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Slovenski med z zasciteno
geografsko oznacbo

Milan Meglic oec., Jezerci 7, 4282 Gozd Martuljek, e-posta: milanmeglic@siol.com

KAKOVOST MEDU

ed, ki ga proizvedejo cebele, je
praviloma prvinske kakovosti.
Vsak poseg Cebelarja, trgovca itd.

lahko kakovost samo zniZa. ZadrZati prvin-
sko kakovost medu pa ni tako enostavno.
Medu grozijo razne nevarnosti Ze v panju,
pa tudi kasneje se zaradi nestrokovne ob-
delave, neprimernega skladi$¢enja, dolgih
prevoznih poti kakovost medu hitro lahko
zniZa.

MED |E PREDMET
SVETOVNE TRGOVINE

Pravilniki, ki dolo¢ajo minimalne kako-
vostne standarde za med so tako narejeni,
da pokrivajo tako domaci med, kot tudi
med iz daljnih deZel. To prakti¢no pome-
ni, da dopuscajo zniZevanje prvinske ka-
kovosti.

Prakti¢no to lahko vidimo na primeru
vsebnosti raznih encimov, ki so v medu
naravno prisotni. Pod vplivom viSje tem-
perature se namre¢ vsebnost encimov v
medu zniZuje. Skupno z vsebnostjo HMF
/Hidroksimetilfurfural/, ki nastaja v medu
iz sladkorjev, se ugotavlja sveZost medu.
Svez, ne segret med, ki izvira iz Srednje
Evrope, tako reko¢ ne vsebuje HMF ali pa
gavsebuje le vsledovih. Zlasti pod vplivom
vi§je temperature, kar se dogaja ob nepri-
mernem segrevanju medu ali skladiS¢enju
v neprimernih /pretoplih/ skladisc¢ih, se
vsebnost HMF v medu povecuje. DrZavni

Pravilnik za med /Kki je enak za vse drzave
EU!/ dopusc¢a maksimalno vsebnost 40 mg
HMF/kg medu.

PRIDELAVA MEDU V SLOVENI]I

Slovenski cebelarji si Ze tradicionalno
prizadevajo obdrZati prvinsko kakovost
medu v najvecji mozni meri. Med pridelu-
jejo z veliko skrbnostjo. Ravno tako skrbno
obdelujejo med - ga precejajo, posnemajo
skladiscijo in polnijo embalaZo. Pot od pa-
nja do mize porabnika je kratka, direktna.
To pomeni, da porabnik lahko dobi na
mizo tak med, kakrSnega so cebele proi-
zvedle.

ZASCITNA ZNAMKA

Od leta 1999 dalje je deloval sistem
Kolektivne blagovne znamke »slovenski
med« /v nadaljevanju KBZ/. CZS je Ze ob
sami postavitvi sistema KBZ sprejela usme-
ritev 0 nadgradnji sistema, ko bodo za to
dani pogoji. Z Zeljo po zasciti slovenskega
medu v bodo¢i EU smo Ze leta 2001 opravi-
li niz razgovorov s predstavniki MKGP-ja R.
Slovenije in pripravili Ze tudi prvi Elaborat
za zascito slovenskega medu z geografskim
poreklom, ki smo ga nato leta 2003 ob pri-
sotnosti predstavnikov iz EU usklajevali.

Po vecletnem usklajevanju nasih zahtev
na relaciji slovenski ¢ebelarji oziroma CZS
in Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano R. Slovenije smo kon¢no dobili
pozitivno odlo¢bo, da se Slovenski med
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prehodno nacionalno za3citi z geografsko
oznacbo / Odlo¢ba Ministrstva za Kmetij-
stvo, gozdarstvo in prehrano R. Slovenije,
$t. 33203-35/2007/24 z dne 12.12.2008/.
Sedaj bo stekel Se postopek registracije pri
Evropski komisiji v Briislju.

V sistemu Slovenski med z za$c¢iteno ge-
ografsko oznacbo /v nadaljevanju: SMGO/
bodo so kakovostni kriteriji popolnoma
isti, kot smo si jih predpisali v KBZ leta
1999: da mora biti med pridelan v Sloveni-
ji, da sme vsebovati najvec 18,6 % vode, da
vsebnost HMF ne sme presegati 15 mg/kg
medu, da je pod imenom slovenski med
razumeti vse vrste medu brez ozira na tip
in na botani¢no poreklo, in mora biti pri-
delan v Sloveniji.

S priznanjem prehodne zascite na na-
cionalnem nivoju.smo slovenski ¢ebelarji
dobili bitko. Dokon¢na bitka bo dobljena,
ko bo za3¢ito odobrila tudi Evropska komi-
sija. V kolikor pa bi se zgodil ¢rni scena-
rij, da Evropska komisija za3c¢ite ne odobri
potem v tistem trenutku pade tudi sedaj
pridobljena prehodna nacionalna za$ci-
ta. Slovenski Cebelarji bi v takem primeru
morali ponovno obuditi Kolektivnho bla-
govno znamko slovenski med kontrolirane
kakovosti, registrirano na osnovi Zakona
o industrijski lastnini, na osnovi katere-
ga je Urad Republike Slovenije izdal dne
4.5.2001 odloc¢bo §t. 670-302/000-AK-5 o
priznanju blagovne in storitvene znamke
»slovenski med«.

PREHOD SISTEMA KBZ
V SISTEM SMGO

Ze nekaj ¢asa smo pripravljali posodo-
bitev KBZ, ki naj bi postalo eni strani Se
bolj resna pod drugi strani pa bi doloce-
ne predvsem administrativno - financ¢ne
postopke v samem sistemu poenostavili.
Posodobitev je sovpadla s sprejemom po-
zitivne odlo¢be za SMGO, zato je logicen
takojSen prehod sistema KBZ v sistem
SMGO.

Zakaj slovenski ¢ebelarji Zelimo vstopiti
v sistem EU zaScite za posebne kmetijske
pridelke oziroma Zivila?

1. Znamo pridelovati visoko kakovostno
Zivilo - med.

2. Slovenski porabnik je hkrati tudi
evropski porabnik.

3. Slovenski Cebelarji Zelimo dobiti po-
membno orodje za trzenje - v EU
potrjeno za3cito, ki bo na zunaj raz-
poznavna po posebnem znaku. Vsak
ekonomist pa ve, kako pomembne so
danes dobre blagovne znamke.

4. Za pospeSevanje trZzenja kakovostnih
kmetijskih pridelkov oziroma Zzivil vla-
da namenja sredstva s posebnimi ukre-
pi skladno z evropskimi uredbami o
programih razvoja podezelja, kjer smo
prisotni tudi ¢ebelarji.

5. Slovenija je turisti¢no zanimiva desti-
nacija ne samo za prebivalce EU ampak
tudi za ostale. V primeru slovenskega
medu lahko na prakti¢nem primeru vi-
dimo mozZnost pozitivnih sinergijskih
ucinkov. Slovenski cebelarji bomo s
promocijskim aktivnostmi za sloven-
ski med in njegovim trZenjem isto-
¢asno izvajali promocijo nase drZave
R.Slovenije.

SLOVENSKI CEBELAR|I SE
ZAVEDAMO ODGOVORNOSTI

1. Zavedamo se, da bo to eden redkih slo-
venskih kmetijskih pridelkov oziroma
zivil ali pa bo celo edini, ki bo tudi v
EU smel uporabljati ime slovenski - se
pravi »slovenski med«.

2. To terja od nas najvecjo mero resnosti
in stalnega dela na ohranjanju dobrega
imena »slovenskega medu« z za3citeno
geografsko oznacbo

3. Slovenski ¢ebelarji se zavedamo odgo-
vornosti, ki smo jo s podeljeno pravico
uporabe imena slovenski prejeli od vla-
de R. Slovenije.
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4. Ponosni smo, da bomo lahko ime Slo-
venije s pomocjo slovenskega medu
z geografsko oznac¢bo ponesli tudi v
Evropo.

Povabilo na sodelovanje v sistemu »Slo-
venski med z geografsko oznacbo.

Zavse sedanje koristnike KBZ bo prehod
na SMGO samoumeven in dokaj enosta-

ven. Povabilo, da se pridruZijo, velja tudi
vsem ostalim ¢ebelarjem, ki imajo ¢ebele
ves Cas v R. Sloveniji.

Strokovne sluzbe CZS, JSS CZS in pre-
gledniSka mreZa vam bodo pri vstopanju v
sistem SMGO nudili vso pomoc.
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Uspesno trzenje Cebeljih

pridelkov

Maks Vrecko, Zgosa 23, 4275 Begunje e-posta: maks.vrecko@siol.net

uvobD

CEBELA-CEBELAR-CEBELJI PRIDELKI

N4
( :ebela in cebelar. Oba opravljata
plemenito delo, oba sta nekaj po-
sebnega. Oba ustvarjata pridelke,
brez katerih bi bilo Zivljenje vseh ljudi ob-
¢utno siromasnejse. V tem gradivu bomo

iz povezave ¢ebela-Cebalar-cebelji pridelki
namerno izpustili ¢ebelo.

Cilj gradiva je izboljSati razmere na po-
droc¢ju prodaje ¢ebeljih pridelkov v Slove-
niji. Zaradi boljSega trZzenja lahko pricaku-
jemo nekaj pozitivnih premikov:

- kupec si bo laZe priskrbel kakovostnej-
Se Cebelje pridelke in bo zato tudi bolj
zdravo Zivel,

- Cebelarji ne bodo vec Zivotarili, temvec
bodo imeli dovolj sredstev za dobro ce-
belarjenje,

- zaradi tega bodo cebele imele boljse
moznosti za nabiranje medu, boljSo
prehrano in boljSo oskrbo ob morebi-
tnih zdravstvenih teZavah.

Ti premiki se ne bodo zgodili nekje v
prihodnosti, saj se Ze dogajajo. To dokazu-
jejo dejavnosti Cebelarske zveze Slovenije
ter Stevilni uspe$ni primeri trZenja, ki jih
Ze lahko opazimo. Pravzaprav to sploh
niso premiki, temvec je gibanje. Z vkljuci-
tvijo vedno vecjega Stevila ¢ebelarjev in s
spremembo starih miselnih vzorcev posta-
ja to gibanje vse moc¢nejse in vesel sem, da
sem se mu lahko pridruZil tudi sam.

1Z PRAKSE ZA PRAKSO

Nisem cebelar. Sem pa odvisen od ce-
bel, saj se ukvarjam s pridelovanjem jagod.
Za zacetek bi vam rad zaupal svojo zgodbo
o prvem letu pridelovanja jagod. Ce boste
zamenjali glavne junake boste ugotovili,
da je zgodba popolnoma enaka zgodbam
v Cebelarstvu.

Ko sem se leta 1994 zacel ukvarjati s pri-
delovanjem jagod, mi je kljub zacetniskim
napakam uspelo pridelati solidne jagode.
Prodaja pa ni in ni stekla. Tako sem bil pri-
siljen trgovcu na debelo prodati jagode po
270 tolarjev za kilogram, kar je bilo dale¢
pod trzno ceno. Ta jih je odpeljal 15 km
dalec¢ in prodal po 580 tolarjev. To pome-
ni, da je zasluzil 115 odstotkov! To me je
spodbudilo. UdeleZil sem se delavnice Ne-
mogoce, se zacel ukvarjati s trZzenjem in po
Stirinajstih letih s prodajo nimam nikakr-
$nih tezav vec, ¢eprav pridelam desetkrat
vec jagod.

Vecina primerov v besedilu so primeri
mojih izku$enj z jagodami. Vsi opisi, ki se
nanasajo nanje, so resni¢ni. To je dokaz,
da je veliko trZenjskih prijemov mogoce
uporabiti v kateri koli dejavnosti - tudi
v Cebelarstvu. Ne obljubljam vam, da bo
vsaka zamisel ucinkovita, saj se zelo razli-
kujemo tako ljudje kot tudi nasi pridelki.
Lahko pa je le nekaj idej dovolj, da s pro-
dajo ne bo teZav oziroma da se bo zasluZek
povecal. Ce je uspelo meni z jagodami, bo
tudi vam z medom.

Rad bi poudaril, da je besedilo nastalo
na podlagi prakti¢nih izkuSenj in na pod-
lagi Studija teorije. Izogibal sem se vsem
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strokovnim izrazom, saj tako jaz sam kot
vecina bralcev po poklicu nismo trZzniki.

CEBELAR: POKLIC ALI HOBI?

V Zivljenju moramo sprejemati odlo-
¢itve in Cebelarstvo ni izjema. Poglavitna
odlocitev ¢ebelarja ni v tem, koliko panjev
bo imel. Vsak se mora odlociti med tem,
ali bo cebelaril poklicno ali za hobi. Zakaj
sploh ta dilema? Zato, ker Zelijo biti Stevil-
ni slovenski ¢ebelarji oboje. Sedeti na dveh
stolih pa je teZko in neudobno.

Poklicni ¢ebelarji se boste svojega posla
lotili resno. Izracunali boste, koliko denar-
ja lahko vloZite v ¢ebelarstvo, koliko casa
boste namenili za ¢ebelarjenje, si zapisova-
li vse stroske, nacrtovali prodajo medu ...

Ljubiteljski c¢ebelarji pa boste le imeli
Cebele. Morda zato, ker jih je imel Ze vas
oce, morda zato, da si odpocijete glavo od
napornega vsakdanjika. VloZeni denar pri
tem nima velike vloge, saj vemo, da vsak
hobi nekaj stane. Dobicka ne pricakujete,
ker ves pridelani med porabite sami ali ga
podarite.

Delitev na ljubiteljske in poklicne ¢ebe-
larje je izjemno pomembna. Meja je jasno
postavljena. Tisti hip, ko ¢ebelar proda prvi
kozarec medu, je Ze poklicni c¢ebelarji. Za-
kaj? Zato, ker mora Ze takoj postaviti ceno
za med, poskrbeti za primeren kozarec, ga
ustrezno oznaciti, komunicirati s kupcem
... Izjem ni. Torej postanete poklicni ¢ebe-
lar tisti hip, ko prodate prvi kozarec svoje-
ga medu.

IMATE TEZAVE Z DIHALI?

V pogovoru z novim znancem povejte,
da ste Cebelar. Morda je va3 sogovornik
prav tedaj brez medu ali ima njegov sin
zdravstvene teZave z dihali. Njegove teZave
lahko hitro odpravite, zato povsod povejte,
kdo ste in kaj delate.

Med svojo predstavitvijo uZivajte, saj
mora kupec zacutiti va§ odnos do pridel-
ka ali izdelka. Kako naj prepricamo koga
drugega, c¢e Se sami nismo prepricani?
Navdusenja ne smemo skrivati, saj je nale-
zljivo. Prenesimo ga na kupca in pridobili
si bomo njegovo zvestobo.

Ne pozabite na najpomembnejse: de-
lajte tisto, kar vas veseli. Ce svojega dela
nimate radi, vanj ne boste vloZili vse svoje
energije in ne boste po vseh svojih moceh
skrbeli za kakovost, hkrati pa boste podza-
vestno samo iskali izgovore, kako bi pre-
nehali. Ce delate z ljubeznijo, bodo ljudje
to zacutili in vse bo potekalo precej laZje.
Ljudje naj v pogovoru z vami zacutijo vaSo
energijo, pozitivho usmerjenost, preda-
nost poslu.

Srecam znanca JoZeta: »Zivio, JoZe, kako
gre?«»Slabo. Letos sem zaradi varoj izgubil
polovico cebel, drzZava pa ni¢ ne pomaga.
S temi cebelami so sami stroski. Verjetno
bom obdrzal samo nekaj panjev,« Zalosten
pove znanec.

Naslednji dan pa srecam znanca Primo-
Za, ki je prav tako cebelar. Previdno tudi
njega vprasam, kako mu gre. »V redu. Letos
je bilo veliko varoj, vendar mi je s pravoca-
snim ukrepanjem uspelo resiti vecino pa-
njev. Prihodnje leto bo na trgu novo zdra-
vilo, tako da sem za naprej optimisticen.
Sicer pa je letosnji med zaradi ugodnega
vremena zelo kakovosten. Ga kaj potrebu-
jes?« me Se vprasa PrimoZ.

Razlika je ocitna. Ce bom potrebovali
med, ga bom Sel kupit k PrimoZu. Nihce se
ne druZi rad s »poraZenci«. Raje se odpra-
vimo k prodajalcem, ki so polni Zivljenja
in nas navdajajo z energijo in pozitivnim
pristopom.

POSLANSTVO: ZASLUZITI CIM VEC DE-
NARJA?!?

Poslanstvo je tisto, kar imate pred o¢mi
pri svojem vsakdanjem delu. Poslanstvo
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Cebelarja je Ze samo po sebi odli¢no, saj
posredno skrbi za prehrano in zdravije lju-
di. Kljub temu splo$no znanemu dejstvu je
dobro, da ima vsak svoje poslanstvo, ki ga
usmerja pri delu.

Ce ima kdo za poslanstvo geslo »Zaslu-
Ziti ¢im ve¢ denarja«, je njegov poslovni
obstoj dolgoro¢no zelo negotov. Dolocite
si svoje poslanstvo in mu sledite. Denar bo
prisel sam po sebi.

Dobro izbrana izjava o poslanstvu ob-
sega omejeno Stevilo ciljev. Izjava: »Zeli-
mo izdelovati visokokakovostne pridelke,
ponuditi najboljSe storitve, imeti najbolj
razvejano distribucijo in prodajati po naj-
niZjih cenah,« trdi prevec.

Izjava o poslanstvu je nas kompas, ki bo
drzal nao pravo smer. Ce ne vemo, kam
Zelimo, tja verjetno tudi ne bomo prisli.
Primer dobre izjave poslanstva za ¢ebelarja
bi bil: »Pridelujem cebelje pridelke, ki lju-
dem pomagajo pri zdravstvenih teZavah.«
Pri tak$ni usmeritvi dajemo poudarek
zdravju in ne toliko prehrani. Ker je zdrav-
je za vsakega posameznika neprecenljivo,
boste poskrbeli za kar najboljSo kakovost,
seveda pa vasi izdelki ne bodo poceni.

Opredelitev poslanstva mora doloci-
ti poglavitna konkurenc¢na podrocja, na
katerih boste delovali. Poslanstvo je po-
membno kot motivacija pri vsakdanjem
delu, hkrati pa odpira vizijo poslovanja za
prihodnjih deset do dvajset let. Poslanstvo
se ne glede na spremembe v gospodarstvu
ne spreminja vsakih nekaj let.

KORISTNA KONKURENCA

SOSED IMA SLABSI MED!

Zanimivo je, da se veliko ljudi ne ukvar-
ja s konkurenco pri prodaji; ¢e se, pa
konkurentom Zelijo vse najslabSe. Pojav
nevoscljivosti - »Ce gre Ze meni slabo, naj
propade 3e on« - je v slovenskem prostoru
pravzaprav kar pogost.

Zakaj ne bi od konkurence imeli tudi
koristi? Preden za¢nemo prodaijti (Se bolje,
preden sploh za¢nemo pridelovati), ana-
lizirajmo konkurenco. To je nujno, ker jo
tako spoznamo in se hkrati lahko veliko
nauc¢imo o pravilnem ravnanju. Odgovo-
rite si na spodnja vpraSanja:

1. Kdo je nasa konkurenca (ime, naslov,
lokacija, velikost, finan¢no stanje ...)?

2. Kaksni so konkurenc¢ni pridelki (vrsta,
kakovost, koli¢ina, oblika, ponudba v
trgovinah ...)?

3. Ali se konkurenca $iri ali zastaja?

4. Kak3ni so njeni ciljni trgi (starost, spol,
dohodek, geografska lokacija...)?

5. Kako se pojavlja na trgu (¢asopisi, revi-
je, TV, radio, neposreno trZenje ...)?

6. Katere so njene prednosti (velikost, fi-

nancna moc, lokacija, kakovost, dosta-
va...)?

7. Katere so nase prednosti?

8. Katere so njene slabosti (ni trZne strate-
gije, slaba kakovost, po¢asno prilagajaj-
nje, neustrezna lokacija ...)?

9. Katere so nase slabosti?
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Na podlagi teh odgovorov pripravimo
strategijo. Izkoristimo pomanjkljivosti
konkurence in odpravimo nase slabo-
sti. Pri oglasevanju nato poudarimo nase
prednosti (boljSa kakovost, prilagoditev
delovnega casa, dostava itn.) in jih tudi
izkoristimo.

Veckrat sem med pogovori s cebelarji
opazil njihovo kriti¢nost do sosednjega ce-
belarja. Da ima slab3i med kot on. Zanimi-
vo. Verjetno njegov sosed tudi zanj pravi,
da ima slab3i med. Nenadoma pridemo do
tega, da imjmo vsi slab med.

Vejetno bi bilo bolje poudarijati, kaj je
nasa prednost, v ¢em smo najboljsi (npr.
med v posebni embalaZi), soseda pa pri
tem sploh ne omenjati. Znamo na ta nacin
prodajati med?

KONKURIRAMO LAHKO TUDI VELETR-
GOVCEM!

Nasa konkurenca so tudi velike trgovske
verige. Cenovni boj z njimi je po navadi
obsojen na propad, saj imajo zaradi svo-
je velikosti in logistike veliko prednost.
Lahko pa se od njih veliko nauc¢imo in jih
prehitimo na drugih podro¢jih. Odgovo-
riti moramo le na vprasanja iz prejSnjega
poglavija.

Vendar ni dovolj, da to vemo samo mi.
Vse prednosti mora izvedeti tudi kupec.
Priporo¢am, da svoje prodajne prednosti
preverite tudi pri kupcih. To lahko storite
takole:

1. NapiSite pet poglavitnih vzrokov,
zaradi katerih mislite, da stranke
kupujejo pri vas.

2. Stranke vpraSajte, zakaj kupujejo
pri vas.

3. Odgovore strank primerjajte s svo-
jimi ugotovitvami.

10

Primerjava vas lahko preseneti, saj bo-
ste spoznali, da stranke vase izdelke kupu-
jejo zaradi drugih prodajnih prednosti, kot
si jih predstavljate sami. Ce pa imate ve¢
prodajnih prednosti, vam bodo odgovori
pomagali, da boste pri oglaSevanju pou-
darili tisto, ki je za kupce pomembnejsa.
V nagradni anketi (poglavje Nagradna kri-
Zanka) sem kupce spraSeval, kak$ne jago-
de Zelijo. MoZnosti so bile: debele, sladke,
domace, malo 3kropljene, sveZe, poceni,
okusne ... Rezultati so bili taki (mogoci so
bili trije odgovori):

- sveze - 64 %,

- sladke - 53 %,

- domace - 40 %,

- malo Skropljene - 35 %,
- poceni - 8,8 %.

Preostali mogoc¢i odgovori so dobili
zanemarljivo majhno Stevilo glasov. Ste
opazili, da je med besedami z majhnim
Stevilom glasov tudi pridevnik »poceni«!?
Le 8,8 % kupcev je zapisalo tudi to besedo
in Se ti so jo uvrstili k manj pomembnim
lastnostim. Preprican sem, da bi bil pri
anketi med kupci medu rezultat enak - za
devet kupcev od desetih bi bila kakovost
medu pomembnej$a od njegove cene.

Zame kot prodajalca je pomembno, da
sem ugotovil, kaj kupce pritegne oziroma
kaj si Zelijo. Iz raziskave tudi izhaja, da je
poglavitna prodajna prednost pridevnik
»sveZe, tej sledijo »sladke« jagode. Beseda
»sladke« je tudi obc¢utno presegla besedo
»okusne«, Ceprav sta si pomensko blizu.
Zato bom pri sestavljanju oglasov raje upo-
rabljal besedo »sladke« kot »okusne«.

Ena izmed poglavitnih prednosti slo-
venskih cebelarjev je med, ki je domac,
slovenski. To seveda vemo vsi, vendar te-
gaj, Zal, ne poudarjamo. »Domaci med« ali
»Slovenski med« se bo prodajal bolje kot
zgolj »med«.
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JE MED KONKURENCE SLAJSI?

Ce se Ze nekaj Casa pojavljamo na trgu
in tudi obvladujemo dolocen trZzni delez,
tekmovanje s konkurenco ni vedno naj-
bolja moZnost. S konkurenco se lahko
dogovorimo za skupno ogla3evanje, sode-
lovanje pri prodaji (ko smo Ze vse prodali,
prodajmo tudi pridelke konkurentov) ...

