primer kakovosti v podjetju PoSta Slovenije, d. 0. o.

Pred ve€ desetletji je o kakovosti pisalo Ze vodstvo takratne poStne organizacije.
Opozarjali so na pomembno viogo uporabnika posStnih storitev, ki ima v rokah zelo
mocne instrumente za ugotavljanje kakovosti opravljenih storitev.

Zagovarjali so trditev, da trzenje postnih storitev pomeni, da se v trzenje zajame tudi
trzna kakovost storitve, ki vsebuje tudi mnenja uporabnikov teh storitev.

Mnenja o kakovosti kakor tudi o nekakovosti poStnih storitev izrazajo uporabniki na
razlicne nacine in ob razlicnih priloznostih. Najpogosteje se zgodi, da uporabniki
ocenjujejo kakovost storitev po najslabSe opravljeni storitvi. Ocena kakovosti je torej

popolna, ko o njej povedo svoje mnenje tudi uporabniki.
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Pomemben je nacin komuniciranja z uporabniki, zaupanje in hitrost opravljene
storitve. Kakovostna storitev je tudi miselna predstava uporabnika poStnih storitev o
sami storitvi.

Izvajalec, torej podjetje Posta Slovenije, si prizadeva nuditi uporabnikom ¢im bolj
kakovostne storitve, ki jih prav tako ocenjuje skozi dostopnost, hitrost, to¢nost,
rednost in varnost. Pri organizaciji samega prenosa mora izhajati iz rokov prenosa,
racionalne organizacije dela, predpisanih postopkov dela.

Pri ocenjevanju postnih storitev prihaja vecCkrat do razhajanj med interesi uporabnikov
poStnih storitev in izvajalcem — Posto Slovenije. Uporabniki se pri zahtevah po
kakovostnih storitvah navadno ne vpraSajo, s kakSnimi stroSki bo izvajalec opravil
zahtevane storitve. Pomembno je torej, da zna izvajalec vzpostaviti pravilno razmerje
med kakovostjo storitev in stroSki — ob upoStevanju kriterijev, ki opredeljujejo

kakovost storitve. (Povzeto po Podgorelec, 1987.)

V podjetju Posta Slovenije danasSnji vodilni na temo kakovosti in zadovoljstva
uporabnikov in zaposlenih ocenjujejo, da so zaposleni temelj dobrega poslovanja, saj
S svojim znanjem, prizadevnostjo in sposobnostjo trzijo in prodajajo storitve, skrbijo
za zadovoljstvo strank, uporabnikov ter v skladu z vizijo in cilji podjetja predstavljajo
pomemben dejavnik konkuren¢nosti na trgu.

Spremembe zahtevajo od vseh zaposlenih sposobnost hitrega prilagajanja. Posta
Zeli slediti strateSkim usmeritvam podjetja ter razvoju informacijske druzbe, zato Siri
ponudbo izobrazevalnih vsebin in oblik ter skrbi, da so izobrazevanja strokovna in
ucinkovita.

Celovit pristop k izobraZevanju zaposlenih podjetju omogoCa zagotoviti jasen
odgovor na vpraSanje, zakaj vlagati v izobraZzevanje, definira cilje izobraZzevanj in
primerno izbiro kandidatov ter pripomore k sistematichemu nacrtovanju in
ocenjevanju tako rezultatov kot tudi ucinkovitosti izvedenih oblik izobraZevanja
zaposlenih.

V sistem internega usposabljanja so vklju€eni vsi zaposleni, ki se usposabljajo po
internih izobrazevalnih programih, kar dokazuje, da se v Posti Slovenije prenaSa in
usvaja specificno znanje, ki obstaja le na Posti, s tem pa se oblikujejo in gradijo

kultura, vrednote in pripadnost organizaciji.
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PoSta Slovenije se torej trudi zagotavljati kakovostne pogoje dela in stimulativho
delovno okolje. Zaposlene spodbujajo s sistemom nagrajevanja, napredovanja,
ocenjevanja delovne uspesnosti in z izbiro najboljSih upravnikov post, ki za uspesno
poslovanje in kakovostno vodenje prejmejo priznanja in denarne nagrade. Vpeljani so
dnevi odprtih vrat za zaposlene, kjer imajo zaposleni moznost osebnega pogovora s
predstavniki poslovodstva.

Rezultati pogovorov so pokazali, da je razpon tezav, ki jih imajo zaposleni, zelo velik
0z. raznovrsten — od tistih, ki so bolj osebne narave, do tistih, ki so povezane z
delom. Na osnovi razgovorov in svetovanj sprejemajo ukrepe in vzpostavljajo
dodatne mehanizme za poveCanje zadovoljstva pri delu. (Povzeto po

http://www.posta.si/opis-storitve/550/Zaposleni.)