Ce konkurenta doseZeta ustrezen do-
govor, je to gotovo koristno za obe strani.
Primere lahko preberemo v dnevnih ca-
sopisih, saj se vedno pogosteje zdruZujejo
tako mala podjetja kot veliki svetovni kon-
cerni.

Vkljucen sem v Sadjarsko drustvo Go-
renjske. V drustvu smo trije pridelovalci
jagod, sicer pa je najvec pridelovalcev ja-
bolk. Svoje pridelke prodajamo tako rekoc¢
na istem obmocju, kljub temu pa dobro
sodelujemo. Vsako leto so organizirana
prakticna predavanja, na zacetku sezo-
ne je dolocena tudi minimalna odkupna
cena jabolk. Na razlicnih izletih nabiramo
tudi izku$nje drugih pridelovalcev in na
medsebojnih srecanjih izmenjujemo nase
izkusnje ...

Zelo dobra ideja je povezovanje z lju-
dmi, ki se ukvarjajo z isto dejavnostjo, ven-
dar na drugem obmocju. S tako oddaljeno
konkurenco je mogoce dosec¢i ve¢ kot
samo s sodelovanjem pri prodaji, saj so v
tem primeru zlata vredne tudi obojestran-
ske izku$nje na podroc¢ju pridelovanja, em-
balaZe ..., te pa koristno uporabimo vsak

na svojem podroc¢ju. Poleg konkurence od
blizu in dale¢ se lahko povezujemo 3e s
podjetjem iz iste ulice (kupec lahko hkrati
obisce oba, skupno je oglasevanje ...). Mo-
Znosti je veliko, skupaj smo mocnejsi!

Kaj storimo, ¢e nam medu zmanjka,
konkurent pa ga ima Se? Ali kupca poslje-
mo k njemu? Po navadi se bojimo, da nam
ga bo konkurent prevzel. Se tako malo ce-
nimo? Kaj nismo boljsi od konkurence?
Kupca posljemo h konkurenci zato, da re-
$imo njegov problem, in to bo znal ceniti.

NAVIDEZNI KUPEC NA OBISKU

Pomanjkanje idej? Trudimo se, posel
noce in noce ste¢i? Ocenimo naso konku-
renco. Naucimo se kaj iz njenih napak.

Ne obisk enega, temvec¢ ¢im ve¢ kon-
kurentov se vam bo gotovo obrestoval.
Morda boste 3ele pri cetrtem konkurentu
odkrili idejo, ki bo vZgala. Seveda pa ideje
niso samo pri konkurentih - tudi v drugih
panogah obstajajo zanimive zamisli, ki jih
je treba le prilagoditi nasi dejavnosti. Izvir-
nih idej po navadi ni veliko.

Obiskal sem jagodov nasad v bliZini
Ljubljane. SadeZe so prodajali tako, da je
vsak kupec prinesel svojo posodo ali kosa-
ro, potem pa so mu vanjo z lopatko nalo-
Zili jagode. O kosaricah za jagode ni bilo
ne duha ne sluha. Tako se $e krompir ne
prodaja, kaj Sele jagode! Jagode so obcu-
tljivo sadje in kupci so domov prinesli Ze
skoraj marmelado. Vse skupaj je dajalo vtis
cenenosti in slabe kakovosti. Pridelovalec
je kilogram jagod prodajal za 1 evro ceneje
od mene, cena embalaZe oziroma praznih
kosaric pa je 10 centov. S prodajo v koSari-
cah sem pri vsakem kilogramu zasluzil 90
centov.

Po nekaj letih sem obisk ponovil. Zdaj
tudi ta pridelovalec jagode prodaja v kosa-
ricah, razlika v ceni pa se je zmanjsala na
40 centov za kilogram. Je tudi on obiskal
mene?

11
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Zanimivo izku$njo sem doZivel na po-
tovanju po JuZnoafriski republiki, kjer
sem obiskal jagodov nasad. Ta se je §iril ob
glavni cesti, v njem pa so bile velike lutke
Miki Miske, motorista, vesoljcka ipd. Lut-
ke so bile tako vabljive za otroke, da so jih
starSi »morali« pripeljati v nasad. Kakovost
njihovih jagod je bila slaba, kljub temu pa
se je kar trlo ljudi.

Idej je veliko, vendar je pot do njih v
domacem naslonjacu teZavna. Zakaj ne bi
obiskali vse oziroma ¢im vec trgovin, ki se
ukvarjajo s podobno dejavnostjo, kot se
ukvarjamo sami?. Ce bomo v stotih trgo-
vinah dobili le deset odli¢nih idej, bo to
gotovo dovolj za uspesno prodajo.

Konkurente lahko ocenjujemo takole:

1. Obis¢imo jih. Bodimo povprecen ku-
pec in si oglejmo, kako konkurenca
predstavlja, ponuja in prodaja pridelke.
Ali med na enak nacin prodajajo v Mer-
catorju, Sparu in TuSu? Ali so razlike in
kak$ne so? Obis¢imo trgovine, poklici-
mo po telefonu, naro¢imo katalog, zah-
tevajmo prospekte in zberimo ¢im ve¢
propagandnega gradiva.

2. Postanimo njihova stalna stranka. Ne
zado3ca, da jih samo obi$¢emo, zacni-
mo tudi kupovati in postanimo njihova
stalna stranka. Tako bomo videli, ka-
k$ne storitve po prodaji ponujajo. Ce
je vsaj delno upraviceno, reklamiraj-
mo kupljeno blago in opazujmo, kako
obravnavajo reklamacijo.

3. Pogovarjajmo se z njihovimi kupci, saj
so ti odlicen vir informacij.

4. Obiskujmo njihove predstavitve in
sejme. Na tak$nih prireditvah hocejo
ljudje narediti dober vtis in lahko se
zgodi, da nam zaupajo kako dragoceno
informacijo. Tudi na sejmih kupujmo
pri njih.

Ko smo prvi¢ na obisku pri konkuren-
ci, so obcutki prav vznemirljivi. Na obisk
se psiholosko in teoreti¢no dobro pripra-
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vimo, da ne bomo Ze po nekaj minutah
odsli s polno ko3aro pridelkov konkuren-
ce, ne da bi sploh pogledali njen cenik. Ta-
k$no »vohunjenje« ni prepovedano, je pa
zelo vznemirljivo.

Ne kolicina, kakovost!

VSEGA JE KRIVO SLABO VREME!

Kakovost je klju¢ do uspeha. Kupci si jo
Zelijo in so zanjo pripravljeni placati vec.
Se posebej ¢ebelarstvo je panoga, pri kateri
je kakovost Se kako odvisna od vremena.
Ce je vreme slabo, je lahko slab3a tudi ka-
kovost pridelkov, vendar moramo temu
primerno ukrepati. Kako? Z zniZanjem
cen, s posebnimi akcijami, ozave$¢anjem
kupcev ali s Klasificiranjem pridelkov ...

'f"

: -

Nikakor si ne privos¢imo prodaje
medu, za katerega strankam zagotavljamo,
da je odli¢ne kakovosti, hkrati pa vemo,
da ni kaj posebnega. Stranka bo zacutila,
da ji lazemo in medu ne bo kupila. Ce pa
nam bo med kljub temu uspelo prodati, ga
bomo zadnji¢ prodali tej stranki, saj bo pri-
hodnji¢ kupovala drugod. Kupci niso sme-
tnjaki, ki bi sprejeli vse, kar pridelamo, ne
glede na kakovost!
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Odlicen primer sem zasledil v knjigi H.
P. Zimmermanna z naslovom Velik uspeh
z majhnim podjetjem. Kmet je z oglasi pri-
dobil skupino stalnih kupcev in jih oskrbo-
val z jabolki. Nekega leta pa je vsa jabolka
grdo poskodovala toca. Sicer so bila socna
in okusna, le lepa niso bila. Ce bi jih poslal
kupcem brez pojasnila, bi mu jih ti gotovo
polovico vrnili, hkrati pa bi izgubil veliko
stalnih strank.

Porodila pa se mu je odlicna zamisel.
Sedel je za racunalnik in vsakemu kupcu
poslal spremno pismo: »Bodite pozorni na
poskodbe od toce na nekaterih sadeZih.
Te dokazujejo, da jabolka izvirajo z visjih
gorskih obmocdij, kjer so pogosti vdori hla-
dnega zraka s toco. Prav to sadeZe krepi in
pospesuje razvoj sadnega sladkorja, ki daje
plodovom edinstven okus.« Kmet ni dobil
niti ene reklamacije. Nasprotno. Prihodnje
leto so Stevilna narocila vsebovala pripom-
bo: »Ce je le mogoce, s poskodbami od
toce!«

NAPNIMO USESA!

Morda smo prepricani, da nimamo pri-
merov slabe kakovosti. Tezava je v tem, da
za nezadovoljstvo strank sploh ne vemo,
saj le redke to tudi povedo. Opazujte sami
sebe. Kadar, denimo, kupujemo pohistvo,
v trgovini le poslusamo prodajalca in mu
zastavimo vpraSanje ali dve. Ko pa pride-
mo iz trgovine, si s partnerjem gotovo iz-
menjamo mnenja o kakovosti ponudbe,
placilnih pogojih, prijaznosti prodajalca ...
Pois¢imo moznosti, da bomo sliali mne-
nja kupcev. Lahko jih preprosto vprasamo
ali pa izvedemo anonimno anketo. Na ta
nacin pridobljeni podatki pa so lahko za-
vajajoci, zato je »prislu§kovanje« pogovoru
med kupcema, ki odhajata iz trgovine, ti-
sta informacija, ki nas najbolj zanima.

Z izboljSanjem kakovosti bomo:

- znizali stroSke (stroski s stalno stran-
ko so niZji od stroSkov za pridobiva-
nje nove),

- vec prodali (zadovoljni kupci kupijo
vec),

- dosegli vi$ji dobicek (povecanje zve-
stobe strank za 5 odstotnih to¢k lahko
poveca dobicek za 50 do 85 odstot-
kov).

S trudom, ki ga bomo vloZili v ¢im ve-
¢jo kakovost, bomo gotovo le pridobili.
Kakovost pa je tudi najboljsi nacin promo-
cije in oglasevanja. Vsako podjetje z bla-
gom visoke kakovosti ustvari v o¢eh strank
edinstveno podobo, torej podobo, ki je
drugac¢na od drugih. Ker je kakovost tezko
posnemati, tekmeci manj ogroZajo uspe-
$no podjetje. Zadovoljni kupci se bodo le
neradi preusmerili h konkurenci.

Je med v Sloveniji kakovosten? Prepri-
¢an sem, da je. Zal pa ni dovolj, da to vedo
Cebelarji, to morajo vedeti tudi kupci. Za-
nje je eden od kazalnikov kakovosti tudi
cena. Kakovostno blago nikoli ni poceni.
Zal, slovenski ¢ebelarji na tem podrocju
padejo na izpitu. Cene medu so neverjetno
razi¢ne in se razhajajo tudi za vec kot 100
odstotkov. Posledica tega je kupcev vtis, da
je nekaj slovenskega medu (tistega, kate-
rega cena je visja) kvalitetnega, preostali
med pa je srednje ali nizke kakovosti.

Ne smemo pa postati obsedeni s kako-
vostjo, ¢e to ni potrebno. V ospredju mora
$e vedno ostati kupec s svojimi potrebami.
IzboljSevanje kakovosti ¢ez vsako mejo je
za kupca brez vrednosti oziroma zapravlja-
nje denarja. Tako recimo cevljarji lahko
izdelajo Zenske cevlje, ki bodo zdrZali Sest
let. Vendar to ni potrebno, saj morajo biti
¢evlji predvsem modni, povpre¢na Zenska
pa jih nosi dve leti. Pri jagodah, denimo,
morajo biti peclji dolgi od 0,5 cm do 1 cm.
Ce je v kosarici kaka jagoda z 1,5 cm dol-
gim pecljem, za kupca to ne pomeni veliko
slabse kakovosti. Vztrajanje pri 100-odsto-
tno pravi dolZini bi podraZilo jagode, saj bi
se zvisali stroski obiranja.

13
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RABLJEN KOZAREC ZA KUMARICE

Posel se nam je posrecil! Pridelek je vr-
hunske kakovosti. Potem pa ga prodajamo
v embalaZi, ki si komaj zasluZi tak$no ime.
Veliko primerov bi lahko navedli, saj jih
sre¢ujemo vsak dan.

Ali verjamete:

- Da je v navadni steklenici vrhunsko
vino?

- Daso v nekaj let stari in plesnivi gajbici
odli¢na jabolka?

- Daje v rabljeni steklenici za viski kako-
vostno Zganje?

- Daje v kozarcu, ki ima Se vedno nalep-
ko »Kumarice« in zarjavel pokrovcek,
Zajbljev med dobrega okusa?

Verjetno ne. Se tako odli¢en pridelek
lahko popolnoma razvrednotimo s slabo
embalaZo. Poglavitni namen embalaZe je
sicer res shranjevanje oziroma posoda za
prevoz od njive do kupca. Vendar ima em-
balaZa Se druge naloge, najpomembnejsa
pa je vsekakor, da pomaga prodati pride-
lek. Po embalaZi se tudi razlikujete od kon-
kurence.

Glede medu lahko zatrdimo, da so mi-
nili casi rabljenih kozarcev za kumarice.
Zdaj licna embalaZa Ze postaja standard in
zares bomo morali biti inovativni, da bo
nasa embalaZa nekaj posebnega. Vse sku-
paj glejmo z vidika kupca.

Kakovostni izdelki si zasluZijo kako-
vostno embalaZo. Ves trud in velikanska
sredstva, vloZena v pridelovanje, so zaman,
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¢e je embalaZa slaba. Pri Cebelarski zvezi
Slovenije zdaj lahko kupimo poseben, za-
$c¢iten kozarec za slovenski med. Najvecja
napaka, ki jo lahko storimo, je, da bo cena
medu v teh kozarcih popolnoma enaka
ceni medu v »obic¢ajnih« kozarcih. Med v
posebnem kozarcu mora imeti vi$jo ceno!

MAJHNO JE VEC VREDNO

Naslednja stvar je velikost embalaZe.
Tako boste lahko Zganje v majhnih ste-
klenicah, opremljenih z nalepko ali celo
s karton¢kom na vrvici, prodali draZje od
Zganja v navadni, litrski steklenici brez
oznak. Pri nekaterih pridelkih ali izdelkih
to lahko spretno uporabite za zviSanje vre-
dnosti izdelka. Psihologija ljudi pac deluje
tako, da vse, kar je pakirano v manjsih ko-
licinah, podzavestno ocenjujemo kot vec
vredno od tistega, kar je v veliki embalaZi.
Pri odlocitvi glede embalaZe seveda ni tre-
ba, da vam pregorijo moZgani, sprehodite
se po kateri izmed vecjih trgovin in opa-
zujte embalaZe podobnih izdelkov. Gotovo
se vam bo utrnila prava ideja.

Sam sem pri takem ogledovanju ugoto-
vil, da »navadno« marmelado po navadi
prodajajo v 500-gramskih plasticnih poso-
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dicah, razlicne dZeme, marmelade z manj
sladkorja in vec sadja pa ponujajo v stekle-
nih kozarcih, katerih prostornina je precej
manjsa,njihova cena pa je obcutno visja.
Manjsi kozarci so po navadi tudi precej lep-
se opremljeni. Pred nekaj leti sem se zato
odlocil svojo jagodno marmelado polniti
v manjse, 370-mililitrske kozarce. Kupcem
je embalaZa vsec in veckrat povedo, da se
jim zdi prikupna. Moram pa priznati, da
znanec enako marmelado uspesno proda-
ja tudi v velikih, 720-mililitrskih kozarcih.

Razmisljal sem Se naprej, tako da zdaj
marmelado polnim v kozarca razlicnih
velikosti: 530 ml kozarec je namenjen za
druZinsko uporabo, manjsi, 212 ml, pa za
tiste, ki so doma sami, za darilne pakete ali
zgolj zato, da marmelado poskusijo.

Za nekatere izdelke sploh ne moremo
uporabljati velike embalaZe. Si predstavlja-
te, kako bi bilo, ¢e bi suho sadje prodajali
v velikih, nekajkilogramskih vrecah? Ze
sama cena za tolik§no koli¢ino bi odvrnila
vecino kupcev.

Med je glede razli¢nih moznosti polnje-
nja pravzaprav idealen. Lahko ga polnimo
v 15 g plasti¢ne vrecke za hotelske zajtrke
ali v 250 g kozarcke. V Sloveniji je feno-
men, da je toliko medu prodanega v veli-
kih, 900 g kozarcih. Ves trend gre v manjso
embalazo. Manjsi kozarcki so idealni tudi
za darilne pakete, ve¢ o tem pa v nasle-
dnjem poglaviju.

DARILNA ALI TRANSPORTNA
EMBALAZA?

Pri prodaji sem zasledil povpraSevanje
kupcev po darilni embalaZi. Povprasal sem
pri dobavitelju kozarcev in kmalu sem
imel na voljo li¢no darilno embalaZo. Ze
prvo leto sem prodal od 40 do 50 darilnih
paketov.

Zal je proizvajalec embalaZe propadel,
sam pa sem ostal brez potencialno odli¢-
nega produkta. Iskal sem drugo darilno
embalaZo, ki je je na trgu kar precej, ven-
dar sem imel velike teZave pri skladnosti
kozarcev in embalaZe. Zaradi Casovne sti-
ske sem izbral najprimernejso, jo nekoliko
predelal in postavil na prodajno polico.
Tisto leto sem prodal manj kot 20 darilnih
paketov in zavedel sem se, da kupcem oci-
tno ni vSe¢ njihov videz. Ko sem tudi sam
malce drugace pogledal to darilno embala-
70, sem ugotovil, da je bolj podobna tran-
sportni kot pa darilni embalaZi.

Nato je zmanjkalo Se kozarckov, ki sem
jih kupoval Ze nekaj let. Proizvajalec je
zaradi premajhne prodaje opustil proizvo-
dnjo. Slaba novica pa se je pozneje izkazala
kot dobra. Na podlagi izkuSenj nisem iskal
samo novih kozar¢kov, ampak tudi ustre-
zno darilno embalaZo. Po nekaj mesecih
iskanja mi je uspelo zagotoviti tako nove
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kozarcke kot tudi zares simpati¢no darilno
embalaZo in takoj so sledili tudi prodajni
rezultati. V zadnji sezoni sem prodal vec
kot 300 kosov teh daril. Razlika je ocitna,
ali ne?

Darilno embalaZzo bi moral imeti vsak
Cebelar. Ljudje zdaj za darila iS¢emo stvari,
ki so domace, ki so nekaj posebnega in ki
pripovedujejo neko zgodbo. Spominjam se
navduSenja svojega prijatelja, ko je pripo-
vedoval o poslovnem darilu, ki ga je preje-
la njegova Zena. Slo je za kozarec medu, v
katerem je bila lesena sekirica. Tako darilo,
pospremljeno z izjavo »Naj ti sekira pade v
meds, ima vec¢plasten pomen, navduSenje
moijega prijatelja in njegove Zene pa pove
vse.

Lahko se tudi odlo¢imo, da neki pride-
lek pakiramo v razli¢cno embalaZo. Na ta
nacin bomo zadovoljili razli¢ne potrebe
kupcev, hkrati pa ugotovili, katera emba-
laZa je dobra in katera ne.

KAJ PA KUPCI?

MED: HRANA ALI ZDRAVJE?
Odgovorite na spodnja vpraSanja:
1. Kaj prodajamo?

2. Katere so koristi oziroma pozitivne stra-
ni nasih pridelkov?

3. Po ¢em se nasi pridelki razlikujejo od
konkurenc¢nih?

4. Zaradi Cesa je na$ pridelek nekaj poseb-
nega?

5. Ce pridelek ni nekaj posebnega, zakaj
bi ga kupci kupovali?

Kupci pravzaprav ne Zelijo samo pridel-
kov, izdelkov in storitev, ampak tudi resi-
tev za svoje probleme. Kupca ne zanimajo
nasi problemi. Ni jim mar, da drZava sla-
bo podpira ¢ebelarstvo, da so zakoni ne-
Zivljenjski, da vam dolZzniki ne placujejo,
da med glavno sezono spite le nekaj ur na
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dan, da ste se tega dne ukvarjali Ze s petimi
neprijetnimi strankami ... Ce boste kupce
obremenjevali s svojimi problemi, bodo §li
kupovat drugam. Zanima jih zgolj reSitev
njihovih problemov in temu namenimo
VSO pozornost.

Vecna dilema pri prodaji medu je, ali
prodajamo hrano ali zdravje. Zakaj ne bi
prodajali »zdrave hrane«? Z eno besedno
zvezo opozorimo na oboje. S tem re$imo
tudi vec¢ problemov kupca, saj ta pri zdaj-
$nji bogati ponudbi razli¢ne hrane s tezavo
najde tako, ki je zares zdrava.

Naj Se enkrat poudarim - ne prodajaj-
mo medu, temvec¢ zdravo hrano. Na naso
stojnico obesimo napis »Prodaja zdrave
hrane« in ne »Podaja medu«. Poleg obesi-
mo plakat, na katerega napiSimo:

- 100 % naravni produkti.

- Brez dodanih konzervansov.
- Brez dodanih barvil.

- Brez dodanega sladkorja.

- 0,5 % mascobe.

Gotovo se vam zdi absurdno poudarjati,
da v medu ni konzervansov, saj je logi¢no,
da jih v njem ni. Vendar so konkurenca
medu prav izdelki »brez konzervansov«.
Sodobna Zenska Zeli za svojo druZino ku-
povati zdravo hrano, po moZnosti pridela-
no na ekoloski nacin, brez konzervansov
in s ¢im manj mascobe. Ce bomo prodajali
le med, nas, Zal, ne bo niti opazila. Na ta
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nacin spretno izrabimo evforijo oglaseva-
nja razli¢nih »lahkih« proizvodov, s kateri-
mi nas v razli¢nih medijih vsak dan bom-
bardirajo multinacionalke.

DEGUSTACIJA MEDU
Kak3en je na$ povprecen kupec?
Vzemimo pisalo in napiSimo odgovore!

Kje Zivi (bliZznja okolica, regija, Sloveni-
ja, Evropa ...)?

Kaj dela (poklic, vrsta dela, viSina do-
hodka ...)?

Spol in starost (moski, Zenske, otroci,
najstniki, zaposleni, upokojenci....)?

Ima druZino (porocen, samski, razve-
zan, ima majhne otroke ...)?

Prosti ¢as (konjicki, izleti, gleda TV ...)?_

Kdaj kupuje (dopoldne, popoldne, ob
koncu tedna ...)?

Na ta vprasanja moramo odgovoriti, pre-
den se lotimo kakr$ne koli prodajne akcije.
Ze ob odgovorih na ta vprasanja se nam
lahko porodi dobra ideja. Ce na primer
prodajamo pridelke ali Zivila, je po radiu
smotrno oglasevati dopoldne, ko gospodi-
nje nakupujejo, in v urah pred kosilom, ko
gospodinje kuhajo in ob tem poslusajo ra-
dio. Znano je, da Zenske vplivajo na nakup
ali same kupijo 80 odstotkov potrebnega

blaga! Tudi v svoji trgovini opazam, da so
moji kuci v veliki vecini Zenske. Meritve so
pokazale, da jih je kar 72 odstotkov.

To je posledica delitve dela, ki izhaja Ze
iz pradavnine. Zenske so bile nabiralke,
moski pa lovci. Zakaj ne bi izrabili teh zna-
nih dejstev in oglaSevanja osredotocili na
Zenske? In ne samo to, zanje pripravimo
tudi posebno ponudbo, kot je na primer
kozmetika iz ¢ebeljih pridelkov.

Ugotovimo, kje in kdaj prihaja kupec v
stik z nami oz. naSimi izdelki. Ugotovimo,
kak3na vpraSanja si pri tem zastavlja, in
mu nanje na preprost nac¢in odgovorimo.
NajpogostejSe vpraSanje, ki si ga zastavlja
kupec, je: »Ali se ta nakup splaca?« Kupec
Zeli dobiti vec¢jo vrednost, kot je vrednost
njegovega denarja. Ce zadeve ne more pre-
izkusiti, tvega, da bo kupil »macka v Za-
klju«. Zato je nujno, da na prodajnem me-
stu omogoc¢imo degustacijo medu. StroSek
je zanematrljiv, u¢inek pa velik.

Vsak resen cebelar prodaja med razlic¢-
nih okusov. Ker smo si ljudje razli¢ni, neka-
terim bolj ustreza okus smrekovega medu,
drugim pa je bolj vSe¢ cvetli¢ni. Kupec, ki
med kupuje obcasno in pozabi, kateri okus
mu je vSe¢, lahko kupi tudi »napacnegax.
TakSen med bo imel dlje ¢asa in bo pozneje
prisel po novega, zato je degustacija medu
nujna. Sama degustacija je tudi mozZnost,
da s stranko naveZemo pristnejsi stik, zara-
di katerega bo med vedno kupovala pri nas
in ne v supermarketu.
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JAZ IMAM NEKAJ VEC

Na sploS$no lahko kupce razdelimo na
dve skupini. Eni gledajo zgolj na ceno in
kupujejo v velikih supermarketih, v kate-
rih so cene po navadi niZje, ali na razpro-
dajah, drugi pa hocejo ob nakupih zado-
voljevati tudi svoje ustvarjalne in ¢ustvene
potrebe. Ker je z velikimi trgovskimi pod-
jetji skoraj nemogoce tekmovati, moramo
ponuditi nekaj ve¢, da upravicimo visje
cene in s tem tudi na$ obstoj. Nekaj ve¢
je lahko svetovanje o tem, kateri med je
najprimernejsi za kupceve potrebe. Spodaj
navedeni opisi so povzeti s spletne strani
Cebelarstva BoZnar:

Akacijev med

Svetel in pomirjajoc akacijev med
je idealen namaz na belem kruhu
in nepogresljivo sladilo za kavo, caj,
kosmice in sadne solate.

Kostanjev med

Kostanjev med ima znacilno aromo,

je grenkega okusa in med slovenskimi
medovi vsebuje najvec cvetnega prahu.
Prav ta med je vir Stevilnih snovi, ki so
v prehrani sodobnega ¢cloveka nujno
potrebne.

Gozdni med

Listavci in iglavci v slovenskih gozdovih
dajejo odlicen, aromaticen med, bogat
z mineralnimi snovmi. Barva gozdnega
medu je v razlicnih odtenkih rjave. Se
posebej okusen je na crnem kruhu, v
skutnih jedeh, nepogresljiv pa v omakah
in polivkah.

Cvetlicni med

Cvetlicni med je okusen na kruhu ali v
pecivu, primeren je za pripravo lahkih
mesnih jedi ter za pripravo solat in
razlicnih napitkov.

Smrekov med
Gorenjski in Stajerski gozdovi dajo
rdeckasto rjav, gost smrekovec, zelo
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bogat z mineralnimi snovmi. Se posebej
dobro se poda k ¢rnim vrstam kruha,

k mlecnim jedem, okusen je tudi v
razlicnih omakah.

Hojev med

Hojevec je temno rjavozelen in precej
gost med. Ima mil in prijeten okus. Kot
druge vrste medu iglavcev je poln kalcija
in drugih mineralov. Njegov prijeten
okus se odlicno poda k suhemu sadju ter
k razlicnim mlec¢nim napitkom.

Lipov med

Lipov med je rumenozelene barve,
ima izrazit okus in vonj po lipovem
cvetju. Kadar se slabo pocutimo, lipov
med ne sme manjkati na kruhu, v caju,
kosmicih, pudingu ali v pecivu.

NE IGRAJMO SE SKRIVALNIC

Kupec mora najprej najti nase prodajno
mesto, zato mora biti pot do nas ustrezno
oznacena. Ko se vozite po Sloveniji, opa-
zujte oznake za razli¢na podjetja, trgovine,
turisticne kmetije ... Preseneceni boste, ko
boste odkrili, koliko teh oznak je popolno-
ma neprimernih. Predvsem so to vec¢ kot
deset let stare (tak je vtis) zarjavele table,
ki so ponekod odlomljene ali skrivljene,
pogosto zaraS¢ene z grmovjem, tako da jih
kupec niti ne more opaziti.

Drug problem so premajhne oznake,
tako da lahko kupec, ki bi hotel na hitro
zaviti, povzro¢i celo prometno nesreco.
Problemati¢ne so tudi oznake, ki so posta-
vljene samo v glavnem kriZiS¢u, na stran-
skih cestah pa »se bodo kupci Ze znaSli«.
Seveda na vsako tablo sodi podatek, koliko
je oddaljena od naSe trgovine. Pri tem bo-
dimo realni. Ponekod boste nasli oznako
»100 m«, potem pa 3e cel kilometer ne bo
nic.

Tretji problem je izbira pisave. Tisto,
kar bo morda videti dobro na rac¢unalni-
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Skem zaslonu vaSega oblikovalca, si mo-
rate predstavljati tudi na kraju samem. Ali
bo pisavo znal prebrati nekdo, ki se pelje
mimo npr. s hitrostjo 80 km/h?

Ce bodo kupci k nam hodili po temi (Se
posebej v zimskih mesecih, ko je dan kra-
tek), morda razmislimo, da mora biti napis
viden tudi v tem primeru. Dobra ideja je
tudi, da na odseku z omejitvijo hitrosti na
tablo napiSemo delovni cas, saj bo vozni-
ku zaradi pocasne vozZnje uspelo prebrati
tudi to. Marsikdo nam bo hvaleZen, ker se
mu ne bo treba pripeljati pred nasa vrata,
da bi ugotovil, da ni nikogar doma.

Postavimo tak$ne oznake, da nas bo
sposoben najti »napol slep voznik en dan
po opravljenem izpitu«! Kakovostno posta-
vljene in izdelane oznake bodo prispevale
tudi k boljsi podobi nasega cebelarstva.

PRIJAZNOST JE ZASTON]

Cebelarstvo predstavljamo mi sami in
stranke najprej »kupijo« nas, Sele nato pa
tisto, kar prodajamo. Samo s pristnimi ¢lo-
veskimi vezmi si lahko zagotovimo kupca,
ki nam ga tudi najhuj$a konkurenca ne bo
mogla vec¢ speljati. V dobi racunalnikov,
mobilnih telefonov in brezosebnega po-
slovanja je lahko prav prijaznost ena izmed
nasih velikih prodajnih prednosti.

Med srecanjem s stranko so pomemb-
ni dobro razpoloZenje, nasmeh, pogled v
od¢i ... Postanimo strokovnjaki za stranke,
njihove potrebe, cilje, teZave, Zelje in celo
osebna nagnjenja. TrZenje usmerimo v
stvari, ki zanimajo stranko, ne pa izklju¢no
v nas pridelek ali celo v nase Zelje.

Veliko strank najprej poklice po telefo-
nu. Zanimajo jih cena, kje je prodajno me-
sto ali kake druge dodatne informacije. Po-
memben je Ze prvi stik po telefonu. Kako
se oglasimo, ko zazvoni telefon?

- Je to: Ja? (Grobo, nevljudno.)

- Ali morda vljudneje: Prosim? (Stranka Se

vedno ne ve, koga je klicala.)

- Nerazumljivo: KrZc, prosim? (SkrajSano
za Karezic.)

- Ali pa: Cebelarstvo KareZic, prosim?

- Se bolje: Cebelarstvo KareZic, Metka pri
telefonu, prosim?

Ze normalen telefonski bonton zah-
teva, da se predstavimo, kaj Sele, ce je to
telefon naSega prodajnega mesta. Kljub
temu pa lahko dan na dan po telefonu v
razli¢nih podjetjih sli§imo, milo receno,
¢udne odgovore. V takih podjetjih telefon
zazvoni vec kot osemkrat, da se sploh kdo
oglasi, nato nas prevezujejo z ene Stevilke
na drugo, mi pa seveda pridno c¢akamo
... Zanimivo je, da tudi velika in bleSc¢eca
podjetja kot telefoniste zaposlijo ljudi po
sistemu »Ce za kaj drugega ni dober, naj
bo pa telefonist«. To je odgovorna sluzba
in oseba, s katero pridete v stik po telefo-
nu, je tista, ki stranke pritegne ali pa jih
odZene za vekomaj. Telefonist mora vsak
dan nestetokrat ponavljati ime podjetja in
pozdravljati stranke, nasprotno pa stranka
pozdrav slisi samo enkrat in si na podlagi
tega ustvari mnenje o podjetju.

Podjetje za hitro dostavo postnih po-
§iljk, v katerem se odzovejo Ze na prvo zvo-
njenje telefona, se zdi resnejSe od tistega,
v katerem se oglasijo Sele po desetih zvo-
njenjih. Drugo podjetje je izgubilo verodo-
stojnost, preden se je sploh kdo oglasil na
telefonski klic!

Kako pa je s telefoniranjem pri nas
doma? Velikokrat zaradi obilice dela niko-
gar ni v hisi, da bi dvignil slusalko. Stran-
ka pokli¢e enkrat, dvakrat, morda trikrat,
potem pa se navelica in med kupi drugod.
Brez velikih teZav lahko zvonec telefona
namestimo tako, da zvoni tudi na doma-
¢em dvoriscu, ali pa telefon preprosto pre-
veZemo na mobilni telefon in smo dose-
gljivi povsod.

Poseben problem so narec¢ja. Ko sem
zadnji¢ klical na Notranjsko, sem se s so-
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govornikom le s teZavo sporazumeval, saj
sem ga zelo slabo razumel. Nobene potre-
be ni, da bi govorili knjiZzno slovensc¢ino,
pravzaprav bi bilo to celo ¢cudno. Nujno pa
je govoriti razumljivo. Nare¢nega naglasa
vam nihc¢e ne bo zameril, ¢e boste upora-
bljali prave izraze.

Za nas je pomembno, da prijaznost bo-
disi po telefonu bodisi za prodajnim pul-
tom nic¢ ne stane, lahko pa nam veliko pri-
nese, ko preStevamo denar v blagajni. Tudi
konkurenca bo ostala kilometre za nami.

Preden seZemo po slusalki, se za hip
umirimo in za¢nimo smehljati. To se pre-
nasa - tudi po telefonu!

DOBER GLAS SEZE V DEVETO VAS ...

Ce kdaj, potem moramo biti strankam
hvaleZni takrat, ko reklamirajo kupljeno
blago. S tem nam pokaZejo, kaj delamo na-
robe. »Malenkosti« so v¢asih odlocilnega
pomena. Kar 95 odstotkov nezadovoljnih
strank sploh ne pove, kaj je narobe, tem-
ve¢ drugic preprosto odidejo drugam.

NajpogostejSe reklamacije so:
- slaba kakovost storitve (69 %),
- slaba kakovost blaga (13 %),
- neupostevanje dobavnega roka,

- koli¢ina blaga je premajhna ali preve-
lika.

Ce je reklamacija upravicena, jo tudi
priznajmo. Kratkega stavka »Zelo mi je Zal«
vam nihc¢e ne bo zameril. To je znamenje
nase suverenosti, poleg tega pa precej po-
veca naklonjenost stranke do nas. Rekla-
macijo re§Simo v kupcevo zadovoljstvo, ¢e-
prav na $kodo naSega podjetja. Prijaznost
pri reSevanju reklamacij je konkurencna
prednost. Zadovoljna stranka bo o svojem
zadovoljstvu povedala povpre¢no trem
ljudem, o nezadovoljstvu pa najmanj de-
vetim! Slab glas potuje od tri- do petkrat
hitreje od dobrega! Ni zaman pregovor:
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»Dober glas seZe v deveto vas, slab pa Se
dlje!«

Zelo teZzko je zagotoviti, da bodo vsi
kupci 100-odstotno zadovoljni. Vendar je
treba storiti vse, kar je v nasih moceh, da
se temu priblizamo. Se posebej, e gre za
zadeve, ki stanejo zelo malo ali celo nic,
hkrati pa naredijo na kupca velik vtis.

Pomembno je, da ne uredimo samo re-
klamacije, ampak odkrijemo tudi vzrok za-
njo in ga odpravimo. Ne smemo pa oblju-
bljati, ¢esar ne moremo storiti.

STIRIKRATNO POVECANJE
PRODAJE

GOZDNI ALI CVETLICNI MED?

Prodajo lahko povecamo tako, da svo-
jim kupcem poleg osnovnega prodamo Se
drugo blago.

Moja prodaja je nekaj let temeljila samo
na jagodah. Nato sem zacel kuhati se
jagodno marmelado in poskusna serija
70 kozarcev je bila hitro razprodana.
Leto pozneje sem napolnil 400 kozarcev,
njihovo stevilo pa je iz leta v leto vecje,
saj so kolicine vedno razprodane. Pro-
daja jagod se zaradi tega ni zmanjsala
(ker kupci doma ne bi kuhali svoje).
Prav nasprotno, tudi prodaja jagod se

je povecala, kajti nekateri pridejo samo
po marmelado, mimogrede pa kupijo Se
nekaj jagod, po katere sicer ne bi prisli.
Taksna predelava ima Se eno veliko
prednost - jagode so hitro pokvarljivo
sadje, marmelado pa lahko prodajamo
celo Ieto.

Vsak Cebelar bi si moral prizadevati, da
lahko kupcem ponudi ¢im vec¢ vrst medu.
S tem poveca njegovo porabo, saj bi kupci
ene same vrste medu pojedli precej manj,
kot pojedo razli¢nih vrst medu. Okusi so
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tudi razli¢ni, in ¢e cebelar ponuja samo
gozdni med, izgubi kupce, ki bi Zeleli prav
cvetli¢nega.

Dodatna prodaja ima veliko pred-
nosti in je zaradi tega zelo dono-
sna:

- dodatno oglaevanje ni potrebno,
- je preprosta,

- niti kupcu niti prodajalcu ne vzame
veliko casa,

- ce je osnovni pridelek mogoce pre-
delati, ga z dodatno prodajo avtoma-
ti¢cno prodamo vec.

Obstaja Se ena oblika povecanja prodaje
kupcem, ki so Ze v nasi trgovini: koli¢inski
popusti. Prej$nja leta sem prodajal jagode
v dveh cenovnih razredih - od 1 do 10 kg
in vec kot 10 kg. Kupci so velikokrat spra-
Sevali: »Je kaj ceneje, ¢e kupim zabojcek

jagod (4 kg)?« Zato sem iz manjSega ce-
novnega razreda naredil dva. Zdaj ucinko-
vito prodajam jagode v razredih od 0,5 do
3,5 kilograme, od 4 (zabojcek) do 10 kg in
vec kot 10 kg. Za Se vecje kolic¢ine pa so na
voljo dodatni popusti. Seveda so mogoce
tudi razlicice - ¢e kupite ve¢ kot 15 kg, vam
podarimo kozarcek marmelade.

KOZARCI IN EKOLOGIJA

Drugi nacin povecanja prodaje je, da
poskrbimo za pogostejsi obisk kupcev. To
sicer ni mogoce pri vseh dejavnostih, pri
vecini pa to lahko storimo. Spodbujanje
znanega kupca k vnovi¢nemu nakupu je
precej cenejle kot pridobivanje novih. Tega
sicer v slovenskem prostoru ni opaziti, saj
vecina raje zapravlja velike vsote za oglaSe-
vanje, Ze pridobljene kupce pa zanemarja.
Poglavitni pogoj za tak nacin povecevanja
prodaje je zadovoljstvo kupca, o tem pa
smo pisali Ze v poglavju o kakovosti.
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Jagode po navadi prodajajo v plasticnih
kosaricah, ki so tudi po veckratni upo-
rabi kot nove. Zato sem organiziral ak-
cijo vracanja kosaric. Ce je mogoce vracati
steklenice za pijaco, zakaj ne bi Se kosaric
za jagode. Po enkratni uporabi kupci
kosarice vrnejo, ob tem pa kupijo Se nekaj
jagod. Ker so jim doma v napoto, jih znova
vrnejo in spet kupijo jagode. Ta krog se
tako vrti vso sezono. Isto velja za plasticne
zabojcke, v katerih so koSarice zloZene. Ak-
cija je predvsem ekolosko usmerjena, to pa
ljudje cenijo.

Veliko ljudi prinese koSarice in zabojcke
nazaj tudi po koncani sezoni jagod.

To dokazuje, da so motivi za vracanje
kosaric res predvsem ekoloski. Ob taksni
akciji se dobro pocutimo oboji - tako jaz
kot kupci, saj je varovanje okolja nasa
skupna skrb.

Moj znanec cebelar se je pritoZeval nad
kupci, ki so mu vracali prazne kozarce.
Niso mu nosili le praznih kozarcev za
med, temvec tudi prazne kozarce za
vloZene kumarice in paprike. S temi

je imel potem dodatno delo, saj jih je
moral sam odvreci v zabojnik za steklo.
Ceprav imamo s tem dodatno delo, se
kupcu za prazne kozarce prijazno zah-
valimo, saj s tem povecamo verjetnost
vnovicnega obiska. Na vnovicen obisk
in nakup bodo kupca spominjali prazni
kozarci. Ce jih bo odvrgel Ze v domaci
zabojnik za steklo, bo - to si upam trditi
- prisel naokrog pozneje.

RECEPTI

Tretji nac¢in povecevanja prodaje je po-
speSevanje uporabe naSih pridelkov pri
kupcih. Tudi to ni mogoce v vseh pano-
gah, pri pridelovanju hrane pa to ni tako
teZzko. Sam sem izdal broSuro z recepti za
uporabo jagod: za jagodni frape, jagodno
marmelado, jagodni sladoled ... Kupci
tako ne jedo samo sveZih jagod, temvec jih
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zamrznejo, pripravijo v kombinaciji z dru-
gimi jedmi itn.

TakSna broSura ni namenjena samo
povecevanju prodaje, temvec¢ je za kupca
»nekaj vecs, saj gre za dodatno pozornost
in nekaj brezpla¢nega, o ¢emer je govor v
poglavju »Jaz imam nekaj vec«.

Glede medu in receptov res ne bi smeli
imeti teZav, saj je na voljo veliko gradiva.
Andrej Goljat je o tem napisal celo knji-
go. Tenka brourica tudi ni velik stro3ek,
sicer pa recepte lahko objavimo na naSih
spletnih straneh. Iz analize svojih spletnih
strani sem ugotovil, da ljudje najpogosteje
iS¢ejo prav razli¢ne recepte.

Dejstvo je, da je treba spodbujati porabo
medu, ne pa nakup medu. Ce ima kupec
doma v zalogi nekaj kozarcev medu, ga ne
bomo mogli prepricati, naj kupi Se kak$ne-
ga. Med preprosto Ze ima. Zato je spodbu-
janje porabe medu ena izmed klju¢nih na-
log slovenskih cebelarjev.

NOV IZDELEK

Prodajo lahko poveCamo Se na en
nacin, vendar bo ta zahteval vec¢ truda.
»Ustvarimo« nov izdelek za novo ciljno
skupino. Tako so kupci, ki pri meni kupu-
jejo marmelado, izrazili Zeljo, da bi lahko
kupili tudi marmelado, ki bi bila primer-
na za sladkorne bolnike. Z izdelavo tak3ne
marmelade (nov izdelek) bi dosegel novo
ciljno skupino - diabetike. To sem tudi
storil. Koli¢ine te vrste marmelade sicer
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niso velike, vendar jo kljub temu kuham,
saj mi to ne povzroca vecjih logisticnih
teZav. V trgovinah sem opazil, da obstaja
tudi med za diabetike. Prav tako je opaziti
kremni med, ki je zato, ker ne tece, prime-
ren predvsem za otroke, ali celo med za
mladoporocence. To so vse dobri primeri
ustvarjanja novega izdelka, namenjenega
novi ciljni skupini. Vse nove ciljne skupine
gotovo Se niso odkrite.

BLAGOVNA ZNAMKA

KRALJEVI MED

Dandanes je blagovna znamka nujnost.
Brez nje je oglaSevanje nemogoce, saj vas
prav blagovna znamka lo¢i od konkurence.
Kupci so za vse izdelke z blagovno znamko
pripravljeni odsteti ve¢ denarja kot za tiste
brez nje. Ce blagovno znamko Ze imamo,
bomo poskrbeli, da bo ta Se prepoznavnej-
Sa. Pojem zase je pripadnost kupca blagov-
ni znamki, za to pa si bomo prizadevali na
vsakem koraku.

Priizbiri blagovne znamke dajmo domi-
da je vendarle smiselno upostevati nekaj
pravil. Blagovna znamka, ki se navezuje
na pridelek ali izdelek, naj omeni njegove
koristi ali lastnosti. Kratko ime je bolj3e kot
dolgo, pomembno pa je, da se loci od dru-
gih imen in da je izvirno. Ime blagovne
znamke mora omogocati preprosto izgo-
varjanje, prepoznavanje in pomnjenje. V
slovenskem prostoru kar mrgoli raznih d.
0. 0.-jev z imeni, ki ne povedo popolnoma
nicesar, hkrati pa si ob njihovem izgovoru
skoraj polomimo jezik.

Pri izbiranju imena je ve¢ moZnosti.
Najpreprosteje je, da na list napiSemo ne-
kaj razli¢ic, nato pa prosimo prijatelje za
oceno. Seveda je ucinkovitejSe, ¢e nam
ime izberejo neznani ljudje iz na3e ciljne
skupine kupcev, vendar bo to trajalo dlje
Casa in zahtevalo vec truda. Vsekakor je

izbira imena blagovne znamke odlocilne-
ga pomena, saj lahko veliko pripomore k
nasi prepoznavnosti, kakrSno koli poznej-
e spreminjanje blagovne znamke pa je za-
mudno in povezano z velikimi stro$ki.

Ce je le mogoce, se pri izbiri imena iz-
ognimo $umnikom. Ti nas bodo namre¢
ovirali, ko se bo npr. nase podjetje tako
razvilo, da bomo prodajali tudi v tujino, pa
tudi pri izbiri imena za naSo spletno stran.

Za Cebelarsko panogo je ime blagovne
znamke po navadi sestavljeno iz besedice
»Cebelarstvo« in pa priimka ¢ebelarja. To je
povsem v redu, ¢eprav smo lahko tudi bolj
inovativni. Morda bi bilo zanimivo ime
npr. »Med kraljeve doline« ali npr. »Kralje-
vi med« (seveda ¢e imamo kako povezavo
s kraljem). Tudi krajevne blagovne znamke
so lahko dobre; primer je »Kocevski med«.

Seveda je potem treba poskrbeti tudi
za promocijo nase blagovne znamke. Ce-
belarji velikokrat naredijo napako Ze pri
oblikovanju nalepke za svoj med. Na na-
lepki namrec s kar najvecjimi ¢rkami pise
npr. »\GOZDNI MED«, nekje v kotu pa je z
najmanjsSimi ¢rkami napisano ime blagov-
ne znamke, recimo »Cebelarstvo Vrecko«.
To pomeni, da na svojem lastnem kozarcu
oglasujemo gozdni med, ne pa nase Cebe-
larstvo. Se potem lahko ¢udimo, ¢e kupec
prihodnji¢ kupi gozdni med pri konkuren-
ci?

BREZ POVRSNOSTI!

Vse trzno gradivo prikazuje naso podo-
bo. Ce bomo za prodajno pismo uporabili
najkakovostnejsi papir in bo besedilo nati-
snjeno z laserskim tiskalnikom, bo ucinek
kljub popolnoma isti vsebini precej vecji
od zmazka na slabem papirju.

Vse drobne napake in povr$nosti zmanj-
Sujejo podobo verodostojnosti tako nas
samih kot naSega Cebelarstva. Amaterski
logotip bo iz nas naredil amaterja. Vizitke,
ki jih bomo oblikovali sami na domacem

23



CEBELARSKI ZBORNIK - CELJE 2009

Wiy g

racunalniku, natisnili in papir razrezali s
$karjami, bodo dajale vtis cenenosti in sla-
bega poslovanja. »Saj e za vizitke nimal«
si bodo mislili eni. »Skopuh!« bodo skle-
pali drugi.

Danes je cas vreden ve¢ kot denar in
stranke se ne utegnejo ukvarjati z ljudmi,
ki si ne zasluzijo zaupanja. Tega si prislu-
Zimo tako z imenom dejavnosti kot z lo-
gotipom, geslom, lokacijo, tiskovinami,
vizitkami, embalazo, broSurami, formular-
ji, notranjo opremo ... Na vseh tiskovinah
uporabimo enake logotipe in enako pisa-
vo. Vse skupaj mora pritegniti pozornost
in nas loc¢evati od drugih podjetij, hkrati
pa ne sme biti kicasto.

Stranki moramo ponuditi dober proi-
zvodno-storitveni paket, ki se ujema s ce-
lostno podobo podjetja. Tako, denimo, v
hlevu, polnem muh, ne moremo prodajati
»najboljSega sira na Gorenjskem«. Prav
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tako si ne privos¢imo prodaje »najcenej-
Sega krompirja v Ljubljani« v poslopju, v
katerem je vse obloZeno z marmorjem in
masivnim lesom, pred stavbo pa stoji naj-
nove;jsi porsche.