Kakovost postnih storitev se torej odraza na ve€ podrodjih, povzemimo Se enkrat
najpomembnejSe:

» dostopnost: izvajalec z gosto mrezo poslovalnic zagotavlja visoko dostopnost
storitev,

» Cas Cakanja na storitev: delo na postah mora biti organizirano tako, da ni vrst
pred okenci oziroma da je €as Cakanja na storitev minimalen, saj je to zelo
obcutljiv dejavnik kakovosti,

» kakovost strezbe oziroma izvajanja storitev: strezba mora biti opravljena hitro,
strokovno in kakovostno, storitev pravilno opravljena in zaraCunana; sem
vkljuCujemo tudi primeren odnos do kupca, ki ga ta priCakuje od nas;
prijaznost zaposlenih je eden najpomembnejSih dejavnikov kakovosti izvajanja
storitev,

» reklamacije uporabnikov: so eden najpomembnejSih kazalcev kakovosti; pri
postnih storitvah se sreCujemo z razliCnimi vrstami reklamacij, kot so
prekoracCitev rokov prenosa, izgube, poskodbe posSilik, nepravilne vrocitve
poSiljk, nepravilno zaraCunavanje poStnine storitev, neprimeren odnos do

strank oziroma neprijaznosti zaposlenih itd. (Povzeto po Tekavec, 2010.)

42



3.1.1 Kakovost izvajanja univerzalne poStne storitve

Kakovost storitev se najvecCkrat meri tako, da se oblikujejo standardi za njihovo
izvedbo. Ti so vezani na neke merljive vrednosti, ki morajo biti oblikovane, tako da
zaposlenim omogocajo njihovo izvajanje.

Postavljanje in doseganje visokih standardov pomeni za podjetje prednost pred
konkurenco. Pri postavljanju standardov so najpomembnejSe informacije, ki jih
dobimo od uporabnikov na$ih storitev, kar pomeni, da mora podjetje oblasno
raziskati trg, spremljati konkurenco, analizirati pritoZbe in pohvale. Primerno je tudi
anketiranje. (Povzeto Kotler, 1996.)

Kakovost izvajanja postnih storitev doloCajo zakonski predpisi, ki se jih morajo v
podjetju izvajalca natancno drzati. Eden od predpisov se imenuje Splosni pogoji
izvajanja univerzalnih postnih storitev in doloa, da morajo biti posSiljke prenesene

praviloma v roku enega dne (D + 1) oziroma najkasneje v roku treh dni (D + 3).

V roke prenosa se ne Stejejo:
» dan oddaje posiljke (D),
dnevi, ko poSta ne posluje,
sobote, nedelje, prazniki in drugi dela prosti dnevi,
Cas zamude zaradi nepravilnega ali nepopolnega naslova,

Cas zamude zaradi viSje sile ali zaradi zastoja prometa brez krivde izvajalca,

YV V. V V V

dan po oddaji poSilike, Ce je bila ta oddana po zadnjem Casu za sprejem
posSilik na posti.
Izvajalec svojo obveznost glede roka prenosa poSiljke izpolni, ko poSiliko vroci

oziroma naslovnika obvesti o prispeli poSiljki v navedenih rokih.

Roki prenosa posiljk v éezmejnem prometu

Roki prenosa poSilik v ¢ezmejnem prometu so odvisni od oddaljenosti naslovne
drzave, prometnih zvez in standardov kakovosti nacionalnih izvajalcev univerzalne
posStne storitve.

V Cezmejnem prometu z drzavami Clanicami Evropske unije morajo biti poSiljke
korespondence prenesene praviloma v roku treh dni (D + 3) oziroma najkasneje v
roku petih dni (D + 5).

(Povzeto po Splosni pogoji izvajanja univerzalne postne storitve, Uradni list RS, St.
31/2007.)
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3.2 Zakonska podlaga

Kakovost postnih storitev se torej najprej kaze v njihovi usklajenosti z doloCenimi
zahtevami, ki so zakonsko opredeljene. Poleg predpisov, ki doloajo delovanje
sistema javne poSte v okviru Republike Slovenije, imamo tudi evropske predpise, ki

jih mora podjetje PoSta Slovenije upoStevati.

Predpisi EU so v obliki direktiv, in sicer:
» Direktiva 97/67/EC Evropskega parlamenta in Sveta o skupnih pravilih za
razvoj notranjega trga postnih storitev in za izboljSanje kakovosti storitev,
» Direktiva 2002/39/EC Evropskega parlamenta in Sveta o spremembah
direktive 97/67/EC ,
» Direktiva 2008/6/EC Evropskega parlamenta in Sveta o spremembi direktive
97/67/EC.

V podjetju Posta Slovenije v zadnjem obdobju potekajo intenzivne aktivnosti v zvezi s
prilagoditvijo poslovanja novim aktom, ki jih je izdala Agencija Republike Slovenije za
posSto in elektronske komunikacije, in sicer SplosSni akt o kakovosti izvajanja
univerzalne postne storitve. Objavljen je bil v Uradnem listu Republike Slovenije
47/2010.

3.2.1 Splosni akt o kakovosti izvajanja univerzalne storitve

V Sloveniji torej kakovost izvajanja univerzalne posStne storitve ureja Splosni akt o
kakovosti izvajanja univerzalne storitve. 1zdala ga je Agencija za posto in elektronske
komunikacije (APEK).

V nadaljevaniju si poglejmo, kaj konkretno Splo$ni akt doloca.