Ali to pomeni, da bomo za vse zadeve,
ki pomagajo ustvariti celostno, zaupanja
vredno podobo podjetja, od3teli goro de-
narja? Ne. Vendar ne var¢ujmo tam, kjer
to ni potrebno.

Zaupanje v podjetje gradimo z zidaki,
kot so vljudnost pri telefonskih pogovorih,
redni stiki s strankami, ¢lanki v ¢asopisih,
izjave zadovoljnih strank, predstavitve na
sejmih ... HiSa zaupanja ni nikoli zgrajena,
vedno jo dograjujemo in izboljSujemo. Gre
za nepretrgano povecevanje verodostojno-
sti in vrednosti podjetja v glavah strank.
Trdna in zaupanje zbujajoca blagovna
znamka je vredna vec kot kateri koli kapi-
talski vloZek v naSe c¢ebelarstvo.
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OGLASEVANJE: KAKO, KDA),
KDO, KJE ...

CILJI IN DENAR

Cilje oglasevanja lahko razdelimo na tri
dele: obve$canje kupcev, prepricevanje in
opominjanje. Na zacetku oglaSevanja kup-
ce obveS¢amo o svojih pridelkih in gradi-
mo podobo o nasem cebelarstvu. Pozneje
kupce prepricujemo, da so naSi pridelki
boljSi od konkurenc¢nih, spodbujamo ta-
kojSnje kupovanje in gradimo naklonje-
nost do blagovne znamke. Ko pa smo na
trgu dodobra uveljavljeni, opominjamo
kupce, kje lahko kupijo pridelek, ali pa po
koncani sezoni poskrbimo, da kupec pri-
delek ohrani v spominu.

Dolo¢imo sredstva, ki jih nameravamo
porabiti za oglaSevanje. Po navadi se pri
tem pojavljajo problemi, saj le redkoketri
ta sredstva upoStevamo v finan¢nem na-
¢rtu. Ves denar gre za pripravo lokacije,
nakup panjev, tocil, sodov za hranjenje
medu, embalaZo ... Ko nato kon¢no zacne-
mo pobirati sadove svojega dela, zmanjka
denarja za oglasevanje.

Visino sredstev po navadi dolo¢amo
po stirih metodah:

- Metoda razpoloZljivih sredstev - Za
oglasevanje namenimo toliko denarja,
kolikor ga imamo na voljo. Metoda je
zelo preprosta, ¢e denarja nimamo, pa
tudi popolnoma neucinkovita. V naj-
boljSem primeru je dolgoro¢no nacrto-
vanje trZenja zelo oteZeno.

- Metoda deleZa od vrednosti prodaje
- Tudi ta metoda ni najboljsa, saj prika-
zuje oglaSevanje kot posledico prodaje,
Ceprav je v resnici nasprotno. V praksi je
najveckrat zaslediti vrednost 3 odstotke
od prodaje v minulem letu, Ceprav se
ta podatek od panoge do panoge zelo
spreminja.

- Metoda primerjave s konkurenti - Le

stezka se bomo dokopali do podatka,
koliko denarja porabi za oglaSevanje
konkurenca. Sploh pa ni refeno, da
konkurenca viSino teh sredstev doloca
optimalno.

- Metoda ciljev in nalog (cilj: v krogu 20
kilometrov v letu dni povecati Stevilo
tistih, ki vedo, da je pri »Cebelarstvu
Jernejc« mogoce kupiti med odli¢nega
okusa, z 20 na 40 odstotkov) - Ta me-
toda je najbolj3a, vendar zahteva veliko
truda in teoreti¢nega znanja, poleg tega
paje odvisna od predvidevanj, ki so lah-
ko subjektivna.

Pri doloCanju sredstev za oglaSevanje
upostevajmo Stiri dejavnike:

- Stopnja v Zivljenjskem ciklu izdelka
- Novim izdelkom/pridelkom nameni-
mo vec sredstev kot Ze uveljavljenim.

- TrZzni deleZ in porabniki - Ustvarjanje
blagovne znamke in njenega trZznega
deleZa zahteva vec sredstev kot pozneje,
ko je blagovna znamka Ze uveljavljena.

- Konkurenca in motnje - Ce je na trgu
veliko konkurentov ali drugih oglase-
valcev, ki ustvarjajo motnje, so potreb-
na vecja sredstva, da jih »preglasimo«.

- Nadomestljivost izdelka - Ce je mogoce
izdelek kupiti na vsakem koraku (npr.
brezalkoholne pijace), je nujno opa-
znejSe oglaSevanje.

Ce svojih pridelkov doslej nismo ogla-
Sevali, se je smiselno odlociti za odmevno
akcijo. Naj vam ne bo Zal denarja, saj se
vam bo gotovo povrnil. Pozneje, ko smo
Ze uveljavljeni, je lahko oglasevanja manj,
razen Ce posel Sirimo.

KDAJ OGLASEVATI?

Naslovnik oglasevanja je kupec. Iz nje-
govih lastnosti, ki jih poznamo, sestavimo
nacrt oglaSevanja, ki nam bo odgovoril na
tri vpraSanja: kdaj oglasevati, na katerem
obmocju in v katerih medijih.
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Cas oglasevanija je odvisen tako od na-
kupovalnih navad kupcev kot tudi od vr-
ste pridelka, ki ga prodajamo. Cebelarske
pridelke lahko prodajamo celo leto, zato
temu priredimo tudi oglasevanje. Verjetno
ni smiselno oglasevati poleti, ko je polovi-
ca ljudi na dopustu. Akcija pa utegne biti
zelo ucinkovita jeseni, ko se pri ljudeh po-
javijo prvi prehladi. Kolikor bolj, recimo, v
medijih porocajo o epidemiji gripe, toliko
bolj lahko mi poudarjamo zdravilne ucin-
ke medu.

Iz svojih izkuSenj lahko povem, da je
ucinkovito osredotoceno oglaSevanje v
dneh okoli petnajstega in tridesetega v me-
secu, ko ljudje dobijo place in pokojnine.
V ¢asovnem nacrtu oglaSevanja upostevaj-
mo Se druge dejavnike, saj, denimo, neki
Casopis izhaja le enkrat ali dvakrat na me-
sec. Poleg tega izdajatelj casopisa potrebu-
je nekaj casa za pripravo strani z oglasom,
za tiskanje ...

Zgodnji obisk izdajatelja nam omo-
goci Se to prednost, da lahko izbiramo,
na katerih straneh bo objavljen na$
oglas. Pri tem upoStevajmo nekaj splo-
$nih pravil:

- prve strani so boljSe kot strani proti
koncu,

- mnajboljsi sta prva in zadnja stran, ki
sta po navadi tudi drazji,

- desne strani so boljse od levih,

- zgornja polovica je boljsa kot spo-
dnja,

- barvni oglasi so ucinkovitej$i od
¢rno-belih,

- vedji oglasi so boljsi kot manjsi, ven-

dar ne nujno toliko, kolikor so draz-
ji.

Vendar so pravila samo pravila in lahko
jih tudi kr$imo. Crno-beli oglas bo med
drugimi barvnimi gotovo pritegnil pozor-

nost in tudi majhen, dobro izdelan oglas je
lahko uspe$nejsi od vecjega.

Priprave vseh marketinskih gradiv (ogla-
sov v ¢asopisu, prospektov ipd.) se lotimo
zares zgodaj, temu pa pristejmo Se dodaten
mesec. Tako se oblikovalcu naSega casopi-
sa ali kataloga za kupce ne bo mudilo in bo
lahko kakovostno opravil svoje delo. Tudi
v tiskarni bodo znali ceniti, ¢e jim bomo
namesto dveh dni dali dvajset dni casa za
tiskanje. S pravocasnim narocanjem stori-
tev bomo dosegli dvoje: kakovost storitve
in niZjo ceno.

Obmocje oglasevanja je pravzaprav ob-
mocje nase ciljne skupine kupcev. Lahko
razmi$ljamo tudi SirSe. Ceprav je vecina
kupcev iz nase regije, oglasevanje razsiri-
mo cez njene meje. Preseneceni bomo,
kako dalec so se kupci pripravljeni pripe-
ljati, ¢e nam njihovo pozornost uspe prite-
gniti na pravi nacin.

Pri izbiri oglaSevalskih medijev bodimo
previdni. Ob omejenih sredstvih za ogla-
Sevanje je bolje, da smo stalno navzoci v
enem mediju (npr. stalen oglas v lokalnem
Casopisu, ki izhaja enkrat na mesec), kot
da sredstva razprSimo e na nekaj oglasov
po radiu in na plakate, ki jih bomo nalepili
na nekaj oglasnih mest.

DOMACI MED

Ne glede na to, katero metodo bomo
uporabili za oglaSevanje, razmislimo o
vsebini oglasov. V hudi konkurenci dru-
gih oglaevalcev poskrbimo, da bo prav
nas oglas dosegel veliko odzivnost. Najve¢
mozZnosti za to imamo, ¢e uporabljamo t. i.
»Carobne« besede.

Te besede zadovoljujejo temeljne clo-
vekove potrebe. Ce obljubljate priznanie,
obc¢udovanje, zabavo, denar, blaginjo,
varnost in mir, bo konkurenca ostala da-
le¢ za vami. Poglejmo, katere besede so
to (niso edine, so pa najpogosteje upora-
bljane):
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Poleg teh pozitivnih besed pa so tudi tak3ne, ki delujejo negativno. Zaradi takih besed
potencialna stranka izgubi zanimanje, tako da sta ves trud in vloZen denar vrZena proc.

Taksne besede so:

Potrebnega je veliko truda, da iz pov-
precnega besedila, ki smo ga pripravili za
oglaSevanje, izpustimo vse negativne be-
sede in uporabimo ¢im ve¢ ¢arobnih be-
sed. Morda veste, katera beseda je kraljica
carobnih besed? To je seveda ime kupca.
Njegovega imena (hranimo ga v svojem
seznamu kupcev) ne uporabimo samo pri
naslavljanju pisma, ampak tudi v pismu
samem - in odziv bo precej vedji.

Ce prodajamo tisto, kar pridelamo na
domu (¢ebelarstvo seveda spada v to kate-

28

gorijo), zelo priporo¢am uporabo pridev-
nika »domace«. Cebelarjem se to morda
zdi banalno, saj kakSen pa je med, ¢e ni
domac! Vendar kupci to besedo radi slisijo,
poleg tega pa nas ta beseda loc¢i od medu,
ki ga prodajajo v veletrgovinah. »Domaci
med« je besedna zveza, ki bo prodala vec
kot le beseda »med«. Tudi »Gorjanski med«
ali »ToCeni med« je lahko ve¢ kot samo
med.
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MOJSTRI PISANJA NASLOVOV

Oglasevalske moZnosti:
- tiskani oglasi,
- oglasi po televiziji,
- oglasi po radiu,
- plakati,
- embalaza,
- letaki v embalaZzi,
- brosure, knjiZice,
- posterji, prospekti,
- imeniki,
- panoji,
- prikazovalniki (displeji) na prodaj-
nem mestu,
- simboli, logotipi,

- internet.

Katero moZnost bomo izbrali, je odvi-
sno od potreb in okolis¢in. Podrobneje si
bomo ogledali najpogosteje uporabljene.

Prednost Casopisov so Stevilni bralci, saj
je 75,3 odstotka gospodinjstev v Sloveniji
naroc¢enih na enega od ¢asnikov. Nekateri
Casopisi so lokalnega pomena in z njimi
laZe doseZzemo obmocne ciljne skupine.

Pomanjkljivosti ¢asopisa so omejene
moznosti tiska in kratkotrajnost, saj jih
ne hranimo. Oglas se velikokrat tudi iz-
gubi med mnoZico drugih. Krog bralcev
je sirok, zato teZje doseZemo svojo ciljno
skupino.

Klju¢nega pomena je vsebina oglasa.
Posamezniki si za oglaSevanje ne moremo
privos¢iti velikanskih vsot, kot si jih lahko
velika podjetja. Zato mora biti vsak oglas
sestavljen tako, da bomo s kar najmanj
objavami in ¢im manj3o velikostjo dosegli
¢im vedji ucinek.

To lahko doseZemo le tako, da v poplavi
informacij, s katerimi se sre¢ujemo vsak
dan, v naSem morebitnem kupcu vzbudi-
mo pozornost. Pritegnili ga bomo le tako,
da mu v oglasu ponudimo kaj koristne-
ga. To korist mu moramo predstaviti Ze v
samem naslovu ali pa s fotografijo, sliko.
Bralcevo oko se bo na nasem oglasu morda
ustavilo le za nekaj sekund, ta kratek cas
pa je odlocilen, da pritegnemo njegovo
pozornost.

Pozornost najprej usmerimo v naslov,
kajti ta je odlocilen, ¢e Zelimo, da bo mo-
rebitni kupec prebral preostalo vsebino
oglasa. Opazujmo se, ko beremo casopise.
Le redkokdo ima cas, da prebere ¢asopis v
celoti, 3e redkeje pa najdemo koga, ki bi ga
zanimale vse teme - od politike, reportaz,
$porta do shujSevalnih kur. Kateri ¢lanek
bomo prebrali, se odlo¢imo med hitrim li-
stanjem casopisa in branjem naslovov. Oko
se ustavlja Se na fotografijah in podpisih, a
o tem pozneje. Mojstri pisanja naslovov so
prav gotovo pri vseh vrstah »rumenega« ti-
ska. Ce si ogledamo njihove strani, bomo
hitro ugotovili, zakaj imajo najvecjo dnev-
no naklado. Pravila za pisanje privla¢nega
naslova so podrobneje opisana v poglavju
o prodajnem pismu.

Pri oblikovanju oglasa se drZimo pravi-
la: enostavno = najboljSe. V majhen pro-
stor ne tlacimo celotne ponudbe, temvec
se osredotoc¢imo na osrednjo korist. Temu
dodajmo Se podatke o tem, kje lahko ku-
pec dobi dodatne informacije.

Prelistajte danasnji Casopis in opazuj-
te oglase. Stevilni so v podobnem slogu:
velik logotip podjetja s pripisom »Mi smo
najboljsi«. Kje je tu korist zame? Ne delajte
istih napak, saj si jih ne morete privosciti.

OglaSujemo lahko tudi v revijah. Pra-
viloma so specializirane (zdravje, Sport,
mladina ...), zato prek njih laze doseZemo
ciljno skupino. Za med in preostale ¢ebe-
lelje pridelke so gotovo idealne revije, ki so
namenjene zdravju ali zdravi prehrani.
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Prednost revij je tisk, ki je po navadi
barven in kakovosten. Cas izida uposte-
vamo pri nacrtovanju oglasevalske akcije.
Revije po navadi prodajajo na celotnem
obmocju Slovenije, a ¢e ste osredotoceni le
na lokalni trg, potem za vas revije kot ogla-
Sevalski medij niso tako aktualne. Vendar
si tudi pri tem lahko pomagamo - obstaja
mozZnost vlaganja nasega propagandnega
gradiva v doloc¢eno revijo na to¢no dolo-
¢enem obmocju.

PLAKATI IN TRANSPARENTI

Plakati so najstarejSe in najbolj mno-
Zi¢no komunikacijsko sredstvo. Plakata
ne moremo prelistati, obrniti ali izkljuciti.
Nihce se mu ne more izogniti in vsak ga
vidi - zavestno ali podzavestno. Po navadi
je namescen na krajih, na katerih je ve-
lik pretok ljudi. Plakati so najrazli¢nejsih
oblik in velikosti - od majhnih za oglasne
deske, do t. i. jumbo plakatov, transparen-
tov ipd.

Ugotovil sem, da v Radovljci, ki je
meni najbliZje vecje mesto, ljudje raz-
meroma slabo poznajo Baronove jagode.
Ocitno vsi le ne poslusajo radia oz. ne be-
rejo casopisov, v katerih oglasujem. Zato
sem se v sezoni 2005 prvi¢ dogovoril za
postavitev transparenta cez glavno ulico.
Transparent je stal 100 evrov, za vsak dan,
ko je bil obesen, pa sem placal se 13 ev-
rov. Nanj sem dal natisniti tudi $tevilko
mobilnega telefona, kar se je pokazalo kot
dobra poteza. Mobilni telefon ima danes
prakticno vsak in prejel sem Kkar precejsnje
Stevilo klicev ljudi, ki so med opravki po
mestu zagledali transparent in poklicali.
Zaradi dobre odzivnosti akcijo s transpar-
entom ponavljam vsako leto.

Nekateri kmetje dobro zasluZijo z odda-
janjem kozolcev ogla3evalskim podjetjem
(nekateri pa tudi sramotno malo), zelo
malo pa svoje kozolce, mimo katerih vodi
glavna cesta, sami uporabljamo za svoje
oglase. Razmislimo, ali bi kazalo na kozo-

lec ob cesti namesto skromne usmerjeval-
ne table postaviti velik pano, ki bi poleg
usmerjanja kupcev skrbel tudi za oglaseva-
nje.

ZA VOZNIKE - RADIO

Radio se je iz medija za prosti cas spre-
menil v zvo¢no kuliso vsakdanjih opravil.
Spremlja nas skoraj povsod, doma, v avto-
mobilu in sluzbi. Poslu3alci se po navadi
navezejo na nekaj postaj, ki jim zaupajo in
jim ostajajo zvesti. V ogla3evalskih akcijah
se radio dobro dopolnjuje z drugimi javni-
mi ob¢ili, uspeSno promocijo pa zagotavlja
tudi kot samostojen medij.

Po mojih izku$njah ima radio dve pred-
nosti: razmeroma nizke stroSke oglaSeva-
nja in veliko Stevilo poslulalcev. Vendar
so sporocila le slusna, zato je njihov obstoj
kratkotrajen, pozornost in pomnjenje pa
slabsa. Najbolj si oglas po radiu zapomnijo
vozniki v avtomobilih - oglaSujmo torej v
tistih urah, ko se potencialni kupci vozijo
na delo ali z njega!

Najpogostej$e oblike trZenja na sloven-
skih radijskih postajah so brana sporocila
in reZirani radijski oglasi. Prav drugi z glas-
bo in zvo¢nimi uc¢inki omogocajo obliko-
vanje in ustvarjanje prepoznavnosti, ven-
dar je to pogosto e premalo upostevano.
Oglasi naj bodo zvo¢ni, enostavni, jedrna-
ti, saj ta medij ni najprimernejsi za obilico
informacij. Radio lahko uporabimo tudi za
kvize in nagradne uganke ali za oddajo o
podjetju. Dobra ideja je tudi sponzorstvo
dolocene oddaje ali rubrike - na nafem
lokalnem radiu iznajdljivi podjetnik spon-
zorira zelo poslu$ano jutranjo vremensko
napoved. Cebelar bi lahko sponzoriral od-
dajo o zdravi hrani oz. o zdravju nasploh.

Oglase po radiu je navadno mogoce
placati v paketih po deset, dvajset, trideset
ali ve¢ objav. Kolikor ve¢ objav naro¢imo,
cenejSe so, zato se raje odlo¢imo za vecje
kot za manjse Stevilo objav, da oglas sploh
lahko zac¢ne ucinkovati.
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Radijske oglase je treba veckrat pona-
vljati. Oglasno sporocilo lahko hitro za-
menjamo ali spremenimo, prav tako cas
objave. Z objavami od 6.30 do 7.30 zjutraj
bomo dosegli voznike v prometnih koni-
cah, dopoldne gospodinje pri vsakdanjih
opravilih, od 14. do 16. ure druZine pri ko-
silu ... Cas objave lahko prilagajamo tudi
oddajam, ki so v tistem c¢asu na sporedu.
Ce so nasa ciljna skupina starejsi, naj ogla-
se zavrtijo tedaj, ko je na sporedu narodno-
zabavna glasba.

Odlociti se moramo tudi, koliko objav
na dan naj predvajajo. Obstaja veliko raz-
licic:

- vsak dan ena objava ob isti uri cel
mesec,

- vsak dan ena objava ob razli¢ni uri
cel mesec,

- §tiri objave v enem dnevu in nato cel
teden nic,

- tri objave vsak dan v tednu itn.

Na podlagi odziva strank ugotovimo,
kolikSna pogostost objav nam najbolj
ustreza. To je Se posebej pomembno pri
prodaji sezonskih pridelkov, pri katerih
se moramo prilagajati kolic¢ini pridelka in
povprasevanju.

Seveda je tudi televizija odli¢en medij,
vendar je pogosto predrag . Vcasih ima
smisel uporabiti lokalne televizije, ki so
cenejSe. Najpogosteje pa je pri televizij-
skem oglaSevanju pomembno zdruZevanje
moci. Tako lahko oglasuje cela regija, vec
kmetij s sorodno ponudbo (npr.: Praznik
¢eSenj v Goriskih brdih).

TEK NA DOLGE PROGE

Po vseh zgoraj omenjenih zakonitostih
sem sestavil oglas in ga objavil v lokalnem
oglasevalskem casopisu z naklado 15.000
izvodov. Lastnik casopisa mi je ob placeva-
nju oglasa ponosno zagotavljal, da ga dobi
vsak dom v regiji. Odlicno, sem si mislil,
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torej bo oglas videlo najmanj 30.000 Ijudi.
Ze sem si mel roke v pricakovanju poveca-
nja prodaje, a so me v tednu dni po objavi
poklicale le stiri stranke in zahtevale doda-
tne informacije. Od tega sta v resnici prisla
po blago samo dva kupca. Katastrofa! Pro¢
vrZen denar, sem si mislil. Resnica je po-
polnoma drugacna.

Raziskave so pokazale, da bo izjemen
oglas zaznalo manj kot 50 % bralcev ca-
sopisa. Samo 30 % od teh se morda spo-
mni osrednjega dela naslovne vrstice, 25
% imena podjetja, manj kot 10 % pa jih
prebere celotno vsebino. Povprec¢ni oglasi,
Zal, ne dosegajo niti tak$nih Stevilk.

Od tistih 10 %, ki so vsebino prebrali,
nekaterih ponudba ne zanima, drugi prav
takrat nimajo denarja, tretji nimajo prevo-
za, Cetrti med Ze kupujejo drugod ...

Odziv na oglas obc¢utno povecamo, ce
oglase ponavljamo. Vecina ljudi prehitro
obupa in si pa¢ misli, da oglaSevanje pri
njih ne deluje. Ne glede na trajanje naloz-
ba v oglasevanje skoraj nikoli nima takoj-
$njega vpliva na prodajo.

Pot do nakupa je dolga:

1. objava: Stranka vidi oglas in se zanj
ne zmeni.

2. objava: Stranka nas Se vedno ne opa-
zi.

3. objava: Stranka se spomni, da je za
nas Ze nekje sliSala.

4. objava: Stranka zacenja misliti, da
smo uspesni. Zakaj? Ker ve, da samo
uspesni ponavljajo oglase.

5. objava: Zdaj se stranka odloci, da bo
ugotovila, za kaj sploh gre. Prebere
vsako besedo oglasa in morda pokli-
¢e po telefonu za vec informacij.

6. objava: Ze obupujemo. Pri¢akovali
smo trumo strank, a $e vedno nic.

7. objava: Stranka Ze nacrtuje, kdaj bo

pri$la kupit blago.
8. objava: Stranka kon¢no pride k
nam.
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Bodimo pripravljeni na kruto realnost -
morda bo potrebnih 20 objav, da bo oglas
zacel delovati.

Drug problem se pojavi, ¢e oglas, ki
deluje, zamenjamo. Ljudje smo nagnjeni
k stalnim izboljSavam, c¢eprav je to lahko
tudi $kodljivo. Oglas, ki nam prinasa nove
in nove stranke, ponavljajmo v neskonc-
nost, tudi ¢e smo ga Ze do grla siti - po-
membno je, da se to ne zgodi strankam.
Moj oglas po radiu je Ze devet let nespre-
menjen - ker deluje. Nekatere oglaSeval-
ske kampanje trajajo nespremenjene vec
desetletij. Ne spreminjajmo in ne »izbolj-
Sujmo« osnovnega sporocila, dokler ne
bo imel prvega rojstnega dne! Lahko sicer
spremenimo besedilo ali grafiko, ki nista
ucinkovita, nikakor pa ne spreminjajmo
osnovne ideje. Nih¢e nam ne bo verjel, ¢e
en mesec poudarjamo kakovost, drugega
pa nizko ceno.

POGLE]J IN POVE]

S testiranjem oglasov lahko privarcuje-
mo veliko denarja, saj bomo tako upora-
bili le tiste oglase, ki so zares ucinkoviti.
Testirajmo tako celoten oglas kot njegov
naslov in ponudbo. Testirajmo razli¢ne
medije. Testirajmo razli¢ne strani v caso-
pisih in razli¢ne dneve objav. Pri objavah
po radiu testirajmo razli¢ne ure objav. In
si zapisujmo rezultate. Vse to nam omo-
goca, da bomo dolgoro¢no uporabljali le
tiste oglase, medije in roke, ki so najbolj
odzivni.

Preden oglas objavimo, testirajmo nje-
govo vsebino. Prijatelji in znanci so za ta
namen priro¢na, vendar ne najucinkovi-
tejSa reSitev. Oni nas poznajo, zato bodo
teZko objektivni. Idealno je, da oglas testi-
rajo kupci iz nae ciljne skupine. Tisti, ki
jih bomo prosili za pomoc¢ pri testiranju,
se bodo pocutili celo pocascene. Pri tiska-
nem oglasu uporabimo nacelo »poglej in
povej«. To pomeni, da izbrani osebi oglas
pokaZemo le za pet sekund, nato ji ga vza-

memo iz rok oziroma prekrijmo. Oseba,
ki je oglas videla, mora vedeti, za kaj je
v njem $lo. Tako bomo lahko izlo¢ili vse
oblikovalske umetnine, ki pozneje, ko po-
tencialni kupec oglas zares gleda le pet se-
kund (morda Se manj!), sploh ne pridejo
do izraza.

Eksperimentirajmo z majhnimi trgi in
kratkimi seznami naslovov. Oglase sestavi-
mo tako, da jih bo lahko vsak razumel. To
ni potrebno zato, ker bi bili ljudje neumni,
ampak zato, ker imajo premalo bralne
energije. Preden damo besedilo natisniti,
naj ga prebere ¢im ve¢ ljudi. Ce kdo katere
izmed uporabljenih besed ne razume, je
ne uporabimo.

Vsebina naj sporoca kaj zaZelenega ozi-
roma zanimivega in to, po ¢em se pridelek
razlikuje od konkuren¢nih. Navsezadnje
pa mora biti trditev v sporocilu dokazljiva.
Dober oglas je po navadi osredotocen na
eno temeljno prodajno znacilnost. Ugoto-
vimo, kaj pri kupcu najbolj vzge. Primer:

Odbor za jabolka drZave Washington je
skusal ugotoviti, ali naj oglasa razlicne mo-
Znosti uporabe jabolk ali njihove zdravilne
lastnosti. Preizkus so opravljali 16 tednov v
72 samopostreznih trgovinah v Sestih me-
stih in izkazalo se je, da je pri pospeSeva-
nju prodaje oglasevanje razlicne uporabe
jabolk obcutno prehitelo oglasevanje nji-
hovih zdravilnih lastnosti. Lahko to velja
tudi za med?

NEPOSREDNO TRZENJE

KDAJ SE ZACNE SEZONA?

Pri neposrednem trZenju ne uporablja-
mo tujih placljivih medijev, temvec stik s
kupcem naveZemo sami. Seveda najprej
potrebujemo naslove obstojec¢ih ali po-
tencialnih kupcev. Naslove pridobivajmo
nacrtno (ankete, nagradne kriZanke, pri-
reditve, sejmi ...). Povejmo, ali napiSimo,
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za kaj jih bomo uporabljali. Ce bomo kup-
cem povedali, da jim bomo posiljali ogla-
sno gradivo, verjetno ne bodo navduseni.
Ce pa jim povemo, da jih bomo obve3cali
o novostih, posebnih akcijah, zacetku se-
zone, novih spoznanjih glede ucinkovito-
sti medu ipd., bodo kupci nase prodajno
pismo vzeli dobronamerno. Vsako leto si
kar nekaj kupcev v moji trgovini z jagoda-
mi Zeli, da bi jih obvestil o za¢etku sezone.
Sezona jagod traja samo en mesec in kupci
se bojijo, da jo bodo zamudili. Pri prodaji
medu je seveda drugace, saj med prodaja-
mo celo leto. A morda si kupci Zelijo ob-
vestila, kdaj bo spet mogoce dobiti hojev
med, saj jim je leto§njega Ze zmanjkalo.

Razli¢ni naslovi (podjetja, agencije, go-
stilne, drustva, Sole ...) so javno dostopni
v razli¢nih imenikih. Eden izmed pogla-
vitnih podatkov sta ime in priimek, saj ju
lahko izjemno koristno uporabimo v pi-
smu samem. Ce podatke dobimo od osebe
same, pri tem ne bo teZav, ¢e pa podatke
dobimo iz imenika, je precej teZje dobiti
ime in priimek odgovorne osebe.

Ce v prodajnem pismu uporabimo ime
naslovljenca, smo ubili dve muhi na en
mah. Bralec bo dobil obc¢utek, da ga ogo-

varjamo osebno in ne samo kot enega
izmed Stevilnih naslovnikov. Hkrati bo
takS$no pismo vsak prebral s precej vecjim
zanimanjem. Tak$na individualizacija je
seveda zamudnejsa kot fotokopiranje 200
prodajnih pisem, saj moramo vsakega po-
sebej popraviti in natisniti. Kako bomo ve-
deli, ali se splaca? S testiranjem. Polovico
pisem posljimo »normalno«, polovico pi-
sem pa z uporabo imen naslovnikov. Takoj
bomo vedeli, na katero razli¢ico je bil od-
ziv vedji in ali je bil morebitni vecji odziv
na pisma, v katerih smo uporabili osebna
imena, vreden truda.

Prodajno pismo je lahko eden najucin-
kovitejsih nacinov komuniciranja s kupci
- ali pa tudi ne. To je odvisno predvsem
od tega, kakSna je vsebina pisma. TeZava je
v tem, da imamo samo pribliZzno deset se-
kund casa, v katerem moramo kupca pre-
pricati, da mu ponujamo nekaj koristnega.
Ce kupec v desetih, najve¢ dvajsetih se-
kundah v pismu ne bo nasel ni¢ koristne-
ga, bo to romalo v kos.

Preden bo zacel brati besedilo, bo po-
tencialni kupec ugotovil, ali je v pismu kaj
zanimivega zanj. Odlocil se bo na podlagi
nekaterih delov pisma, in sicer:

- naslova,

- podnaslova,

- naSega podpisa,

- post skriptuma (P. S.),

- fotografij, skic ...,

- pripisov k fotografijam.

ZAKAJ SI VEDNO VEC LJUDI ZELI DO-
MACE STRUKLJE?

Najpomembnejsi je naslov, ki naj pri-
tegne pozornost, tako da bo bralec hotel
izvedeti Se vec¢. V naslovu obljubimo, da
bomo zadovoljili katero od temeljnih ¢lo-
vekovih potreb. Obljubljajmo priznanje,
obc¢udovanje, zabavo, denar, blaginjo, mir
in varnost. V naslovu uporabimo Ze ome-
njene »Carobne besede«.
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Najucinkovitej$i naslovi se zacenjajo z
besedami:

- kako ...,

- zakaj ...,

- kako narediti ...,
- Kkateri ...,

- Vi,

- objavljamo ...,

- nasvet...

Izjemno ucinkovita je tudi beseda
»NOVO«, Ki je tako mocna, da je v nekaterih
drzavah celo zakonsko doloceno, koliko
Casa ima lahko posamezen izdelek tako
oznako. Kaj storimo, ¢e med nakupova-
njem v trgovini opazimo popolnoma ena-
ka izdelka, le da ima eden oznako »novoc,
drugi pa ne? Precej vecja verjetnost je, da
bomo kupili izdelek z oznako »novo«.

Naslov »Zdaj prodajno mesto na Mi-
klosicevi ulici« ne bo tako ucinkovit kot
naslov »Novo prodajno mesto!« Namesto
naslova »Kupite domace Struklje!« upora-
bimo naslov »Zakaj si vedno vec ljudi Zeli
domace struklje?«.

Pri tem bodimo pozorni na uporabo
besede »domace«. Ni vseeno, ali so to »le«
Struklji ali so to domaci struklji. Cebelar-
jem se morda zdi malce smesno uporabiti
to besedo, saj je seveda jasno, da je med
»domac« Vendar sem popolnoma prepri-
¢an, da se bo »domaci med« bolje prodajal
kot le »med«. Uporabimo besede, ki delu-
jejo.

Razlikujemo Sest temeljnih oblik na-
slovnih vrstic:

- vest: »Vnovicna rast in Se viSja in-
flacija ... ter kaj lahko storite glede
tega«

- vpraSanje: »Kdaj ste nazadnje jedli
pravo domaco jabol¢no pito?«

- pripoved: »Smejali so se, ko sem za-
Cel gojiti noje, zdaj pa ...«

- ukaz: »Ne kupujte, dokler ne posku-
site vseh treh!«

1-2-3 nacini: »7 nacinov, kako po-
stati bolj zdrav.«

- kako-kaj-zakaj: »Kako prepoznate
sveZe jagode?«

Ko smo pritegnili pozornost bralca, ga
ne smemo vec izpustiti iz rok. Nadaljuje-
mo s podnaslovom, ki povezuje naslov
in besedilo. Podnaslov ne sme zmanjSati
udarnosti naslova, zato uporabljamo male
tiskane ¢rke. Gotovo bodo uc¢inkovali pod-
naslovi, kot so: »Preberite, kako lahko ...,
Predstavljamo vam ...«.

Podpis naj bo natisnjen, ob njem se
lastnoro¢no podpisemo. To pripomore k
verodostojnosti pisma in bralec bo vedel,
kdo »stoji zadaj«.

P. S. ali post skriptum - ponovimo osre-
dnje sporocilo pisma in spodbudimo kup-
ca k takojSnjemu nakupu (ponudba velja
le do 3. 5., omejene zaloge...).

Bralcev pogled se bo v prvi fazi ustavil
tudi na sliki ali fotografiji, saj ljudje raje
gledamo slike, kot beremo besedila. Vsak
bo prebral tudi pripis k sliki, zato je ta ob-
vezen. Poleg naslova je pripis k sliki ali fo-
tografiji najbolj bran del pisma ali oglasa.
Slike (tudi grafi ali skice) prijetno poZivijo
celotno pismo, zato jih uporabimo, ce je
to le mogoce.

CEBELARITI SEM ZACEL PRED DESETI-
MI LETI ...

Besedilo prodajnega pisma naj zveni
kot pogovor. Predstavljajmo si, da prijate-
lju pojasnjujemo prednosti svojega pridel-
ka. PiSemo torej kratke, enostavne stavke
brez strokovnih izrazov.

Pri pisanju moramo biti natancni, saj
ni dovolj, ¢e zapiSemo: »Na$ med je v za-
dnjem mesecu kupilo vec kot 500 uporab-
nikov ...«, temvec¢ »Na§ med je v 27 dneh
kupilo 521 uporabnikov ...« Verodostoj-
nost in prepricljivost trZzenja se povecujeta
v sorazmerju s koli¢ino podrobnosti, ki jih
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napiSemo. Omenjajmo doloc¢ene osebe in
namesto stavka: »Nekdo je dejal ...« zapisi-
mo »Miha Kovac je dejal ...« Besede morajo
obljubljati kakovost.

Veliko cebelarjev se predstavlja takole:
»Cebelariti sem zacel pred desetimi leti. Ta-
krat sem zacel s tremi panji, zdaj jih imam
ve¢ kot 300. Za cebelarjenje me je navdu-
5il stari oce, ki ...« Zal, to ljudi ne zanima.
Tudi tradicija vaSe kmetije, pa ce je Se tako
dolga in bogata, bo zanimala le redkokoga.
Ce bo koga zanimala vasa zgodovina, vas
bo to vprasal ob obisku in takrat se lahko
posteno razgovorite. Kupca bomo pritegni-
li le tako, da govorimo o njem in o resitvi
njegovih problemov. To pravilo velja tako
za klasi¢ne predstavitve kot tudi za pred-
stavitve na svetovnem spletu.

V prodajnem pismu je mogoce odli¢no
uporabiti tudi pricevanja tistih, ki pridelek
Ze poznajo. Naj ga hvalijo s svojimi bese-
dami. Gotovo sami ali vasi znanci pozna-
jo vsaj dve ali tri znane osebnosti, ki jih
lahko prosite za mnenje in ga (z njihovim
privoljenjem) uporabite. Zgodi se, da vpra-
Sani recejo: »Ti kar napisi nekaj po svoje,
pa mene podpisi.« V takem primeru se jim
zahvalimo za zaupanje in jih prosimo, naj
vendarle sami napiSejo nekaj besed, saj
mi niti slucajno ne bomo mogli napisati
tako dobre izjave, kot jo lahko zadovoljni
kupec.

ZNAMKE PRAVE VREDNOSTI

V pismo ne pozabimo napisati svoje-
ga naslova, telefonske Stevilke in naslova
elektronske poste, pa tudi domace strani
na internetu, ¢e jo imamo. Ne zadostu-
je le Stevilka mobilnega telefona, saj tisti
¢ebelar, ki nima (ali ga ne napise) sedeZa
in klasi¢ne telefonske povezave, ne deluje
verodostojno.

Vcasih je glede na vsebino ponudbe do-
bro priloZiti dopisnico ali pismo z naSim
naslovom in Ze placano postnino, saj kup-
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cu to zelo olajsa delo, zato se laZje odloci
za odgovor. Taka dopisnica je lahko sestav-
ni del pisma, ki ga preprosto odreZe, izpol-
ni in poslje. Pri tem pazimo le na debelino
papirja, s posto pa sklenemo dogovor, po
katerem namesto znamke navedemo, po
kateri Stevilki pogodbe bo placana postni-
na. Pozneje nam posljejo racun za Stevilo v
resnici oddanih pisem.

Ce je dostop otezZen ali zapleten, je izje-
mno koristen zemljevid ali skica dostopa z
opornimi to¢kami. Ne pozabimo omeniti
tudi obratovalnega casa, Se posebej, Ce je
to nasa prodajna prednost - odprto tudi ob
sobotah in nedeljah ipd.

Ne delajmo napake kot vecina zacetni-
kov, ki odkrijejo, da lahko z ra¢unalnikom
pisejo v stotih razli¢nih pisavah. Upora-
bimo samo en tip ¢rk, klju¢ne besede pa
pod¢rtajmo. Kljucne so tiste besede, ki
opisujejo naso edinstveno prodajno pred-
nost. To so tudi »Carobne« besede oz. bese-
de, s katerimi Zelimo poudariti na$ nacin
reSevanja kupcevega problema. Seveda
besedilo ne sme biti pod¢rtano vsevprek,
saj tako ne bomo dosegli Zelenega ucinka.
Namesto crtice pred alinejami raje upora-
bljajmo kvadratke, krogce ali kaj podobne-
ga, saj bo seznam s tem postal pregledne;jsi
in bo bolj pritegnil bralca.

Besedilo je treba skupaj z naslovom,
fotografijo in morebitnimi drugimi se-
stavinami oblikovati v privlacno celoto.
Z zgreSenim oblikovanjem lahko Se tako
skrbno napisano besedilo izgubi svojo pri-
vla¢nost. Zato naj oblikovanje opravi kdo,
ki je za to usposobljen.

Ko bo pismo koncano, preverimo:

- So ciljna skupina, nasa ponudba in
osnovni podatki vidni na prvi po-
gled?

- Se naslov besedila nanasa na eno ali
vec ¢lovekovih temeljnih potreb?

- Katere so tri najpomembnejsSe koristi
izdelka za kupca?
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- So dovolj opazne in morda poudarje-
ne tako, da so podc¢rtane?

- Smo navedli natan¢no ceno ali le
priblizno?

- Ali kupec to¢no ve, kaj mora storiti,
Ce ga izdelek zanima?

- Ali ima morda kakSno prednost, ¢e
se odzove takoj?

Pisanje prodajnega pisma je lahko zelo
trd oreh, saj tako kot nekateri nikoli ne
bodo dobri vozniki, drugim nikakor ne
bo uspelo napisati dobrega prodajnega
pisma. Resitev je pomoc¢ znanca z vec¢jim
smislom za pisanje ali pa kar strokovna
pomog, vendar je ta lahko draga in - Ce so-
dim po nekaterih prodajnih pismih, ki jih
prejemam - tudi neucinkovita. Vsekakor je
tudi pri prodajnem pismu nujno testiranje
- pismo pokaZzimo znancem in jih vprasaj-
mo za mnenje.

Za konec 3e nekaj besed o pisemski
ovojnici. Ta naj bo privla¢no oblikovana in
nevsakdanja, taka, ki bo naslovnika spod-
budila, da jo bo odprl in prebral vsebino.
Druga mozZnost je navadna bela kuverta, ki
mora imeti znamko prave (!) vrednosti. To
se morda slisi sme$no, vendar bi vam rad
prihranil nekaj Zivcev.

Pripetilo se mi je, da sem po posti v pi-
semskih ovojnicah odposlal 250 izvodov
casopisa »Baronove novice«. Ko je bilo Ze
vse v nabiralniku, sem se doma spomnil,
da zaradi teZe casopisa pismo verjetno pre-
sega vrednost obicajne pisemske znamke.
To pomeni, da bi manjkajoco postnino
moral placati prejemnik. Katastrofa! Zato
sem se vrnil na posto in tam smo potem
ugotavljali, kje so pisma (nabiralnik so
Ze izpraznili) ... Skratka, vrsta neprijetno-
sti samo zato, ker se nisem preprical, ali
je znamka prave vrednosti. Sicer se je na
koncu izkazalo, da je bilo vse v redu, kljub
temu pa sem se posteno oznojil.

Ena od prednosti prodajnega pisma je
tudi v tem, da bomo takoj videli, kakSen
je ucinek. Videli bomo, v katerem kraju in

tudi s kak§nim pismom smo dosegli vedji
odziv. Recimo, da se ne moremo odlociti
med dvema naslovoma, ki sta nam enako
vsec. Najprej na polovico naslovov poslje-
mo pismo z eno razli¢ico naslova, potem
pa na preostale naslove Se pismo z drugo
razli¢ico. Kaj hitro bomo na tak nacin lah-
ko preverili uc¢inkovitost razli¢nih variant
in ugotovili, katera je najboljsa.

Odzivnost precej povecamo tudi s tele-
fonskim klicem, ki ga opravimo nekaj dni
potem, ko je potencialni kupec prejel pi-
smo. Seveda so temelj za to tudi telefonske
Stevilke, ki naj jih vsebuje dober seznam
strank.
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INTERNET

WWW - DZUNGLA INFORMACIJ IN MO-
ZNOSTI

Tudi ce si ne nameravamo omisliti do-
macih spletnih strani, je vsekakor koristno
imeti dostop do svetovnega spleta (WWW)
in svoj naslov elektronske poste. Komuni-
ciranje prek elektronske poste je izjemno
hitro in razmeroma poceni. Svetovni splet
pa je tako natrpan z informacijami o prak-
ti¢no vsakem podrocju, da ga brez tezav
primerjamo z dZzunglo.

Seveda zadeve delujejo tudi nasprotno:
kakor imamo mi dostop do vsega svetu,
tako ima ves svet dostop do nasih doma-
¢ih strani. Verjetnost, da bo kdo iz Avstra-
lije narocil Kocevski med je zares majhna,
vendar je tudi v Sloveniji dovolj uporabni-
kov interneta.

Po raziskavah evropskega statisti¢cnega
urada Eurostat ima v Sloveniji dostop do
interneta Ze 93 % vseh podjetij, tako da
med ¢lanicami Evropske unije po tem zao-
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stajamo samo za Belgijo. Kot vir informacij
o nekem izdelku vec kot 74 % uporabnikov
interneta uporablja slovenski iskalnik Naj-
di.si. Vsak tretji uporabnik tega iskalnika
meni, da je blagovna znamka, ki oglaSuje
na spletu, sodobnej3a, kar polovica pa jih
je izdelek pripravljena tudi kupiti. Uporab-
niki interneta Se zdale¢ niso samo mladi,
kot bi na prvi pogled mislili.

Za dostop do svetovnega spleta potre-
bujemo tudi povezavo. Pred nekaj leti se
je hitrost povezave merila v Kbit/sekundo,
zdaj pa so vedno bolj razsirjene Sirokopa-
sovne povezave. Pri teh nas namrec v ¢asu,
ko smo prikljuceni na internet, ne obreme-
njujejo telefonski impulzi. Pomembneje
pa je, da odpade ¢akanje, potrebno za na-
laganje razli¢nih strani na na$ racunalnik,
saj je ¢as dandanes ena najvecjih dobrin.

Ljudje smo Ze po svoji naravi nagnjeni
k iskanju razli¢nih informacij. Tudi zaradi
tega so Casopisi tako uspesni, kot so. Ven-
dar nam casopis ponuja splo$ne vsebine in
nacelno je razmeroma malo vsebin, ki nas
konkretno zanimajo. Zato so se pojavile
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revije, specializirane za razli¢na podrocja,
kljub temu pa je prav internet tisto sred-
stvo za iskanje informacij, ki nam ponuja
najve¢ moznosti. Na voljo so nam infor-
macije z vsega sveta in s to¢no dolocenega
podrocja. Ko sem v svetovni iskalnik Goo-
gle vpisal besedico »honey, je iskalnik po-
kazal vec¢ kot 96 milijonov zadetkov! Med
zadetki se pojavljajo tudi strani, na katerih
so informacije nepreverjene ali celo pona-
rejene. Nikjer ne piSe, da je vse, kar je obja-
vljeno, tudi resni¢no. Zato kan¢ek dvoma
nikoli ni odve¢. Ena izmed prednosti in-
terneta (namre¢, da kdor koli lahko objavi
tako rekoc¢ kar koli) je tudi ena izmed nje-
govih slabosti.

CE NISI NA SPLETU, NE OBSTAJAS!

Internet je postal magic¢na beseda. Splo-
$no razSirjeno mnenje je, da je internet
simbol napredka in da nas je ¢as Ze povo-
zil, ¢e nimamo svojih domacih spletnih
strani.

Internetni obsedenosti sem leta 2001
skoraj podlegel tudi sam. Videl sem prav
prikupne spletne strani o jagodah iz ZDA.
V zadnjih dneh pred zaCetkom sezone sem
zacel mrzlicno zbirati podatke o tem, ko-
liko bi vse skupaj stalo, kdo bi mi postavil
spletne strani ipd. Moja obsedenost se je
razblinila, ko me je Zena vprasala: »Koliko
najinih kupcev pa ima internet? Se bo za-
radi interneta prodaja povecala?«

Razmisljal sem in ugotovil, da sta vpra-
Sanji na mestu. Internet Se ni razsirjen,
jagode pa prodam tudi brez spletnih stra-
ni. Drugi minus je, da sezona jagod traja
samo mesec dni, spletne strani pa deluje-
jo (in tudi stanejo) vse leto. Pa Se casa za
izdelavo kakovostnih strani bi mi gotovo
zmanjkalo.

Sredstva, namenjena za posatvitev sple-
tnih strani, sem tako uporabil za oglaseva-
nje po radiu in v casopisih. Preprican sem,
da je bil uc¢inek precej vecji. Tako morda
nismo bili podjetje, ki sledi sodobnim

smernicam, prodali smo pa vse. To je na-
vsezadnje najpomembnejse.

Zgornji odstavek sem napisal leta 2001.
Od tedaj se je veliko spremenilo, tudi moje
misljenje. Na iskalniku Najdi.si najdemo
podatke, da je imela ta spletna stran leta
2001 15.000 uporabnikov na dan, leta
2008 pa vec kot 200.000. Povecanje je iz-
jemno.

Na iskalniku Najdi.si sem naSel tudi po-
datek, da je bilo leta 2005 112 poizvedb z
besedno zvezo »Baronove jagode«. Se pra-
vi, da je 112 ljudi iskalo dodatne informa-
cije o mojih jagodah na internetu. A jih
niso dobili, ker nisem imel svoje spletne
strani. Zato je bila odlocitev, da leta 2006
postavim spletne strani za »Baronove jago-
de«, lahka. In tudi Zena se zdaj (kot redni
uporabnik interneta) s tem strinja.

Leta 2001 sem se spraSeval: »Zakaj po-
trebujemo svoje spletne strani?«

Leta 2005 sem se spraseval: »Kako naj
nastopim na svetovnem spletu in kako naj
ucinkovito uporabim vse njegove zmozno-
sti?«

Leta 2008 vem, da vsak, ki se resno
ukvarja s ¢imer koli, potrebuje svojo sple-
tno stran.