Za dan oddaje poSiljke akt dolo€a dan, ko je bila postna poSiljka oddana na dolo¢eni
toCki dostopa do javnega poStnega omreZzja, Ce se je to zgodilo pred zadnjim ¢asom
za sprejem postnih posiljk na tej tocki dostopa na ta dan. Ce je bila postna posiljka
oddana kasneje, se za dan oddaje Steje naslednji dan, ko je mogoc¢ sprejem posStnih

poSiljk na tej toCki dostopa.
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Pod pojmom toCke dostopa na podlagi Zakona o postnih storitvah lahko razumemao,
da so to fiziCni objekti, vklju€no s postnimi nabiralniki ob javnih cestah ali v prostorih

izvajalcev, preko katerih lahko posiljatelji oddajo postne posSiljke poStnemu omrezju.

Kakovost univerzalne postne storitve na podlagi akta zajema zagotavljanje:
» najmanj pet delovnih dni tedensko najmanj en sprejem in eno dostavo postnih
poSiljk dnevno na dom ali v prostor fizicne ali pravne osebe,
» ustreznega Stevila in delovnega Casa kontaktnih to¢k za neposredno delo z
uporabniki postnih storitev,

» ustreznega Stevila postnih nabiralnikov,

Y

ustreznih rokov prenosa postnih posiljk,

» ustreznih postopkov reSevanja reklamacij in ugovorov.

Kontaktne toCke poznamo ze iz Zakona o postnih storitvah, ki dolo¢a, da so lahko
stalne, sezonske ali zaCasne. Sicer pa je kontaktna toCka namenjena neposrednemu
delu z uporabniki posStnih storitev in je lahko organizirana kot poSta, pogodbena posta
ali posebna organizacijska oblika toCke za stike, na primer izpostavljeno okence,
pismonoSka postaja ali premi¢na posta.

Akt o kontaktnih toCkah doloCa, da morajo poslovati v ustreznih prostorih oziroma v
ustreznem prevoznem sredstvu in da morajo biti opremljene tako, da zagotavljajo
uporabnikom posStnih storitev vse posStne storitve, ki sodijo v univerzalno postno
storitev predpisane kakovosti in ki jih izvajalec izvaja.

Eden izmed kriterijev doloCa izvajalcu univerzalne postne storitve, da mora zagotoviti
tolikSno Stevilo in tak8no razporeditev kontaktnih toCk na celotnem ozemlju Republike
Slovenije, da se upostevajo razumne potrebe uporabnikov posStnih storitev.

Da je izvajalec izpolnil zgorniji kriterij, se Steje, Ce je zagotovil najmanj eno kontaktno
toCko v vsaki obcCini na ozemlju Republike Slovenije in e za 95 % slovenskih

prebivalcev zraCna razdalja do najblizje kontaktne toCke ne presega 4,5 kilometra.

Za neposredno delo z uporabniki postnih storitev morajo biti kontaktne toCke odprte
najmanj pet delovnih dni v tednu.

Delovni Cas doloci izvajalec univerzalne posStne storitve, vendar morajo biti kontaktne
toCke za neposredno delo z uporabniki odprte vsaj dve zaporedni uri vsak delovni

dan, od tega vsaj enkrat na teden v popoldanskem ¢asu po 15. uri.
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Zahteve o poStnih nabiralnikin nalagajo izvajalcu univerzalne poStne storitve, da
mora zagotoviti takSno Stevilo poStnih nabiralnikov, ki so primerni za sprejemanje
postnih posSiljk korespondence, da so upoStevane razumne zahteve uporabnikov
posStnih storitev.

Zahteve so izpolnjene v primerih, ko so postni nabiralniki namesc&eni:
» na vsakih 400 prebivalcev v krajih, ki imajo manj kot 5.000 prebivalcev,
» na vsakih 700 prebivalcev v krajih, ki imajo od 5.001 do 25.000 prebivalcev,
» na vsakih 1.000 prebivalcev v krajih, ki imajo od 25.001 do 80.000 prebivalceyv,
» na vsakih 1.300 prebivalcev v krajih, ki imajo od 80.001 do 250.000
prebivalcev in

» na vsakih 1.500 prebivalcev v krajih, ki imajo ve€ kot 250.000 prebivalcev.

V primeru, ¢e na podlagi dveh 14-dnevnih neprekinjenih Stetij v razmiku najmanj treh
mesecev izvajalec ugotovi, da je v poStnem nabiralniku povpre¢no manj kot deset
posSilik na dan, lahko izvajalec poStni nabiralnik odstrani. Vendar pa to ne velja za
obmocja in kraje, v katerih je nameS€en samo en postni nabiralnik in ni kontaktne
toCke.

Postni nabiralniki se morajo prazniti vsaj enkrat na dan vsak delovni dan.

Na vsakem postnem nabiralniku mora biti oznafen C€as zadnjega praznjenja

postnega nabiralnika na doloen dan v tednu.