KAJ ZELIM OD SPLETNIH STRANI?

Po besedah Roberta Roliha, strokovnja-
ka za spletne strani, je kar 90 % slovenskih
strani katastrofalno slabih. Razlog? Pri po-
stavljanju strani si nihc¢e ne postavi cilja,
kaj bi z njo sploh rad dosegel. Po vecini gre
zadeva po nacelu »glavno, da jo imamo«.
Cez ¢as pa ugotovimo, da je zadeva brez
pomena, ker se nam na racun spletnih
strani prodaja sploh ni obc¢utno povecala.

Pri postavljanju ciljev za spletno stran
upostevamo pravila, ki veljajo tudi za po-
stavljanje drugih ciljev. Pravi cilj je specifi-
¢en, merljiv, realen, ¢asovno omejen in za
vecjo ucinkovitost postavljen v sedanjost.
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Zakaj ne bi bil na$ cilj: »Leta 2006 bom
prek interneta po povzetju prodal 100
poslovnih daril?« Precej bolje kot: »Prek
interneta bomo prodajali tudi poslovna
darila.«

Na internetu lahko ponujamo zgolj in-
formacije ali pa svoje izdelke tudi prodaja-
mo. Imamo ve¢ moznosti:

1. Predstavitvena stran - To je nekak3na
elektronska vizitka podjetja. Imamo
samo eno stran, na kateri so nae osnov-
ne informacije (naslov, telefon, delovni
¢as) in kak3na fotografija. Veliko takih
strani imajo tudi razlicna drustva in
zdruzenja. Ce nase Cebelarstvo predsta-
vljamo v taks$ni obliki (npr. prek lokal-
nega turisti¢cnega drustva), sicer lahko
reCemo, da obstajamo na spletu, a so
mozZnosti interneta, Zal, neizrabljene.

2. Prave spletne strani - Osnovna stran z
razlicnimi podstranmi nam omogoca,
da ucinkovito predstavimo vse izdelke
ali pridelke in jih tudi prodajamo. Ta-
k$na stran nas bo stala od 400 do 1000
evrov ter pribliZzno 150 evrov za letno
vzdrZevanje. StroSek je seveda odvisen
od tega, kaj vse Zelimo imeti.

3. Prodajne spletne strani - Te nam omo-
gocajo avtomatizirano prodajo prek
interneta. NaSa trgovina je odprta 24
ur na dan, vse dni v letu. Na spletu so
majhni lahko tudi veliki in brez tezav
lahko uspeSno konkurirajo ve¢jim tek-
mecem. Seveda so tak$ne strani Ze vedji
stroSek - cene so od 2.500 eur naprej.
Ce ga primerjamo s stroskom opremlja-
nja nase lastne trgovine in s stroSkom za
prodajalca, ki mora biti v njej, lahko hi-
tro izratunamo, kaj se nam bolj splaca.
Vse je odvisno od tega, kaj prodajamo.

Z okvirno idejo v glavi poiS¢emo osebo,
podjetje oziroma izvajalca, ki bo skrbel za
naso spletno stran. Pri tem je potrebne ve-
liko previdnosti, saj lahko za 200 evrov do-
bimo dobre strani, lahko pa za 800 evrov
dobimo nekaj popolnoma neuporabnega.
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Pri izbiri izvajalca si je priporocljivo
ogledati njegove spletne strani in referen-
ce. Tako lahko hitro ugotovimo, ali so ka-
kovost njegove izvedbe, njegov oblikovni
slog in njegove izkuSnje primerni za naSe
potrebe. Izvajalec naj ima primerno zna-
nje s podroc¢ja internetnega marketinga ter
posluh za naSe potrebe in Zelje. Po mojih
izku$njah sta na tem podrocju dve skrajno-
sti: izvajalci, ki imajo ra¢unalniSko znanje
ointernetu in nimajo pojma o marketingu,
in strokovnjaki na podro¢ju marketinga, ki
nimajo pojma o racunalnistvu in interne-
tu. Obe skrajnosti sta enako slabi, zato poi-
$¢imo nekoga, ki obvlada obe podrodji.

1z izku8enj lahko zatrdim, da postavitev
same spletne strani ne zahteva toliko truda
kot vse, kar spletna stran potegne za sabo.
Tukaj so razli¢ne stvari: sprotno urejanje
novic na strani, spremljanje obiska, spre-
menjena logistika in drugacna organizaci-
ja delovanja. Na elektronsko posto je treba
odgovarjati vsak dan in poskrbeti za vsa
narocila. Vse te zadeve zahtevajo vloZek
nasega casa, zato moramo biti na to pripra-
vljeni. Zaradi tega je toliko pomembnejsa
izbira pravega upravljavca spletnih strani,
takega, ki nam bo vedno na razpolago in
ki bo znal kriti¢no priluhniti nasim Zeljam
in potrebam.
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IME JE KLJUCNEGA POMENA

Za uspe$nost spletne strani je klju¢nega
pomena njeno ime ali domena. Ime je lah-
ko enako blagovni znamki, zato pri izbiri
uporabljamo podobna pravila. Bilo naj bi
kratko, preprosto in lahko za pomnjenje,
hkrati pa naj bi v eni ali najve¢ v dveh be-
sedah povedalo, s ¢im se ukvarjamo. Za
ime domene si lahko izberemo tudi naso
konkurenc¢no prednost, na primer www.
domacesadje.com. Uporabljamo lahko le
¢rke angleSke abecede, ime pa mora biti
daljSe od treh znakov. Tukaj so v prednosti
vsi, ki za ime blagovne znamke ne upora-
bljajo sumnikov. Ce je npr. ime blagovne
znamke Kmetija KriZi¢, vseh znakov v teh
teh besedah ne moremo neposredno pre-
nesti na splet, temvec je lahko le www.
kmetijakrizic.si.

Pri izbiri svoje domene sem bil v velikih
dilemah, saj se mi je zdela domena www.
baronovejagode.si kar predolga. Ko sem
iskal druge moZnosti, se je na moje pre-
senecenje pokazalo, da je domena www.
jagode.si Se prosta. Hitro sem jo kupil, saj
tisto, kar je danes prosto, jutri lahko ni vec.
Dobra domena tudi pomeni, da se v iskal-
nikih lahko pojavljamo vise.

Domena www.med.si je Ze zasedena (la-
stnik je Medex). Cebelarji so zaradi svoje
dejavnosti tukaj v malce teZavnem poloZa-
ju, saj je klasicna kombinacija dejavnosti
in priimka Cebelarja lahko kar dolga (npr.
www.cebelarstvo-kocevar.si). Uporabniki
interneta nimajo radi dolgih domen. Ce
se ne spomnimo druge domene, bo tudi ta
dobra, sicer pa smo pri tem lahko inovativ-
ni. Tako sta npr. domeni www.medjezdrav.
si ali www.med-med.si Se prosti.

Na spletu je veliko t. i. registratrjev, prek
katerih lahko registriramo domeno. To
nam lahko uredi tudi upravljavec spletne
strani. Cena za domeno .si je 20 evrov.

Ce je koncnica .si zasedena, se lahko
odlo¢imo za nakup koncnice .com. Na
strani www.networksolutions.com lahko

preverite, ali je konc¢nica 3e prosta. Stroski
registracije so priblizno 20 USD za najmanj
eno leto.

Sama domena $e ni dovolj, saj potrebu-
jemo Se spletni prostor, v katerega bomo
postavili naso stran. Cene so razli¢ne, zdaj
so od 100 eur/leto naprej. Z njim dobimo
tudi razli¢ne naslove e-poste. Tudi pri teh
je priporoc¢ljiva previdna izbira. Naslov
e-poste ima enako vlogo kot telefonska
Stevilka - ce je neustrezen in ga pozneje
Zelimo zamenjati, nam to povzroci vrsto
nevsecnosti.

Dobro je, ce je naslov elektronske poste
¢im krajsi, razlocen in lahko zapomljiv.
Moj osebni naslov je bil na zacetku vrec-
ko@s5.net, ki je kar kratek, a sem vsako-
mur moral razlagati, da naj napise »s« kot
¢rko, »5« pa kot Stevilko, zato nisem bil
najbolj zadovoljen. Naslov maks.vrecko@
baronovejagode.si je kar dolg in verjetno
bodo vsi sprasevali, ali je med imenom in
priimkom pika ali ne ipd. Ker se ukvarjam
zrazlicnimi dejavnostmi, imam zdaj kar tri
internetne naslove. To je lahko tako pred-
nost kot tudi slabost. Ne nazadnje na tak
nacin dobim vec¢ nezaZelene e-poste. Ka-
kor koli Ze, ljudje imamo tudi na internetu
radi oseben pristop. Tako bo npr. interne-
tni naslov maks@jagode.si bolje sprejet kot
internetni naslov info@jagode.si.

BELO NA CRNEM?

Upravljavec spletne strani bo od nas
najprej Zelel vec stvari, in sicer:

1. cilj strani,

2. idejno zasnovo,

3. okvirno razporeditev strani (podob-
no, kot so razporejena glavna po-
glavja v knjigi),

4. vsebino strani.

Zamisel o tem, kak$na naj bi bila nasa
spletna stran, lahko zelo hitro in najlazje
dobimo prav na spletu. Na njem je veliko
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dobrih strani. Nespametno je, da bi prezr-
li dobre zglede, ki Ze obstajajo. Malce vec
dela je s pripravo vsebine, saj ta ne more
biti enaka tisti na tiskovinah. Na www.na-
svet.com lahko preberemo, da je neposre-
dno branje z zaslona za 25 % pocasnejse in
tudi napornejSe za oci. Uporabniki dolgih
besedil ne berejo, temvec jih samo preleti-
jo, zato naj bi bili teksti za polovico krajsi
od klasi¢nih.

Ce se dolgi informaciji ne moremo iz-
ogniti, jo razbijemo na kratke odstavke.
Za laZje sprehajanje po vsebini uporabi-
mo kratke in jasne besede ter poudarimo
klju¢ne. Pomembno je, da besedilo ni pre-
Siroko. Dva oZja stolpca je precej laZe brati
kot enega Sirokega.

Ceprav je klju¢nega pomena vsebina,
ne smemo zanemariti vizualne oblike. Pri
tem ne gre samo za velikost in vrsto Crk,
ampak tudi za barvo strani. Odlo¢imo se
za enako barvo, kakr§no uporabljamo tudi
pri drugih marketinskih dejavnostih. Na ta
nacin skrbimo za celostno podobo. Upra-
vljavca spletne strani opozorimo na pra-
vilo temnih ¢rk na svetlem ozadju, ¢eprav
na internetu veckrat naletimo tudi na pri-
mere ¢rnega ozadja in belih ¢rk. Ce je nasa
zaS¢itna barva nekaj posebnega, nikjer ne
piSe, da jo moramo uporabiti na celotni
strani. V »naSi« barvi je lahko le zgornji

VHODNA
STRAN

pas na strani, preostale informacije pa po-
dajamo na klasicen ¢rno-beli nacin, ki je
do oci najprijaznejsi.

ZGRADBA TRGOVINE

Nase internetne strani lahko brez tezav
primerjamo s klasi¢no trgovino. Vhodna
stran (vhod) naj bi vsebovala nekaj osnov-
nih informacij (kdo smo, kaj delamo, za-
kaj smo zanimivi ...).

Poleg dobre grafi¢cne podobe mora biti
obiskovalcu takoj jasno, s ¢im se ukvarja-
mo. Dobro vidna, enostavna navigacijska
struktura obiskovalca popelje naprej po
posameznih podro¢jih. Osnovni kontak-
tni podatki naj bi bili ves ¢as vidni ali pa
vsaj lahko dosegljivi. Dogaja se, da na raz-
licnih spletnih straneh nikjer nista zapisa-
na naslov in telefonska $tevilka podjetja,
¢eprav vecina ljudi po internetu za zdaj le
zbira informacije o izdelku, ki jih zanima,
za nakup pa se dogovorijo po telefonu ali
obiscejo trgovino.

Podstrani naj bi bilo najve¢ sedem, saj
sicer niso vec pregledne. S teh podstrani
gremo lahko $e naprej na tretjo raven, ki
pa naj bi bila (razen izjemoma) tudi za-
dnja. Tako ali tako naj bi obiskovalec ve-
dno vedel, kje je in kam lahko gre s strani,
na kateri je.
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Za dobre spletne strani so pomemb-
ne:

- Vsebina - Besedilo naj bo zanimivo,
kratko in aktualno, obogateno z za-
nimivimi povezavami in slikami. Ve-
liko naj bi bilo zanimivih naslovov
in podnaslovov, ki obiskovalca vodi-
jo od strani do strani. Informacije,
ki jih Zeli uporabnik, naj bodo hitro
dostopne in bistvene, sicer bo odsel
drugam.

- Interaktivnost - Gre za aktivno ko-
munikacijo z obiskovalci v obliki
razlicnih nagradnih iger, anket, e-
novic ...

- Navigacija - To je pripomocek za hi-
tro in preprosto dostopanje do Zele-
nih informacij.

- Hitrost prikazovanja - Kljub vedno
vecdji uporabi Sirokopasovnega do-
stopa naj se stran ne nalaga dlje kot
sedem sekund, podstran pa najvec
dve sekundi.

Vse skupaj naj bo zloZeno v funkcio-
nalno celoto, ki bo v veselje vsakemu obi-
skovalcu strani, nam kot lastnikom pa v
ponos.

POSTAVIMO TABLE!

Pri klasi¢ni trgovini postavimo table,
da nas kupci lahko najdejo. Na enake table
ne smemo pozabiti niti pri spletnih stra-
neh, saj nas sicer nihc¢e ne bo nasel. Zato
mora biti nasa spletna stran vpisana v vseh
najpomembnejSih imenikih (Matkurja,
Slowwwenia.com) ter iskalnikih (Najdi.si,
Google). Vanje vpiSemo klju¢ne besede,
po katerih naj bi nas kupci nasli.

Izbira klju¢nih besed je zelo pomemb-
na. Se posebej, ¢e upostevamo podatek, da
priblizno 90 % obiskovalcev obis¢e naso
stran prek iskalnikov, le manjsi del pa prek
imenikov. Pri imenikih (npr. Matkurja) je
klju¢nega pomena urednik, ki naso sple-
tno stran razporedi v pravo panogo. Pri

iskalnikih nas rac¢unalnik ob pomoci pro-
gramskih pajkov najde sam.

Nekaj idej za pravilno izbiro klju¢nih
besed:

- Posvetujmo se z upravljavcem sple-
tnih strani, ki ima gotovo Ze nekaj
izkuSenj na tem podrocju.

- Preucimo spletne strani konkurence
(s katerimi besedami jih najdemo).

- NapiSimo vse klju¢ne besede z naSe-
ga podrocja in izberimo vodilne.

- Naiskalnikih preverimo popularnost
izbranih besed.

- Ko spletne strani Ze imamo, ugotovi-
mo, na podlagi katerih besed nas is-
kalniki najdejo in na podlagi katerih
nas ne najdejo.

- Analizirajmo na$o spletno stran in jo
stalno izboljSujmo.

V Sloveniji sta najbolj priljubljena iskal-
nika Najdi.si in Google. Ves cas preverjaj-
mo, kam se nasa stran uvrsti, ¢e kot kljuc¢-
no besedo vpiSemo npr. »izdelki iz medu«.
Ce se uvrstimo med prve tri zadetke, smo
zmagali. Ce se uvrstimo na prvo stran, je
to zadovoljivo. Ce pa se uvrstimo na dru-
go stran zadetkov ali $e niZje. je to enako,
kot da nas ne bi bilo. Ko sem pred kratkim
na Najdi.si vpisal besedno zvezo »izdelki
iz medug, je iskalnik pokazal 11.279 zadet-
kov. Brez dvoma je pravi izziv, kako se v
tak$ni konkurenci uvrstiti najvise.

Vendar besedno zvezo »izdelki iz medu«
v iskalnik ne vpiSe veliko ljudi. Najvec jih
enostavno vpise besedo »med«. In kaj do-
bijo? Nobenega cebelarja, le AMZS, me-
dicinske strani, strani bank ipd. V sloven-
skem jeziku ¢rko »e« lahko nagla§ujemo
razlicno. Tako npr. beseda »méd« (torej z
ostrivcem) pomeni pridelek ¢ebel, beseda
»meéd (torej s krativcem) pa oznacuje ne-
kaj, kar je med dvema predmetoma oz.
pojmoma.

Iskalniki te razlike, Zal, ne lo¢ijo in mo-
rebitni kupec namesto informacije, kje bi
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lahko kupil dober med, dobi informacije
o »razdaljah med kraji« ali »tecajno razli-
ko med evrom in dolarjem« ali pa »medi-
cinske informacije«. Potencialnih kupcev,
ki so leta 2006 v iskalnik Najdi.si vpisa-
li samo besedico »meds, je bilo ve¢ kot
24.000!!! Ker je utopi¢no pric¢akovati, da
bi se ¢ebelarji na iskalnikih uvrstili viSe od
AMZS ali med.over.net, je edina moZnost
zakup klju¢ne besede. To lahko storimo
tako na iskalniku Najdi.si kot na Googlu.
Zanimivo je, da se za to do zdaj ni odlocil
Se noben cebelar.

Podatki o tem, katere besede najpogo-
steje vpiSejo obiskovalci iskalnika Najdi.si
(desni stolpec je $tevilo iskanj v obdobju
enega leta):

med 24.052
Cebele 5.559
Cebelarstvo 4.462
Cebelar 1.480
slovenski ¢ebelar 1.093
kranjska cebela 696
Cebelji med 372
cvetli¢ni med 280
regratov med 265
med in cebele 225
Cebelarstvo bedek 219
Cebelarstvo boZnar 206
kostanjev med 203
hojev med 116
gorjanski med 101
tocilo za med 99
akacijev med 83
gozdni med 80
grenki med 79
regradov med 74
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PLACILO PO POVZETJU

7e na zacetku se moramo odlociti, ali
je stran samo informativnega znacaja in
podpora Kklasi¢ni trgovini ali bomo prek
interneta tudi prodajali. Na nekaterih stra-
neh je nakup mogoc le z uporabo kreditne
kartice, to pa utegne stranke, ki ne zaupajo
v varnost tega nacina placevanja, odvrniti
od nakupa. Druga slaba stran je, da nas tak
nacin placevanja veliko stane, saj je treba
strani programsko in logisti¢no prilagoditi
temu.

Osebno menim, da je najpriro¢neji
nacin, pri katerem narocila za izdelke pre-
jemamo po elektronski posti ali z narocil-
nico, posiljamo in zaracunavamo pa jih
klasi¢no - po posti s placilom po povzetju.
Seveda ne pozabimo napisati, da stroSke
postnine placa stranka. Kakor koli Ze, ce
imamo spletne strani, je $koda, da stran-
kam ne omogoc¢amo elektronskega na-
rocanja. Ce pa ga omogoc¢imo, mora biti
postopek hiter, sproten in uc¢inkovit, to pa
od nas zahteva nekaj dodatnih informacij.
Ce nam stranka izdelek naro¢i, mi pa na
narocilo (ali na kako drugo sporocilo) od-
govorimo pozneje kot v 24 urah, je to zelo
nevljudno, predvsem pa zmanjSuje naso
verodostojnost.

Glede posiljanja medu po posti mi boste
takoj ugovarijali, da je to zelo drago in da
stroSek postnine presega vrednost izdelka.
To je lahko res, vendar bo o tem odlocila
stranka in ne mi. Postavimo se v njeno vlo-
go: Ce je stranka oddaljena od nas 10 km, je
to v obe smeri 20 km, oziroma - ¢e uposte-
vamo kilometrino - 6,8 evra. Tej Stevilki je
treba dodati Se pol ure njenega casa, ki je
e bolj dragocen. Ali ni bolje placati nekaj
evrov postnine in med dobiti na dom?

Nekaj jagodne marmelade posiljam
tudi po posti. Vrednost poslane marme-
lade je npr. 20 evrov, postnina za to teZo
pa je priblizno 30 evrov. Za stranko, ki jo
imam v Kopru ali Celju, je dostava po po-
sti $e vedno obcutno cenejsa od osebnega
nakupa.
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BREZ ANALIZE NI NIC!

Ce vas vprasam: Koliko kosov/kilogra-
mov/litrov ste letos prodali, boste gotovo
vedeli odgovor. Skusajte odogovoriti Se na
spodnja vprasanja:

Povzetek dostopov za wuu, snouboardingslovenia.con

- Kolik$en je dnevni, tedenski in me-
se¢ni obisk na nasi spletni strani?

- Po Kkaterih klju¢nih besedah nas naj-
dejo na internetu?

- Od kod prihajajo?

- Katere podstrani so jim najbolj viec?

- Koliko ¢asa so bili na podstrani?

- Kaj je ucinkovito in kaj ni?

vid P posrollih

g.

g _
N
; e |
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Eden od ocitnih problemov v praksi je
pomanijkljiva analiza spletne strani. Stran
sicer postavimo, za analizo pa po navadi
zmanjka ¢asa. Pomanjkanje ¢asa ali kak$na
druga stvar je vec kot prirocen izgovor za
to, da je naSe znanje na tem podrocju $ib-
ko, to pa je tudi poglavitni razlog, da se
mu potem izogibamo. Iz svojih izkuSenj
lahko povem, da je precej teZe pridelati
dobre jagode, izdelati vrhunski sir ali pri-
delati odlicen med. In ¢e znamo pridelati
odli¢en med, je analiziranje spletne strani
izziv, ki se ga ne bomo ustrasili.

To je pri internetu pravzaprav najlepsa
stvar. Ce objavimo klasien oglas, so me-
ritve uspe$nosti razmeroma zahtevne, pri
internetu pa z lahkoto dobimo natancne
podatke o tem, koliko obiskovalcev nas je
obiskalo in kdaj, kako so nas nasli ...

Po navadi Ze v okviru zakupljenega
prostora za nase strani dobimo na streZni-
ku skupaj s spletnimi stranmi enostaven
programski paket za spremljanje obiska na
nasi strani. Za vecino analiz bo to gotovo
zadostovalo, za zahtevnejSe pa si lahko
omislimo kak specializiran program (npr.
www.hitbox.com).
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OSEM NAJPOGOSTEJSIH NAPAK CEBE-
LARJEV NA INTERNETU

1.
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Pomanijkljive fotografije — Fotografije
¢ebelnjakov so sicer pogoste, vendar na
njih po navadi ni ¢ebelarjev. Ni tako po-
membno, ali pred cebelnjakom samo
pozirajo ali nekaj delajo. Poglavitno je,
da fotografija ¢ebelarja pred c¢ebelnja-
kom ali ¢ebelarja s pridobljenimi pri-
znanji pri kupcu vzbuja verodostojnost.
Kupec Zeli vedeti, kdo »stoji zadaj«.

. Napac¢ne fotografije — Cebelarji se radi

pohvalijo z nakladnimi panji in tudi s
tem, kam vse ¢ebele vozijo na paso. Tako
lahko na spletnih straneh vidimo sliko
cvetocega polja, na katerem je parkiran
30 let star tovornjak, predelan v prevo-
zni ¢ebelnjak. Kupec si ob pogledu nanj
v glavi nariSe sliko ¢rnega oblaka dima
iz izpuSnega sistema, pod tovornjakom
pa luZo motornega olja. Ni¢ kaj ekolo-
ko, kajne?

. Napacen cilj spletnih strani — Cebelar

se mora odlociti, ali bo po internetu
prodajal med in izdelke iz medu ali bo
pisal o ¢ebelah. Ce je cilj spletnih strani
prodaja, mora biti vse usmerjeno v to,
kako bomo kupcu na najbolj preprost
nacin prodali najboljsi med. Pisanje o
maticah, trotih, AZ-panjih, varojah ipd.
na takine strani ne sodi. Ce pa so sple-
tne strani namenjene cebelarjem in ce-
belarjenju, je seveda zadeva nasprotna.

. Izumljanje tople vode - Veliko je sple-

tnih strani, ki se ne drZijo uveljavljene
zgradbe njihove postavitve. Nenavadni
pristopi obiskovalca strani le zmedejo.
Klasi¢na postavitev je: zgoraj logotip in
osnovni podatki, levo glavni meni. Za-
slediti je tudi uporabo programa »Fle-
sh«, vendar ta zgolj odvraca pozornost
kupca.