Akt v poglavju kakovost prenosa posSiljk korespondence dolo¢a, da mora biti v

notranjem postnem prometu v enem mesecu:

» vsaj 95 % postnih posilik korespondence prenesenih v enem delovnem dnevu
(D +1),

» vsaj 99,5 % posilik korespondence v dveh delovnih dneh (D + 2) in

» 100 % posiljk korespondence v treh delovnih dneh (D + 3).

V poStnem prometu z drzavami €lanicami Evropske unije mora biti v enem mesecu:

» vsaj 85 % postnih posSilik korespondence prenesenih v najvec treh delovnih
dneh (D + 3) in
» vsaj 97 % v petih delovnih dneh (D + 5).

V navedene roke prenosa ne Stejemo rokov prenosa za direktno posto.
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Kakovost prenosa poStnih paketov dolo¢a, da mora biti v notranjem poStnem
prometu v enem mesecu:

» vsaj 80 % postnih paketov prenesenih v dveh delovnih dneh (D + 2) in

» vsaj 95 % v treh delovnih dneh (D + 3).

Izvajalec univerzalne poStne storitve mora poskrbeti za merjenje kakovosti prenosa,
ki se meri v skladu s slovenskimi nacionalnimi standardi. Prav tako mora izvajalec
postopke reSevanja reklamacij in ugovorov voditi v skladu z zakonom in pri tem

upostevati slovenski nacionalni standard.

Razmisli.
1. Kako ocenjujes kakovost storitev v podjetju PoSta Slovenije?
2. Kateri predpisi v poStnem prometu dolo¢ajo kakovost izvajanja univerzalne

poStne storitve?
3. Predstavi vsebino SploSnega akta o kakovosti izvajanja univerzalne poStne

storitve.
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4 PRIMER TRZENJA IN KAKOVOSTI POSTNIH STORITEV
V PODJETJU POSTA SLOVENIJE, D. O. O.

4.1 Predstavitev podjetja

»V Posti Slovenije ze zdavnaj nismo vec le tradicionalno podijetje, ampak moderno,
visoko razvito evropsko logisticno postno podijetje,« v uvodu letnega porocila povedo
najviSji  predstavniki  podjetja. @ (Povzeto po  http://www.posta.si/seznam-
dokumentov/553/Letno-porocilo, 28. 2. 2012.)

Velike spremembe na podroc¢ju postnega prometa zacrta osamosvojitev Republike
Slovenije v letu 1991.

Sicer je bilo podjetje Posta Slovenije, d. 0. 0., izvajalec posStnih storitev, s sedezem v
Mariboru ustanovljeno leta 1995 — po ukinitvi PTT Slovenije in razdelitvi podjetja na
Posto Slovenije, d. 0. 0., in Telekom Slovenije, d. d.

Prelomnico pomeni tudi Zakon o postnih storitvah (Ur. |. RS, St. 35/1997), ki je
postavil temelje za liberalizacijo trga poStnih storitev. Z zakonom je bil namrec
uveden pojem javne gospodarske sluzbe, ki jo je zakon v izvajanje dodelil Posti
Slovenije, ki se je v ta namen preoblikovala v javno podijetje. PoStne storitve, ki niso
spadale v javno gospodarsko sluzbo, pa so lahko opravljali tudi drugi izvajalci —

Posta torej ni bila edini izvajalec, pristojen za te storitve.

Dokoncéni pogoji za liberalizacijo in demonopolizacijo trga postnih storitev pa so bili
postavljeni leta 2002 z novim Zakonom o postnih storitvah (Ur. |. RS, §t. 42/2002 in
102/2004). Ta zakon pomeni popolno prilagoditev opravljanja poStnih storitev v

Republiki Sloveniji pravhemu redu Evropske unije.

Agencija za telekomunikacije, radiodifuzijo in posSto Republike Slovenije se je v letu
2004 preimenovala v Agencijo za posto in elektronske komunikacije, skrajSano
APEK. APEK je neodvisni organ, ki ureja in nadzira trg poStnih storitev v Republiki
Sloveniji in daje soglasje na sploSne pogoje in cene univerzalne poStne storitve.

(Povzeto po http://www.posta.si/opis-storitve/554/Posta-nekoc, 28. 2. 2012.)
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Primarna dejavnost PoSte Slovenije je izvajanje univerzalne poStne storitve, Ki
obsega sprejem, usmerjanje, prenos in dostavo pisemskih in paketnih poSiljk v
notranjem in Cezmejnem poStnem prometu.

Velik pomen imajo tudi druge posStne in kurirske storitve, denarne storitve ter prodaja
blaga.

PosSta Slovenije je veliko podjetje z ve€ kot 6.700 zaposlenimi. V strukturi zaposlenih
po spolu prevladujejo moski (63 %), ki v veCini opravljajo delo na dostavi in pri
predelavi posiljk, Zzenske pa v pretezni meri skrbijo za stranke na poStnih okencih.

Nova posStna zakonodaja s 1. januarjem 2011 odpravlja rezervirane storitve in tako
omogoca konkurenco na vseh podrocjih. Odpiranje meja po vklju€itvi Slovenije v
Evropsko unijo pomeni povecCanje konkurencnosti slovenskih podjetij — odprt je trg
celotne Evropske unije. PovecCujeta se inovativnost in konkuren¢nost, spodbuja se
razvoj tehnoloSkih inovacij, pospesujejo se domace in tuje nalozbe ... Negativna
posledica pa je propad podjetij, ki se niso pravoCasno prilagodila zahtevam in
sodobnim trznim razmeram. Trzna naravnanost PoSte Slovenije je nujna, Ce podjetje
zeli uspesno poslovati v zahtevnejSih trznih razmerah in ob vedno vedji konkurenci.
Prednost podjetja pri odpiranju novih trgov Evropske unije pa je ravno v tem, da je

bilo podjetje na to predhodno dobro pripravljeno.

4.2 Poslanstvo in vizija podjetja

Podjetje Posta Slovenije, d. 0. 0., svoje poslanstvo razume kot zagotavljanje razvoja
ter kakovostnega, konkuren¢nega in zanesljivega izvajanja:

» postnih storitev,

» logisti¢nih storitev,

» varnih elektronskih postnih storitev,

» storitev uporabe globalnega posStnega informacijskega in komunikacijskega

omrezja in
» prodaje trgovskega blaga prebivalstvu in pravnim osebam tako v domacem kot

¢ezmejnem okolju.
Namen in Zelja PoSte Slovenije je prispevati k:

» nacionalnemu razvoju tudi na demografsko ogrozenih obmogjih,

» zadovoljstvu drzavljanov kot uporabnikov storitev,
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Vizija

ciliem:

vecanju konkurenc¢nosti in poslovne ucinkovitosti podjetij in drugih poslovnih

subjektov.

vodilnih in zaposlenih v Posti Slovenije se nagiba k naslednjim zastavljenim

biti najpomembnejSi in najvedji izvajalec postnih in z njimi povezanih logisti¢nih
storitev v Sloveniji tudi po liberalizaciji poStnega trga v EU,

razvijati pripadnost in lojalnost zaposlenih, vlagati v njihovo znanje ter
zagotavljati njihovo socialno varnost,

zagotavljati dolgoro¢no placilno sposobnost in optimalno donosnost viozenega

kapitala.

(Povzeto po http://lwww.posta.si/opis-storitve/551/Poslanstvo-in-vizija, 21. 2. 2012.)

4.3 Strategija podjetja

Za doseganje poslovnih ciljev druzbe bodo Se naprej kljuéne tradicionalne postne

storitve. Stalnim spremembam okolja, globalizaciji, spremenjenim navadam strank,

sprejemu podzakonskih predpisov Zakona o posStnih storitvah (ZPSto-2) in popolni

liberalizaciji poStnega trga v letu 2011 PoSta Slovenije odgovarja z implementacijo

naslednjih strateskih usmeritev:

>
>

v srediSCe vseh prizadevanj PoSte postaviti uporabnika,
ker so zaposleni srce PosSte in klju¢ do zadovoljnih uporabnikov: stalno skrb
namenjati strokovnemu izobrazevanju in prizadevanju pritegniti in obdrZati
uspesne strokovnjake,
ohranitev polozaja pri tradicionalnih postnih storitvah (izboljSati u€inkovitost in
kvaliteto ter doseci primerno ceno),
zavarovati se pred izgubo poslov zaradi tehnoloSke zastarelosti, ki bo zadela
pisma v prihodnosti (e-strategija postnih storitev),
bogatenje tradicionalnin  storitev  (sledenje, popoldanske dostave,
poenostavitve vraCanja blaga ...),
nenehno razvijati nove storitve in nadgrajevati obstojeCe klasi¢ne storitve ter
skrbeti za njihovo kakovostno izvajanje,
uporabnikom omogociti preprosto in prijazno poslovanje s Posto Slovenije,
izboljSevati ucinkovitost in kakovost prenosa postnih poSilik ob hkratnem
zagotavljanju ustrezne donosnosti ter ohranjati vodilni trzni delez na podrocju
posStnih storitev,
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» Siriti poslovanje na trge postnih in logisti¢nih storitev jugovzhodne Evrope in
vzpostavljati nove oblike sodelovanja,

» ohraniti status vodilnega ponudnika storitev plaCilnega prometa in storitev na
transakcijskih raCunih za fizicne osebe in male podjetnike v sodelovanju s
Postno banko Slovenije, d. d.,

» voditi aktivno in odgovorno, ekoloSko naravnano politiko ob upoStevanju
nacela gospodarnosti v vseh poslovnih funkcijah podjetja,

» zagotavljati sodoben informacijski sistem, ki bo sredstvo za doseganje
strateskih ciljev podjetja; storitveno orientiran informacijski sistem in
izkoris€anje prostorske razprSenosti bosta omogocila hitro prilagajanje trziscu,
hkrati pa bosta prispevala k ucinkovitejSemu delu z uvedbo elektronskega
poslovanja in s podporo pri sprejemanju odlo€itev na vseh ravneh.

(Povzeto po http://www.posta.si/seznam-dokumentov/553/Letno-porocilo, 28. 2.
2012; Filipi¢, 2002.)