. Uporaba besede »dobrodosli« — Nekaj

internetnih strani se zacenja takole:
»Dobrodosli! Dobrodosli na spletnih
straneh Cebelarstva ...« Dobrodoslica je

v tem primeru popolnoma odveg, saj je
pri internetu ne uporabljamo, kupec pa
tudi ve, da je na spletnih straneh.

. Pisanje o zgodovini - »Cebelarstvo

Vrec¢ko je druZinsko cebelarstvo, s ka-
terim se ukvarjamo oce in dva sinova.
Cebelariti smo zaceli leta 1988 s tremi
panji, zdaj jih imamo 250. Od leta 2001
¢ebelarimo tudi z nakladnimi panji ...«
To morda zanima druge c¢ebelarje, goto-
vo pa ne kupca.

. Spanje na lovorikah — Ce je na nasi

spletni strani dve leti staro sporocilo,
to ni novica. Na spletnih straneh nimaj
kaj iskati novice in informacije, ki niso
vec aktualne.

. Slovni¢ne napake - Nepravilna upo-
raba vejic, napa¢no sklanjanje ali celo
teZave s Sumniki pri kupcu ne vzbujajo
zaupanja, temvec pokazejo, da smo po-
vr$ni. In ¢e smo povrini pri oblikovanju
spletnih strani, smo verjetno povrini
tudi pri pridelovanju medu ...
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ZA BOLJ RADOVEDNE...

Najvec¢ informacij o internetu dobimo
seveda na internetu. Vecina knjig, ki piSejo
o tej temi in ki bi si jih lahko sposodili v
knjiznicah, je popolnoma zastarelih. Kla-
si¢na knjiga o marketingu, ki je izSla leta
2000, je e kako aktualna, iz knjige o in-
ternetu (z isto letnico izdaje) pa skoraj ne
dobimo nobenega uporabnega podatka
vec. Panoga se razvija z izjemno hitrostjo.
Vprasanje je, koliko ¢asa bodo aktualna
poglavja o tej temi, objavljena v tej knji-
gi. Zato je dobro zadeve spremljati nepo-
sredno na internetu. Vec¢ informacij lahko
najdemo na:

- www.ris.org (razli¢ne raziskave o rabi
interneta v Sloveniji),

- www.nasvet.com (drustvo za razvoj e-
poslovanja in marketinga),

- www.uspeh.com/uim_arhiv.php (ar-
hiv $tevilk mese¢nika Uspeh Internet
Marketing),

- www.useit.com (internetna stran Ja-
koba Nielsena, svetovnega strokov-
njaka za uporabnost spletnih strani).

Aktualnih strani o tem je seveda Se
veliko ve¢, vse pa je odvisno od tega, kaj
vpisemo v nas¥ iskalnik. Zelim vam veliko
(pravih!) zadetkow.

Vsakomur, ki se bo lotil oblikovanja
strani, predlagam obisk kakega seminarja
o tem. Prihranil si bo veliko Zivcev, ¢asa in
denarja.

Na predavanjih, ki jih o trZenju izvajam
za Cebelarsko zvezo Slovenije, posebno
pozornost namenim internetu. Ob tej pri-
loZnosti prikaZem veliko prakticnih prime-
rov, pri katerih se hitro vidi, kaj je dobro in
kaj ni. Nekoc se je nekega takega predava-
nja udeleZil tudi cebelar (starejsi gospod),
ki si je sam (!) postavil svoje spletne strani.
In ogledali smo si prav njegove strani, saj
so se v iskalniku pokazale precej visoko.
Cebelar zaradi kritike (nekatere stvari niso
bile narejene najbolje) ni bil uZaljen, tem-
vec se je lotil dela in na podlagi znanja,

pridobljenega na predavanju, oblikoval
precej boljse strani. Kapo dol! Tudi sam
sem bil izjemno zadovoljen, saj sem videl
konkretne rezultate svojega dela.

KOMUNICIRANJE Z MEDI]I

KORISTIMO VSEM

Klju¢ do uspeha pri stikih z javnostjo je
korist, zato moramo poskrbeti, da jo bodo
imele vse udeleZene »stranke«. Sami prido-
bimo veliko, saj lahko na primeren nacin
povec¢amo prepoznavnost in priljubljenost
blagovne znamke oziroma podjetja. Prav
tako ima korist tudi ¢asopis ali radio ..., ker
je objavil nekaj dobrega in koristnega za
vse, hkrati pa je zapolnil svoje strani oziro-
ma programski ¢as. Seveda ima Kkorist tudi
bralec ali poslusalec, ki je izvedel nekaj no-
vega, nekaj, kar mu bo koristilo v vsakda-
njem Zivljenju.

Tak3na »reklama« je gotovo odli¢na. Je
posredna in prijazna do kupca, ki je danda-
nes sit oglasov po ¢asopisih. Clanek s pri-
vla¢nim naslovom je prebralo veliko ljudi,
ki se za oglas niti zmenili ne bi. U¢inek je
precej vedji, ¢e nas hvalijo drugi (novinar-
ji), kot ¢e to delamo sami. Najbolje pri tem
je, da je »reklama« brezplac¢na!

Danasnja realnost je, da bo urednik ca-
sopisa raje objavil slabo novico kot dobro.
Clanka z naslovom »Varoja pomorila 30 %
slovenskih cebel« ali »Kmetje s 3kroplje-
njem zastrupili 135 panjev!« sta z vidika
¢asopisa zelo dobra, saj ju bo prebralo veli-
ko ljudi. Vendar taki ¢lanki prav gotovo ne
spodbujajo porabe medu, saj bralci lahko
domnevajo, da je med zaradi kemikalij ali
varoje zastrupljen.

Za objavo »pozitivnih« ¢lankov je po-
trebnega vec znanja in energije. Spretno
lahko uporabimo tudi ¢asovno kompo-
nento, saj npr. sredi poletja nih¢e ne bo
bral ¢lanka o cajih in medu. Zato pa bo
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jeseni toliko bolj aktualen ¢lanek z naslo-
vom »Kako se z medom ubranimo prehla-
da?«.

Enake vsebine uporabimo tudi na lokal-
nem radiu, saj bodo z aktualnimi novicami
radi zapolnili razpoloZljivi ¢as. Vendar se
moramo zavedati, da ta medij od nas zah-
teva tudi ustrezne retori¢ne spretnosti, ki
pri Casopisnem intervjuju niso potrebne.

Uporabimo nekaj domislije in »ustva-
rimo« zanimive oziroma zabavne novice,
tako da jih bodo mediji radi objavili. No-
vice naj bodo seveda v povezavi z nasim
izdelkom ali storitvijo. Ce je recimo Tomaz
Humar med vzponom na Dhaulaghiri
uZival na$ med, je to gotovo zanimivo. Ko
je ultramaratonec Martin Strel med pla-
vanjem po Mississippiju povedal, da vsak
dan spije kozarec cvicka, so to objavili vsi,
to pa je gotovo pripomoglo k vedji prilju-
bljenosti tega vina.
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... IN TUDI KAJ ZASLUZITI

EVRA

NaSe poglavitno vodilo je zadovoljiti
potrebe kupca, ne pa zasluZiti denar ali
celo obogateti. Kljub temu pa si za svoje
delo zasluZimo tudi ustrezno placilo. In
C¢e delamo dobro, lahko tudi zasluZimo
dobro. Na§ zasluZek je najbolj odvisen od
tega, po kolik$ni ceni prodamo pridelek.
Sam opaZam, da v Sloveniji vlada neka-
k$na zavrtost glede postavljanja cen, kot
da bi se bali zasluziti. Ce dobro delamo in
kupcu prodamo vrhunski med, zakaj ne bi
tudi zasluzili? Odlicen izraz sem zasledil
v poslovni simulaciji »Gold of The Desert
Kings« (www.eaglesflight.com), to je izraz
»eti¢ni dobicek«. Z dvema besedama je po-
vedano vse.
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Postavljanje dobre, prave cene je ume-
tnost, pri kateri nam pomagajo izkuSnje,
intuicija, pa tudi nekaj preprostih pravil,
ki jih lahko opazimo v vsaki trgovini. Ce
svoje izdelke prodajamo po nizki ceni,
kupcem pravzaprav sporo¢amo, da blago
ni tako dobro. Geslu »Poceni in kakovo-
stno!« bodo verjeli le redki, saj je za kupca
znak kakovosti prav visoka cena.

Doloc¢anja cene na podlagi stroSkov
po vecini ne bi smeli upostevati. StroSke
je treba kolikor mogoce znizati, ceno pa
¢im bolj zvisati, odvisno od tega, koliko je
kupec pripravljen placati. Po navadi ceno
postavimo na podlagi trzne cene. Zal se s
tem tudi popolnoma izenac¢imo s konku-
renco. Konkurenco upostevajmo, a ¢e smo
boljsi, je prav, da je tudi naSa cena visja. In
nasprotno.

Vse vec¢ podjetij doloc¢a cene na podlagi
obcutka, koliko pridelek kupcu pomeni,
to pa je povezano tudi z uveljavljenostjo
blagovne znamke. Zgledujte se po uspehu
blagovnih znamk, ki se ponasajo s kako-
vostjo.

Z veletrgovci je tezko tekmovati, saj
imajo lahko Ze zaradi svoje velikosti niz-
je cene. Mi nastopamo na trgu s svojimi
prednostmi. Ponujamo kakovostnejse ali
unikatne, posebnim okusom prilagojene
pridelke in izdelke, morda v posebni em-
balazi, lahko tudi z dostavo na dom ... Za
tak$no ponudbo bodo ljudje vedno placali
vec.

Pri oblikovanju cene upoStevajmo psi-
hologijo. Zakaj mislite, da so cene v veli-
ki vecini trgovin postavljene npr. na 6,99
evra in ne na 7 evrov? Vcasih so takSne
cene morda Ze kar smeSne, vendar ostaja
dejstvo, da kupec vidi 6,99 evra kot $tevil-
ko, ki je bliZze Sestim kot sedmim evrom.
Ce neki izdelek stane 6,99 evra, drugi pa
6,79 evra, se tudi nam, kadar smo v vlo-
gi kupca, zdi, da staneta pribliZzno enako.
Brez dvoma manj kot 7 evrov.

Ce nase pridelke prodajamo na domu,
morda no¢emo imeti opravka z drobiZzem
in cene zaokroZujemo. Svetoval bi, da cene
vendarle postavimo nekaj centov niZje (ali
viSje) od zaokroZene. Malce ve¢ opravka
z drobiZem se nam bo gotovo povrnilo v
obliki vecje prodaje. Taka cena deluje bolj
resni¢no, hkrati pa z »nezaokroZeno« ceno
omogocite stranki, da vam (Ce je zadovolj-
na!) pusti napitnino. Tudi dajanje napitni-
ne namre¢ zadovoljuje kupca, prodajalec
pa s tem dobi potrdilo, da je prodajo opra-
vil dobro.

Se en trik iz psihologije: izdelki, katerih
cena je izraZena z lihim $tevilom, se proda-
jajo bolje kot tisti, katerih cena je izraZena
s sodimi Stevili. Ne verjamete? Poskusite!

POPUSTOV NI!

Kupec si vsake spremembe cene ne bo
razlagal objektivno. Predvsem pri kmetij-
skih pridelkih sezonske narave se lahko
pojavljajo velika nihanja v ceni. Tudi pri
drugih panogah premislimo o spreminja-
nju cene, saj si kupci zniZanje cen lahko
razlagajo tudi na drugacen nacin:

- izdelek je pomanijkljiv in se ne prodaja
dobro,

- cena bo Se naprej padala, splaca se po-
Cakati,

- kakovost je slabsa,

- podjetje je v finan¢nih teZavah in bo
propadlo,

- izdelek bo zamenjan.

Zvisevanje cen naj bi na prvi pogled
zavrlo prodajo, lahko pa so posledice tega
tudi drugacne:

- izdelek je »vroc¢« in ga ne bomo vec¢ do-
bili, ¢e ga ne kupimo hitro,

- izdelek je nekaj izjemno vrednega,
kakovost je vedno boljsa,

- prodajalec je poZreSen in izkori§¢a kup-
ce.
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Bolje je kak mesec pocakati s spremem-
bo cene, kot pa slediti nihanjem trga. Ob
preseZkih je ceno zelo lahko zniZati, zvi3ati
pa skoraj nemogoce, Ceprav je povpraseva-
nje na trgu veliko.

Precej bolje kot zniZevanje cene namre¢
na prodajo vpliva okrepljeno ogla$evanje.
Pozitiven vpliv zniZevanja cene je samo
kratkotrajen, dolgoro¢no pa lahko izde-
lek oz. blagovna znamka izgubi svojo vre-
dnost, zato lahko podjetje celo propade.
Veliko podjetij v Sloveniji se ravna po pre-
prosti formuli: niZje cene = ve¢ kupcev.

Vedno se bo nasel nekdo, ki bo dejal:
»VaSe cene so pa visoke!« V razli¢nih raz-
iskavah so razli¢ni podatki o tem, koliko
ljudi je obcutljivih na cene. Podatki segajo
od najmanj 3 odstotke do najvec 16 odstot-
kov. Tudi ¢e vzamemo v izracun najvisjo
stopnjo cenovno obcutljivih kupcev, se
nam cen zaradi njih ne splaca zniZevati.

Koliko vasih kupcev se pritoZuje, da
imate previsoke cene medu? Ce se nih&e
ne pritoZuje, lahko tudi ocenite, da so cene
prenizke.
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AKCIJA!

Zelo elegantna resitev je, da se namesto
zniZevanja cene odlo¢imo za ve¢jo dodano
vrednost (dostavo na dom, drugacno paki-
ranje, darilo ...).

Ce pa se bomo kljub vsemu odlo¢ili za
zniZanje cen, je treba zadeve dobro premi-
sliti. Tako so recimo akcije v slogu: »v po-
nedeljek, torek in cetrtek od 17. - 18. ure
za 20 % niZje cene ...« preve¢ zapletene.
Namesto zniZevanja cene raje dodajajte iz-
delke po zgledu »enajsta pica brezplacnax.
Oglejmo si to strategijo z matemati¢nega
vidika.

Primer 1: Cena kozarca medu je 6,50
evra. Za nakup vec kot 10 kozarcev do-
bite 10 % popusta.

Primer 2: Cena kozarca medu je 6,50
evra. Ce kupite 10 kozarcev, vam enaj-
stega podarimo.

V prvem primeru smo prodali 10 ko-
zarcev po 5,85 evra/kozarec. V drugem
primeru smo prodali 11 kozarcev po 5,91
eur/kozarec. Cenovna razlika je majhna,
vendar je veliko pomembneje, da smo
prodali en kozarec vec¢. Ce ugodnost izra-
bi petdeset strank, je to petdeset prodanih
kozarcev vec!

Ob odprtjih razli¢cnih novih trgovskih
centrov v Sloveniji se je pokazalo, da akcij-
ske cene vendarle lahko veliko prispevajo
k povecani prodaji. Ce smo kdaj v Zivo vi-
deli prerivanje pred blagajnami in boj za
zniZano blago, smo spoznali, da je to brez
dvoma ucinkovit prijem za povecano pro-
dajo. Vendar bodimo pri podobnih akcijah
previdni, poveZimo jih s kakim posebnim
dogodkom (odprtje trgovine, 10-letnica
delovanja ...) in omejimo njihovo trajanje.
Ze ob samem zniZanju kupcem povejmo:
»Akcija! Zaradi dobre letine bodo od 20.
do 27. septembra cene vseh vrst medu niz-
je za 30 %.« Tako bomo lahko oktobra med
spet prodajali po normalnih cenah.
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OGLASI PRINASAJO SAMO 1ZGUBO!

V tem poglavju bomo podrobneje obde-
lali objavo oglasa, omenjenega v poglavju
»Tek na dolge proge«. Za oglas v ¢asopisu
sem placal 100 evrov. Od potencialnih
30.000 bralcev sta blago priSla kupit dva
(2!) kupca, to pa na prvi pogled pomeni,
da je bil oglas izguba casa in denarja. Ven-
dar izracunajmo najprej, koliko je sploh
vreden kupec. Sam sem pri izra¢unu upo-
rabil spodaj tole formulo:

Vsak moj kupec povprecno kupi 2,8 kg
kilograma jagod. Ponje pride dvakrat na
leto. Pri enem nakupu imam 2 evra Cistega
zasluZka.

A: povprecen nakup 2 evra
B: stevilo prodaj na leto 2
C: Ax B = letni prihodek 4 evre
D: zvestoba kupca 5 let

E: Cx D =donos na kupca 20 evrov
Posredna vrednost novega kupca

F: Kupec nas priporoci desetim

znancem 200 evrov
G: Dobicek glede na sloves,

ugled (25 % vrednosti F) 50 evrov
Skupna vrednost novega kupca:

G+E= 70 evrov

Vse skupaj je samo stvar matematike. Za
oglas sem placal 100 evrov, od obeh kup-
cev pa sem v tem letu zasluZil le 8 evrov.
Ce na zadevo pogledamo s 3irSega zornega
kota, pa se je oglas dolgoro¢no brez dvoma
izplacal.

Ce smo se odlocili za varéno gospodar-
jenje, lahko naSo pozornost namesto no-
vim kupcem namenimo naSim stalnim.
Morda se 10 % nezadovoljnih strank ne
sli$i veliko, ko pa za¢nemo racunati, je
stvar popolnoma drugac¢na. Star pregovor
pravi »Dober glas seZe v deveto vas, slab pa
Se dlje!«

A: Stevilo kupcev 500
B: odstotek nezadovoljnih kupcev 10 %
C: Stevilo nezadovoljnih kupcev 50
D: letni prihodek na kupca 4 evre
E: Cx D = denar, ki je izgubljen 200 evrov

Posredna izguba zaradi nezadovoljnega
kupca

F: kupec o slabi izkusnji

pove desetim znancem 2000 evrov
G: izguba slovesa, ugleda
(25 % vrednosti F) 500 evrov

Izguba zaradi 10 % nezadovoljnih kupcev:
G + E =700 evrov

Kako lahko ta denar porabimo za iz-
boljSanje poslovanja? Sam si vsako leto
napiSem najmanj 15 opornih tock, kaj
vse moram izboljsati do prihodnje sezo-
ne. Najvecja teZava pri vsem tem je molk
nezadovoljnih kupcev, torej to, da nam ni-
Cesar ne povedo o nezadovoljstvu z nasSim
medom. Ker svoje napake teZje opazimo,
je tudi teZje poskrbeti za vecje zadovoljstvo
kupcev.

KUPIM VES MED!

Pred leti, ko sem se zacel ukvarjati s
pridelovanjem jagod, se je Ze po nekaj
dneh prodajanja oglasil gospod, ki se je
ukvarjal s prodajanjem sadja na debelo
in drobno. Ponudil mi je, da odkupi
vse jagode, kar jih bom pridelal. Se sli-
$i mamljivo? Vsekakor. Vendar sem se
po razmisleku odlocil zavrniti njegovo
ponudbo. Ce imamo namre¢ samo ene-
ga kupca, to pomeni, da bo on dolocal
ceno. Gotovo bo taksna, ki bo ustrezala
njemu. Cena bo zadoscala za poravnavo
stroskov, morda bo ostalo Se za kaksno
pivo ali dve. In nic vec.
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Morda pa imamo sreCo in najdemo
odjemalca, ki nas ne bo izkori$cal. Posel
nekaj casa cveti, nato pa se zgodi nekaj ne-
predvidljivega (npr. da se nas partner hudo
poskoduje) in mi ostanemo sami s polnim
skladis¢em medu.

Precej boljsa taktika je, da imamo veliko
kupcev. Na ta nacin ceno dolo¢amo sami.
Ce komu cena ni vie¢, ni problema, saj
bomo lahko prodali drugim.

Po mojem prepri¢anju je za prodajo
medu najboljSa kombinacija: veliko Stevi-
lo drobnih kupcev, pa tudi nekaj kupcev
na debelo. Na ta nacin lahko ohranimo
visoko splo$no ceno, ob morebitnih pre-
sezkih pa te Se vedno lahko prodamo tr-
govcu na debelo. Seveda je pri njem cena
za med niZja, saj mora tudi on poravnati
svoje stroske.

Poznamo vec¢ vrst prodajnih poti, od
katerih je za nas gotovo najugodnejsa »pri-
delovalec-kupec«. V tem primeru je po na-
vadi najvedji tudi zasluZek, ¢eprav zahteva
ve¢ truda. Manj ugodna prodajna pot je
»pridelovalec-trgovec na drobno-kupecg,
med pridelovalca in kupca pa se v $e slab-
Sih razlic¢icah lahko vrine Se trgovec na de-
belo ali zastopnik. Vsak vmesni ¢len zah-
teva svoje odstotke in kaj hitro se zgodi, da
smo sami za pridelke slabo placani, kon¢ni
kupec pa mora placati veliko.

PRAZNA SKLADISCA

Korak za korakom smo z razli¢nimi pri-
jemi ustvarili moc¢no blagovno znamko in
prodaja cveti. Kaj kmalu je skladi$c¢e pra-
zno in zaklju¢ni rac¢un pokaZe, da smo za-
sluzili - nic.

Ves nas trud je bil zaman. Zato je treba
Ze na zacetku vedeti, kaj je na$ cilj. Je na$
cilj prodati blago ali nekaj zasluZiti? Morda
se sliSi prevec kapitalisti¢no, a odlo¢imo
se, ali bomo cebelarili za hobi ali bomo
od tega Ziveli. Nakupni proces je v svojem
bistvu proces, pri katerem naj bi pridobili
obe strani. Prodajalec je poplacan za svoj
trud, kupec pa je dobil tisto, kar je Zelel.

OglaSujemo zato, da nekaj zasluZimo,
ne pa zato, da zgolj prodamo. Nekateri
dajejo velikanske popuste, tako da promet
doseZe neslutene viSave, dobicek pa je pra-
viloma nic¢en. Seveda ni mogoce nenehno
ustvarjati dobicka, Se posebej ne na zacet-
ku poslovanja. Vendar bodo dolgoro¢ni
zasluZki toliko slaj$i, predvsem pa visji kot
kratkoroc¢ni. Takrat se nam bodo sredstva,
vloZena v oglasevanje, veckratno povrni-
la.
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NAMESTO KONCA

Prispeli smo na konec gradiva, vendar
se pravo delo zdaj Sele zacenja. Zapisane
ideje je treba uresniciti. Seveda to gradivo
ni vse. Obstaja Se vrsta odli¢nih klasi¢nih
knjig, ki leZijo na policah knjiZznic. Dobe-
sedno BREZPLACNO znanje ¢aka na nas
(¢lanarino pa le placajmo)! Ali veste, da
redno berejo le trije odstotki ljudi, in da ti
preberejo 95 odstotkov vseh knjig? Uspe-
$ni ljudje so brez dvoma med tistimi tremi
odstotki.

Veliko je Se drugih stvari - od udelezbe
na seminarjih in predavanjih do razli¢nih

revij in casopisov. Ne pozabimo na stro-
kovna glasila s podroc¢ja ¢ebelarstva, saj je
lahko prav strokovno znanje nasa odlocil-
na prednost pred konkurenco. Veliko in-
formacij je tudi na internetu.

Nalozba v nase prodajno znanje je goto-
vo zlata vredna. Kaj nam pomaga vlaganje
v najsodobnejpe panje, ¢e potem pridelka
nismo sposobni prodati!

Zelim vam veliko uspehov pri prodaji,
predloge, pripombe ali ideje pa lahko po-
$ljete na naslov:

e-mail: maks.vrecko@siol.net
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Opredelitev in pomen
komunikacije in komunikacija
z uporabniki storitev

Sasa Miki¢, spec. managementa, prof. Vosek 14F, 2231 Pernica,

e-poSta: sasa.mikic@guest.arnes.si

4

( jlovek vse dvoje Zivljenje, od prvega
joka dalje, sodeluje v razli¢nih obli-
kah socialne interakcije. Kadarkoli
sreCamo drugo bitje, nastane neke vrste
socialna interakcija, bodisi, ko vstopimo
v restavracijo, delovni prostor, na avtobus
ali ko s sodelavci reSujemo kakSen pro-
blem. Interakcija katerekoli vrste je odvi-
sna od naSe sposobnosti komuniciranja z
drugimi ljudmi, ko jim na razli¢ne nacine

posredujemo nase namene in signale.

Komuniciranje izhaja iz latinske bese-
de communicare in pomeni posvetovati
se, razpravljati, vpra3ati za nasvet, skrat-
ka sporazumevati se. Sporazumevati se
pa pomeni z dogovarjanjem prihajati do
medsebojnega razumevanja, sodelovanja
ter izmenjavati, posredovati misli in infor-
macije.