V nadaljevanju si poglejmo nekatere od razvojnih aktivnosti:

» spletna trgovina — kompleksen model spletne trgovine PoSte Slovenije, ki bo
omogocal spletno prodajo lastnega blaga in blaga drugih dobaviteljev,

» e-predalénik — nadgraditev ponudbe storitev na podrocje e-komuniciranja in e-
poslovanja,

» Siritev ponudbe storitev na postnih okencih ter namestitev post v storitveno-
trgovske toCke, s tem pa ureditev prodajnega asortimenta na poStah ter
optimizacija in ureditev prodajnega prostora; moznost izvajanja enostavnih
upravnih storitev (npr. izdaja osebnih dokumentov, upravne overitve, prodaja
raznovrstnih dovoljenj itd.) na postnih okencih; prav tako se v sodelovanju
z zavarovalnico vzpostavlja model predstavijanja zavarovalnih storitev v
prostorin post, sodelovanje pri prodaji predplacniskin kartic ter sklepanju
naroc¢niskih razmerij z razli¢nimi mobilnimi operateriji,

» vzpostavitev univerzalnega modela jutranje dostave edicij od zalozniskih his
do domov narocnikov,

» logistika in poslovni paketi — storitve prenosa paketov, prilagojene
posameznim segmentom strank in trznim potrebam, ter vstop na nova
logistiCna podrocja, kot je logistika Zivil in zdravil ter medicinskih pripomockov,

» vzpostavitev kontaktnega in reklamacijskega centra,
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A\

na podro¢ju direktnega marketinga povecCevanje narocnikov v obstojecih
podatkovnih bazah za ciljno trzenje,

posodobitev poslovanja s poStnimi nakaznicami,

aktivno pridobivanje novih komitentov — fiziCnih oseb — PoStne banke
Slovenije in Nove Kreditne banke Maribor,

prenova telegrafije — izdelava nove aplikacije za sprejem in obracun
telegramov prek brezplacne telefonske Stevilke,

uvedba Casopisnega modula v aplikaciji UPO na posStnih okencih,

prenova modulov dostave in izro€itve v aplikaciji UPO,

pristop k izvajanju aktivnosti za informatizacijo dostave v povezavi S prenovo
modulov dostave in izroCitve v aplikaciji UPO — oprema dostavljavcev s
prenosnimi terminali za opravljene storitve na terenu,

aktivnosti na podrocju evidentiranja knjizenih poSiljk s prenosnimi terminali v
PLC-jih z namenom zagotavljanja dodatnih statusov za sledenje posiljk,
aktivnosti v zvezi z dostopom do poStnega omrezja za izvajalce zamenljivih

storitev.

Nacrti za prihodnost:

>

YV V V VYV V

Y

Siritev obsega poslovanja za obstojeCe stranke z novimi storitvami (kot npr.
dostava pohistva),

prenova ponudbe LX-telegramov,

zagotavljanje celovitih logisti¢nih reSitev za stranke,

uvedba hiSnega carinjenja v uvozu na podrocju Spediterskih storitev,

izvesti modernizacijo procesov in informatizacijo carinske poste,

nove moznosti sodelovanja na podro¢ju spletne trgovine — dopolnitev
ponudbe za slovenske spletne trgovce pri posiljanju poSiljk iz Slovenije v tujino
in obratno,

resSitve za vklju€evanje v mednarodna omrezja za tiskanje direktne poste,
omogocanje dodatnih moznosti slovenskim kupcem pri naroCanju blaga iz

tujine, predvsem iz ZDA in Azije.

(Povzeto po http://www.posta.si/seznam-dokumentov/562/Gradiva, 29. 2. 2012.)

52



5 VIRIIN LITERATURA

1. Boltavzer, Z. Trzenje: gradivo za 1. letnik. Elektronska knjiga. Ljubljana: Zavod
IRC, 2009.

2. Filipi€, V. Trg in trzenje poStnih storitev. Maribor: Posta Slovenije, d. o. o.,
2002.

3. Habjani¢, D., USaj T. Osnove trzenja. 1. izdaja. Ljubljana: | & S Zalozba, 1998.

4. Horvat, S. Direktni marketing poStnih storitev: magistrsko delo. Maribor:
Univerza v Mariboru, Ekonomsko-poslovna fakulteta, 2000.

5. Kajzer, V. TrZzenje in kakovost storitev: gradivo za 1. letnik. Elektronska knjiga.
Ljubljana: Zavod IRC, 2008.

6. Kotler, P. Marketing management - trzenjsko upravljanje: analiza,
nacrtovanje, izvajanje in nadzor. 1. izdaja. Ljubljana: Slovenska knjiga, 1996.

7. Letno porocilo 2010 (online). Maribor: Posta Slovenije. (Citirano 28. 2. 2012).
Dostopno na spletnem naslovu: http://www.posta.si/seznam-
dokumentov/553/Letno-porocilo.

8. LevpuscCek, A. Trzenje paketnih storitev na posti Velenje: diplomska naloga.
Ljubljana: Solski center za posto, ekonomijo in telekomunikacije, Visja
strokovna Sola, 2008.

9. Pec¢nik, S. Trzenje in kakovost storitev Hitre poSte v PE Celje: diplomska
naloga. Ljubljana: Solski center za posto, ekonomijo in telekomunikacije, Vigja
strokovna Sola, 2008.

10.Podgorelec, A. Trg in trzenje posStnih storitev. Maribor: PoSta Slovenije, d. o.
0., 1987.

11.Podjetniski portal (online). (Citirano 29. 3. 2011). Dostopno na spletnem
naslovu: http://www.podjetniski-portal.si/trzenje/trzenje.

12.Poslanstvo in vizija (online). Maribor: PosSta Slovenije. (Citirano 21. 2. 2012).
Dostopno na spletnem naslovu: http://www.posta.si/opis-
storitve/551/Poslanstvo-in-vizija.

13.Posta neko¢ (online). Maribor: PoSta Slovenije. (Citirano 28. 2. 2012).
Dostopno na spletnem naslovu: http://www.posta.si/opis-storitve/554/Posta-
nekoc.

14.Poto¢nik, V. Temelji trzenja s primeri dobre prakse. 1. natis. Ljubljana: GV
Zalozba, 2002.

15.Potoénik, V. Trzenje storitev. 1. natis. Ljubljana: GV Zalozba, 2004.

53



16. Pravilnik o kakovosti in nacinu izvajanja univerzalnih postnih storitev: Uradni
list Republike Slovenije, 80/2003.

17.Pravilnik o organizaciji poStnega omrezja za izvajanje univerzalne postne
storitve: Uradno glasilo PoSte Slovenije. Maribor: PoSta Slovenije, 4/2010.

18.Pravilnik o spremembah in dopolnitvah pravilnika o kakovosti in nacinu
izvajanja univerzalnih posStnih storitev: Uradni list Republike Slovenije,
118/2004.

19.Pravilnik o spremembah in dopolnitvah pravilnika o kakovosti in nacinu
izvajanja univerzalne postne storitve: Uradni list Republike Slovenije, 37/2006.

20. Priro¢nik za pismono8e. Maribor: PoSta Slovenije, 2011.

21.Splosni pogoji izvajanja drugih postnih storitev. Okroznica PoSte Slovenije,
Maribor, 105/2008.

22.Splosni pogoji izvajanja univerzalne posStne storitve. Uradni list Republike
Slovenije, 31/2007.

23.Tekavec, V. Trzenje na posti 1129 Ljubljana: diplomska naloga. Ljubljana:
Solski center za posto, ekonomijo in telekomunikacije, Visja strokovna $ola,
2010.

24.Tomc, J. Trzenje in zagotavljanje kakovosti postnih storitev: diplomska naloga.
Ljubljana: Solski center za posto, ekonomijo in telekomunikacije, Visja
strokovna Sola, 2008.

25.Turk, J. Trzenje: gradivo za 1. letnik. Elektronska knjiga. Ljubljana: Zavod IRC,
2010.

26.Weis, L. Trzenje in trzno komuniciranje: gradivo za 2. letnik. Elektronska
knjiga. Ljubljana: Zavod IRC, 2008.

27.Zakon o postnih storitvah. Uradni list Republike Slovenije, 51/20009.

28.Zaposleni v Posti Slovenije (online). Maribor: Posta Slovenije. (Citirano 28. 2.
2012). Dostopno na spletnem naslovu:  http://www.posta.si/opis-
storitve/550/Zaposleni.

29.Zori¢, S. Trzenje storitev s poudarkom na pospeSevanju prodaje storitev na
postnih okencih: diplomska naloga. Ljubljana: Solski center za posto,

ekonomijo in telekomunikacije, Visja strokovna Sola, 2010.

Priloga 1: Kakovost prenosa pisemskih poSiljk januar—december 2011
Priloga 2: Uradni rezultati merjenja UNEX 2010

Priloga 3: Kakovost prenosa postnih posiljk korespondence v Sloveniji v letu 2009

54



Priloga 1: Kakovost prenosa pisemskih poSiljk januar—december 2011

Nerevidirani® rezultati prenosa pisemskih posilik korespondence v notranjem

poStnem prometu v obdobju januar—december 2011 so naslednji:

» v enem delovnem dnevu je bilo prenesenih 96,2 % posiljk,
» v dveh delovnih dneh je bilo prenesenih 99,6 % posiljk,

» v treh delovnih dnevih je bilo prenesenih 99,9 % posiljk.

Podatki o izmerjeni kakovosti prenosa pisemskih poSiljk korespondence v notranjem

poStnem prometu v mesecu decembru 2011 so nasledniji:

» v enem delovnem dnevu je bilo prenesenih 95,4 % posiljk,
» v dveh delovnih dneh je bilo prenesenih 99,5 % posiljk,
» v treh delovnih dneh je bilo prenesenih 100 % posiljk.

Kumulativni® podatki prenosa pisemskih posiljk korespondence v notranjem postnem

prometu za obdobje januar—-december 2011 so naslednii:
» v enem delovnem dnevu je bilo prenesenih 96,2 % posiljk,
» v dveh delovnih dneh je bilo prenesenih 99,6 % posiljk,
» v treh delovnih dneh je bilo prenesenih 99,9 % posSiljk.

Kakovost prenosa paketnih posSiljk

Podatki prenosa paketov univerzalne postne storitve za mesec december 2011:
» v dveh delovnih dneh je bilo prenesenih 99,8 % teh paketov,
» v treh delovnih dneh je bilo prenesenih 100,0 % teh paketov.

Obravnavanje pritozb in reklamacij
Zahteve standarda SIST EN 14012 izvajalec upoSteva pri centralnem vodenju in
obravnavanju pritozb, reklamacij in odSkodninskih postopkov v zvezi z univerzalno

postno storitvijo.

Podatki o pritozbah, reklamacijah in odSkodninskih postopkih v zvezi z univerzalno

postno storitvijo za obdobje januar—december 2011:

» vlozenih je bilo 2.241 pritozb oz. reklamacij;

» od vseh vlozenih pritoZzb oz. reklamacij je bilo 535 upravi€enih;

2 Revidirati: pregledati poslovanje, dokumente zaradi ugotavljanja skladnosti s predpisi, zakoni.
3 Zbran, zdruZen, skupen.
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odskodnine so bile izplatane za 138 pritozb oz. reklamacij;

delez pritozb oz. reklamacij, kjer je bilo konéno porocilo odposlano v
maksimalnem pritozbenem roku, je bil 0,07 %;

povprecCen cas, potreben za izdajo prvega porocila, je bil 4,76 dneva;
povprecCen ¢as, potreben za izdajo konénega porocila, je bil 5,96 dneva;
povpreCen Cas, potreben za izplacilo odSkodnine pritozniku, ki se Steje od
dneva, ko je bila pritozba sprejeta, je bil 29,38 dneva,

povpreCen Cas, potreben za izplaCilo odSkodnine pritozniku, ki se Steje od

dneva, ko je bilo kon&no porocilo posredovano pritozniku, je bil 15,27 dneva.

Podatki o pritozbah, reklamacijah in odSkodninskih postopkih za univerzalno postno

storitev za mesec januar 2012:

>

Y V. V VYV V

vloZenih je bilo 162 pritoZzb oz. reklamacij;

od vseh vloZenih pritozb oz. reklamacij je bilo 48 upravi¢enih;

odskodnine so bile izplaCane za 4 pritozbe oz. reklamacije,

povprecCen cas, potreben za izdajo prvega porocila, je bil 4,75 dneva;
povprecCen Cas, potreben za izdajo konénega porocila, je bil 6,60 dneva;
povpreCen Cas, potreben za izplacilo odSkodnine pritozniku, ki se Steje od
dneva, ko je bila pritozba sprejeta, je bil 20,25 dneva;

povpreCen Cas, potreben za izplaCilo odSkodnine pritozniku, ki se Steje od

dneva, ko je bilo kon&no porocilo posredovano pritozniku, je bil 15,06 dneva.
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Priloga 2: Uradni rezultati merjenja UNEX 2010

Uradni rezultati neodvisnega merjenja kakovosti prenosa prednostnih pisemskih
poSiljk kazejo, da je kakovost na podrocCju pisemskih storitev v Evropi v letu 2010, kot
Ze nekaj let doslej, presegla standarde postne direktive EU.

V skladu z omenjenimi standardi mora biti 85 odstotkov prednostnih pisemskih poSiljk
dostavljenih v treh dneh in 97 odstotkov v petih dneh.

Po Evropi je bilo v treh dneh dostavljenih 91,7 odstotka poSiljk in v petih dneh 97,6
odstotka posiljk.

PosSta Slovenije je v merjenju kakovosti dosegla naslednje rezultate:

» prenos posiljk iz Slovenije v tujino je znasal v povprecju 2,9 dneva in iz tujine v
Slovenijo v povprecju 2,7 dneva,

» 85,8 % posiljk, oddanih v tujini za naslovnike v Sloveniji, je bilo dostavljenih v
treh dneh in 96,3 % posSiljk v petih dneh;

» 80,3 % posiljk, oddanih v Sloveniji za naslovnike v tujini, je bilo dostavljenih v
treh dneh in 95,2 % posiljk v petih dneh,;

» dan po prispetju v Slovenijo je Posta Slovenije dostavila 94,3 % posiljk.

(Povzeto po http://www.posta.si/opis-storitve/555/Standardi-kakovosti, 21. 2. 2012.)
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Priloga 3: Kakovost prenosa posStnih poSiljk korespondence v Sloveniji v letu
2009
Neodvisni izvajalec je v letu 2009 izvedel uradno merjenje kakovosti prenosa PosSte
Slovenije in revidirani rezultati merjenja rokov prenosa posamicnih postnih posiljk
korespondence v Sloveniji so tako bili:

» D+1=939%
0z. naslednji delovni dan od dneva oddaje je bilo vro¢enih 93,9 % pisem,;

» D+2=995%
0z. v dveh delovnih dneh od dneva oddaje je bilo vro¢enih 99,5 % pisem;

» D+3=99,9%
0z. v treh delovnih dneh od dneva oddaje je bilo vrocenih 99,9 % pisem. (Povzeto po
http://www.apek.si, 22. 2. 2012.)
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