Komuniciranje poteka z besedami (ver-
balna komunikacija), z obrazom in o¢mi
(mimika), z poloZajem telesa, gibanjem,
drzo, hojo (proksemika) in kretnjami rok,
nog, glave (gestika). Zadnje tri uvr§¢amo v
neverbalno komunikacijo. Komuniciranje
med ljudmi $e zdale¢ ne pomeni samo po-
govarjanje, Ceprav je osebni pogovor, dia-
log med dvema zagotovo najbolj neposre-
dna oblika komunikacije, kajti tudi molk
je lahko komunikacija.

V sposobnosti izmenjave informacij
oziroma medsebojnega sporazumevanja
¢lovek moc¢no prekasa vsa druga znana

Ziva bitja. Informacije, ki jih izmenjujemo
so silno raznovrstne, prepletene in pogo-
sto osupljivo natan¢ne. Komuniciranje
spada med prvobitne lastnosti ¢loveka in
je njegova eksistenc¢na nujnost, vendar ko-
municiranje nekaterim pogosto pomeni
teZaven podvig in povzroca veliko stresa.

Medosebna komunikacija je proces, v
katerem vsi udeleZenci sprejemajo, posi-
ljajo in interpretirajo sporocila ali znake,
ki so nosilci nekega pomena. Vse to se
dogaja hkrati. Komuniciranje med ljudmi
ne zahteva le vida in sluha, temvec vsa ¢u-
tila. Tudi ¢ustva so oblika komuniciranja.
1z tega lahko zaklju¢imo, da vsakr$no rav-
nanje v medcloves$kih odnosih predstavlja
neko obliko komunikacije, kar pomeni, da
komuniciramo tudi takrat, kadar to ne Ze-
limo.

V najsirSem pomenu je komuniciranje
proces izmenjave podatkov in informacij
za medsebojno sporazumevanje. Namenje-
na je vzpostavljanju medsebojnih stikov,
pridobivanju znanja, izmenjavi stalisc,
prenadanju izkuSenj in spoznanj, dogovar-
janju in sporazumevanju ter oblikovanju
medsebojnih razmerij. Komunikacija je
skratka kakr$nokoli verbalno ali neverbal-
no vedenje, ki ga zazna druga oseba.

Komuniciranje ne sluzi samo zavedne-
mu ali nezavednemu namenu, da bi so-
govorniku sporocili informacijo o svojem
ravnanju ali o nekem dejstvu, temvec po-
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gosto tudi skritemu cilju vplivati na par-
tnerja, da bi le ta spremenil svoje ravnanje
v zaZeljeno smer. Ta nacin vplivanja spada
Ze od nekdaj med temeljne vzorce ravna-
nja pri ¢loveku.

Namen medosebne komunikacije:

- vplivati na drugo osebo, jo korigirati,
pouciti, spremeniti,

- dajanje in pridobivanje informacij,

- vzdrZevanje stikov z drugimi,

- reSevanje problemov itd.

PROCES KOMUNICIRANJA

Ce opredelimo komuniciranje kot pre-
naSanje sporocil med oddajniki in spreje-
mniki po komunikacijski poti, pomeni,
da komunikacijski proces sestavljajo Stirje
elementi:

- oddajnik (posiljatelj, sporocitelj, ko-
munikator, govornik),

- sprejemnik (poslusalec, sogovornik),

- sporocilo (informacija, podatek)

- komunikacijska pot (kanal).

Oddajnik je vir informacij in pobudnik
komunikacijskega procesa. To je lahko ose-
ba, skupina ali pa tudi naprava, ki zbere,
pripravi in poslje sporocilo po najprimer-
nejsi poti (kanalu).

Oddajnik je vir informacij in pobudnik
komunikacijskega procesa. Lahko je to
oseba, skupina ali pa naprava, ki izbere,
pripravi in poslje sporo¢ilo in najprimer-
nejSo pot (kanal). Oddajnik sporocilo ko-
dira - gre za pomensko prenasanje misli
ali Custev v pisni obliki (s pomocjo papirja,
elektronske poste itd.) ali v besedni obliki.

Oddajnik mora upostevati nekatera te-
meljna pravila uspe$nega komuniciranja
in sicer:

- sporocilo naj bo jasno in razumljivo, da
bo prejemnik razumel, kaj mu s sporoci-
lom Zeli posiljatelj povedati. Upostevati
mora tudi, kaj bo sporocil: informacijo,
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problem, dejstvo, spoznanje, spremem-
bo itd.

- Oddajnik naj kar najbolje razume osebo
ali osebe, ki jim je sporocilo poslano:
Kaksna je njihova osebnost, kak$ne so
njihove vrednote, staliS¢e, potrebe, na
kakSen nacin sprejemajo informacije.
Od tega je v veliki meri odvisno, kako
bodo sporocilo sprejeli in dojeli in kako
se bodo nanj odzvali.

- Oddajnik mora imeti jasno oprede-
ljen cilj. Pomembno je, da ve, kaj hoce
prejemniku sporociti in zakaj: v ¢em
je problem, ali je sporocilo potrebno,
ugotoviti mora moznosti uresnic¢evanja
sporocila, naloge, nacrta.

- Oddajnik mora razumeti lastno ravna-
nje v procesu komuniciranja: Preveriti
mora svoje pristojnosti in pooblastila,
ki jih ima pri prenaSanju sporocila, ve-
deti mora koliko in zakaj je pomembno
sporocilo, imeti mora jasno predstavo v
¢em je problem.

Sprejemnik je prav tako oseba, skupina
ali naprava, ki ji je sporocilo namenjeno in
ki sporocilo sprejme in se nanj odziva ter
v komunikaciji sodeluje. Sprejemanije spo-
rocila je odvisno od znanja in sposobnosti
sprejemnika, da sporocilo sprejme.

Sporocilo vsebuje informacije v najsir-
Sem smislu besede, konkretno pomeni, da
lahko gre za dejstva, mnenja, Zelje, spre-
membe, odlocitve itd. skratka vse, kar Zeli
posiljatelj - oddajnik prenesti sprejemni-
ku. Sporocilo je lahko katerikoli verbalni
ali neverbalni simbol ali znak (izraZeno
z gibi, besedami, simboli ali druga¢nimi
znaki). Sporocilo imenujemo kar signal.
Oddano sporocilo je lahko razli¢no od
sprejetega zaradi razlik v oddajnikovem in
sprejemnikovem znanju in stali$¢ih, lahko
pa oddajnik posilja tudi ve¢ kot eno samo
sporocilo (v vsebini je ve¢ sporocil). Po-
membno je da je sporocilo razumljivo in
jedrnato (brez nepotrebnih fraz, odve¢nih
besed).
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Tipi sporocil:

V procesih komuniciranja lahko in mo-
ramo uporabljati razli¢na sporocila. Loci-
mo tri tipe sporocil:

- neposredna verbalna (besedna) sporo-
cila (pogovor, usmerjeni intervju, ipd.)

- posredna verbalna sporocila (pisno, te-
lefonsko, elektronska posta)

- neverbalna (nebesedna) sporocila ozi-
roma govorica telesa.

NACINI KOMUNICIRANJA

BESEDNO
- govorno (posredno in neposredno)
- pisno (posredno)

NEBESEDNO
- govorica telesa
- prostor in ¢as
- obleka in osebni predmeti
- dotik in vonj

Komunikacijska pot (kanal)

Je pripomocek, ki ga uporabljamo za
posredovanje sporocila oziroma pot po ka-
teri sporocilo potuje od oddajnika k spreje-
mniku. Te poti so lahko:

- neposredni stik

- pisma

- tehnic¢ni posredniki (elektronska posta,
radio, faks, telefon)

Kanali so razli¢no informacijsko zmo-
gljivi, kar pomeni, da je po njih moZno
prenasati vecje ali manjSe kolic¢ine infor-
macij. Najbolj zmogljiv kanal je neposre-
dna komunikacija, ki prenasa ve¢ infor-
macijskih znakov skupaj in vkljucuje tako
besedno kot nebesedno komunikacijo.
Manj zmogljiv je telefonski nac¢in komuni-
ciranja, pri katerem manjkajo vidni znaki.
Se manj zmogljiva je elektronska posta in
telekomunikacija.

V komunikacijskih kanalih obic¢ajno
nastajajo motnje, ki ovirajo hiter in na-
tancen prenos sporocila, ter povzrocajo
izgubo (entropijo). Entropija pomeni, da
sporocilo v celoti ali samo deli sporocila
niso prispeli do prejemnika ali pa da gre za
pomensko popacenje sporocila.
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Povratna informacija (zveza)

Ta zagotavlja zanesljivost sprejema spo-
rocila, hkrati pa osvetljuje prave probleme,
ki jih je potrebno resiti in zato mora imeti
dolocene znacilnosti:

- mora biti koristna, tak$na ki dopolnjuje
posiljateljevo sporocilo,

- biti mora opisna in ne ocenjevalna -
prejemnik, ki presoja oziroma ocenjuje,
ogroZa uspe$nost komunikacije in lah-
ko povzroca njeno prekinitev,

- biti mora specifi¢na in ne splo$na. Od-
govoriti mora na natan¢no doloc¢eno
temo, sicer gre lahko za izogibanje ali
nerazumevanje,

- biti mora ob pravem casu. Sprejem in
uspesnost povratne informacije sta od-
visni od okolis¢in v kateri se pojavi,

- ne sme begati. Ce gre za velike kolidi-
ne informacij, je ustna povratna zveza
manj ucinkovita od pisne; ustna komu-
nikacija je zelo odvisna od spomina in
pozornosti posameznika,

- predolgo in preobseZno povratno spo-
rocilo je tezko razbrati.
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VSEBINSKI IN ODNOSNI VIDIK
KOMUNICIRANJA

V procesih komuniciranja drug dru-
gemu prenaSamo neke vsebine in hkrati
definiramo nek odnos do teh vsebin ter
do tistega, ki so mu vsebine namenjene. Z
verbalno komunikacijo pa kaZzemo odnos
do te vsebine in prejemnika sporocila. Ce
se tisto kar govorimo in tisto, kar sporoca-
mo z nebesednim vedenjem, med seboj ne
ujema in ce izgovorjena vsebina potrjuje
nas odnos do nje in sprejemnika sporoci-
la, takrat komuniciramo usklajeno. Ce pa
se govorjeno in negovorjeno ne ujemata,
¢e z odnosom do vsebine in tistega s , s
komer komuniciramo, razvrednotimo in
zanikamo izgovorjeno vsebino, takrat ko-
municiramo neusklajeno. Ob neskladni
komunikaciji prejemnik sporocila vedno
verjame nebesednemu sporocilu.

Glede na to ali doseZemo skladnost ozi-
roma neskladnost vsebin in odnosov med
komunikacijo, lahko poteka komunikacija
razli¢no kvalitetno, kot na primer:

- S sogovornikom se lahko strinjamo po
vsebinski plati in smo z njim v dobrih
odnosih - komunikacija poteka brez te-
Zav.

- S sogovornikom se lahko strinjamo po
vsebinski plati, toda z njim smo v sla-
bih odnosih - tak§na komunikacija se
lahko pretrga.

- Znekom se strinjamo na vsebinski rav-
ni, smo pa z njim e naprej v dobrih od-
nosih. Sprejemamo razli¢cnost mnenj in
ne pretrgamo odnosov - oblika zrele in
demokrati¢ne komunikacije.

- Znekom se strinjamo na vsebinski rav-
ni, smo pa Se vedno v slabih medseboj-
nih odnosih - tak$no strinjanje obicaj-
no ni dolgotrajno.

- Z nekom se ne strinjamo na vsebinski
ravni, ker smo v slabih medsebojnih
odnosih - moteni odnosi onemogocajo
medsebojno dogovarjanje.
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- Ker se z nekom ne strinjamo na vsebin-
ski ravni, z njimi ne moremo biti v do-
brih odnosih - vsebina vpliva na odno-
se.

- Ker nam odnos veliko pomeni in ga no-
¢emo ogroziti, se na vsebinski ravni na
videz strinjamo s sogovornikom - od-
nos vpliva na sprejem vsebine.

TEZAVE V PROCESU KOMU-
NICIRANJA: MOTNJE, SUMI

Vrste motenj so tri:

Motnje zaradi medsebojnega nerazu-
mevanja posiljatelja in prejemnika, ki sta
si tujca, njune misli in ob¢utki niso uglase-
ni med seboj, med njima ni empatije.

Motnje zaradi nesporazumov (seman-
ticne): prejemniku sporocilo kakr$nega
sprejme ne pomeni enako kot pogiljatelju;
tem motnjam pogosto botrujejo razlike
med jeziki in kulturami udeleZencev.

Motnje, ki nastanejo na komunikacij-
ski poti (Sum komunikacijskega kanala):
informacije se skazijo, zamujajo, se izgu-
bljajo - kriva je slaba telekomunikacijska
zveza, izgubljeno pismo itd.

Motnje lahko zmanjSamo in sicer:

- Izberemo najprimernejsi kanal za po-
sredovanje doloc¢enega sporocila

- Izberemo ustrezen jezik (Sifre, kode,
znake) sporazumevanja, ki je razumljiv
obema sogovornikoma.

- Usmerimo sporocilo na ustreznega pre-
jemnika, tako glede pristojnosti kot gle-
de sicer$nje primernosti.

- VZiveti se v prejemnika, v njegove po-
trebe, pricakovanja, naravnanost.

KOMUNICIRANJE V SKUPINI

Za komuniciranje v skupini veljajo ena-
ke znacilnosti, kot za medosebno komuni-
ciranje nasploh. Ob upoStevanju zakoni-
tosti skupinske dinamike pa na uspes$nost
komi+uniciraja v skupini Se dodatno vpli-
vajo nekateri dejavniki kot na primer:

- velikost skupine (manja je skupina,
bolj je komunikacija neposredna)

- znacilnost skupine ali posameznikov, ki
so ¢lani skupine;

- medosebni odnosi, klima v skupini,
kultura v organizaciji ki ji skupina pri-
pada

- vsebina dela, ki ga opravlja skupina in
ki je teZe ali laZje razumljiva,

- interesi, pripravljenost ali nepripravlje-
nost sprejemati sporocila;

- nacini, poti in tehnike komuniciranja;

- drugi vplivi (trenutne okolis¢ine, SirSe
okolje, spremembe v organizaciji ali
okolici, ¢as ipd.)

VERTIKALNO IN HORIZONTALNO KO-
MUNICIRANJE

Pri vertikalnem Kkomuniciranju gre
lahko za :

- Komuniciranje navzdol: ta komunika-
cijski kanal uporabljajo managerji za
posiljanje sporocil zaposlenim in stran-
kam. Ta kanal se v organizacijah zelo
pogosto uporablja, hkrati pa je to tudi
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zelo pogosto zlorabljen kanal, zaradi
enosmerne komunikacije;

- Komuniciranje navzgor: podrejeni po-
skuSajo posiljati informacije nadreje-
nim; gre za formalno udelezbo zaposle-
nih pri postavljanju ciljev organizaciji,
reSevanju problemov, oblikovanju po-
litike v organizaciji; ti kanali so tudi
edine formalne moznosti za komunici-
ranje zaposlenih z vi$jimi nivoji mana-
gerjev.

Pri horizontalnem komuniciranju pa
gre za komunikacijo s sodelavci ali delov-
no skupino

POSLOVNA KOMUNIKACIJA

Poslovno komunikacijo lahko opre-
delimo kot proces vzpostavljanja stikov
ter oblikovanja in vzdrZevanja ugodnega
vzdus$ja za prenos ustreznih informacij, ki
jih potrebujeta poslovna partnerja za med-
sebojni sporazum o skupnem cilju.

Komuniciranje je sestavni del vsake
organizacije in je prepleteno z mnogimi
drugimi dejavniki, kot so vodenje, moti-
viranje, organizacijska kultura, reSevanje
konfliktov ipd. Vse delovne aktivnosti se
za¢nejo in koncajo z raznimi vrstami in
oblikami komunikacije. V organizaciji v
ta namen prav tako uporabljajo pisne in
ustne metode komuniciranja.

USTNE METODE POSLOVNEGA KOMU-
NICIRANJA

Ustno komuniciramo na razli¢nih ni-
vojih in z razli¢no vrsto sogovornikov:

a) s poslovnimi partnerji
- poslovni sestanek,

- poslovni pogovor,

- pogajanja
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b) poslovna komunikacija s sodelavci
sestanek s sodelavcem ali skupino so-
delavcev (namenjen re$evanju tekocih
problemov, ustvarjalni sestanek ipd.),

- dnevni sestanek (namenjen kratkim in
jedrnatim navodilom za delo),

- obcasni informativni sestanek (name-
njen obves$canju sodelavcev o dogaja-
nju in rezultatih njihovega dela).

POSLOVNI RAZGOVOR

Razgovor je lahko nenacrtni (o vsem se
pogovarjamo brez nacrta, smo pa usmerje-
ni v prihodnost, k dolo¢enemu cilju) ali pa
nac¢rtni (kadar imamo doloc¢en vrstni red
poteka in izmenjevanja misli in dajanja
informacij).

Za uspeSen razgovor je potrebno od-
krito sodelovanje dveh oseb, smotrnost,
usmerjanje pogovora in predhodna pri-
prava. Razgovor uporabimo za razli¢ne na-
mene, kot so:

- pridobivanje podatkov in sprejemanje
obvestil;

- za obve$c¢anje oz. informiranje stranke
o doloc¢eni problematiki;

- za morebitno vplivanje na doloceno
osebo, s katero se pogovarjamo.
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1. Priprava na razgovor mora upostevati
naslednje:

- vsebino razgovora. To so pomembni
podatki o stranki in organizaciji, o Ze-
ljah in interesih, o pogojih in sredstvih,
o predpisih in dokumentaciji ter o do-
sedanjih dejavnostih.

- sogovornika; upoStevati ga moramo kot
stranko, kupca, sodelavca. Upostevati
moramo njegove specificne znacilno-
sti, motive, Zelje itd.

- sebe: preverimo svoje sposobnosti za
razgovor, znanje, ki ga imamo, na$ po-
zitivni in negativni odnos do partnerja,
trenutno razpoloZenje, itd.

- drugo: primeren prostor, ¢as, material,
dokumente, poznavanje predpisov ...

2. Potek nacrtno vodenega razgovora za-
jema naslednje stopnje:

- vzpostaviti je potrebno stik s stranko,
sodelavcem (pozdrav in zagotovitev so-
delovanja),

- vzpodbuditi sogovornika k izmenjavi
podatkov. Stranko je potrebno vzpod-
bujati in usmerjati razgovor, vcasih vse-
bino tudi povzeti,

- informirati stranko o nasih stalisc¢ih,
predpisih, predlogih moZnostih sodelo-
vanja, reSitvah ...

- prediskutirati posamezne vidike razgo-
vora, moZnosti nadaljnjega poteka dela
in opozoriti na prednosti in pomanjklji-
vosti ...

3. Zakljucek razgovora

Ta mora biti kratek in jedrnat ter povze-
ti rezultat razgovora. Opozoriti je potrebno
na morebitne teZave, predpise in vzpodbu-
diti k premagovanju teZav.

4. Evidenca in kontrola. To je kon¢na
faza vsakega razgovora. Rezultate raz-
govora je potrebno

- skrbno spremljati in kontrolirati izvaja-
nje sprejetih dogovorov.

SESTANEK

Sestanek je lahko zelo ucinkovito sred-
stvo komuniciranja med vec¢ ljudmi. Gre za
neposreden stik, odnos, v katerem poteka
komuniciranje so¢asno z vsemi ali vsaj z
vecimi ¢uti: sluh, vid, vonj, dotik.

Sporo¢ilo na sestanku naenkrat spreje-
ma vec ljudi, zato je obi¢ajno uc¢inkovitejSe
od posamic¢nega sporocanja. Komunicira-
nje je ve¢smerno, med udeleZenci lahko
nastajajo pomembni ucinki - porajajo
se nove ideje, pristopi in nove mozZnosti.
V praksi so lahko sestanki lahko razli¢no
uspe3ni. Ce Zelimo uspe3en sestanek, pred-
vsem pa ucinkovit, moramo upoStevati na-
slednje dejavnike:

1. Pripravo na sestanek

Za uspes$nost sestanka je potrebna dobra
priprava. Od nje je v veliki meri odvisno
kako dolg bo sestanek, kako bodo udele-
Zenci s sestankom zadovoljni ali bo potek
razprave jasen in hiter. Gre za vsebinsko in
organizacijsko pripravo na sestanek

2. Potek sestanka

Potek sestanka ima nekatere zakoni-
tosti, ki jih je potrebno upostevati. Vsaka
toc¢ka dnevnega reda zajema zaporedne
stopnje, ki vsaka zase prispevajo k kvaliteti
sestanka

3. Zaklju¢na analiza sestanka

Kadarkoli opravimo doloc¢eno delo, nas
mora zanimati ali je rezultat opravicil pri-
¢akovanja nas in drugih udeleZencev. Prav
zaradi tega je priporocljivo, da bi naj ude-
leZenci po koncu sestanka analizirali uspe-
$nost sestanka in svojega prispevka. Pose-
bej to velja za vodjo sestanka, ki lahko iz
analize ugotovi pomanjkljivosti in vzroke
zakaj sestanek morda ni uspel oz. dosegel
svojega cilja. Ta analiza predstavlja smerni-
ce za nacrtovanje prihodnjih sestankov.
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POGAJANJA

O pogajanjih govorimo takrat, ko si
ljudje izmenjujejo sporocila za to, da bi
spremenili odnose in dosegli dolocene
cilje. Pogajamo se o stvareh, ne o ljudeh.
Uspe$no pogajanje je spretnost, vesc¢ina, ki
se je lahko naucimo in jo izpopolnjujemo.
Komunikacija pri pogajanjih je vedno dvo-
smerna. Namen pogajanj je lahko:

- doseci sporazum, kadar so interesi ude-
leZencev deloma skladni, deloma pa si
nasprotujejo,

- menjati staliS¢a ljudi,

- pokazati brezmejne mozZnosti za sku-
pno zadovoljevanje potreb.

V pogajanjih so bistvenega pomena
informacije, ki jih je moZno pridobivati s
postavljanjem vprasanj. Zelo pomembno
pri pogajanjih je vec¢ sprasSevati kot govo-
riti. VpraSanja postavljamo tudi takrat, ko
odgovor Ze poznamo.

PSIHOLOSKI PROFILI GOSTOV

KATEGORIZACIJA GOSTOV

Goste delimo na vec vrst:
¢) po starosti
d) po spolu
e) po kulturnih navadah
f) gosti s posebnimi potrebami

Vsak od nas je, kadar je postreZen oziro-
ma mu nudimo gostoljubnost - gost.

Vsak gost je pomemben in vsak gost
pricakuje, da mu bomo izpolnili pricako-
vanja, torej, da prejme kar je placal.

TRZNA SEGMENTACIJA

TrZzna segmentacija je razdelitev gostov
po starosti, poklicu, kulturnih navadah.
Tak nacdin omogoca, da organiziramo in
pripravimo najboljSo moZno ponudbo,
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usluge in opremimo prostor, kjer ponuja-
mo nase storitve.

ZUNANJI IN NOTRAN]JI GOSTJE

Zunanji gost je vsaka oseba, ki koristi
usluge hotela ali restavracije, kavarne ipd.
Zunanji gostje so tisti, ki ponavadi pla-
¢ujejo usluge in storitve, ti so nastanje v
hotelu, se prehranjujejo v restavracijah, se
udeleZujejo konferenc itd. Ce bodo razoca-
rani nad naSimi uslugami ali proizvodi, se
ne bodo vrnili, prav tako pa nas ne bodo
priporocali svojim znancem, prijateljem,
poslovnim partnerjem. Na ta nacin izgubi-
mo najboljso reklamo.

Notranji gostje pa so ljudje, ki so bolni-
ki v bolnicah, prebivalci domov za ostarele
ipd. Na odlocitev, ¢e se bodo vracali v usta-
nove nimajo vpliva, vendar je kljub temu
pomembno, kako se do njih obnaSamo.
Ce je tak$en gost nezadovoljen je teZaven,
neprijazen. To njegovo razpoloZenje se
prenada na usluzbence in zaposleno ose-
bje. Tak$no osebje pa ne nudi kvalitetnih
uslug.

POSAMEZNIKI IN SKUPINE

Posamezne goste laZje name$¢amo in
razporejamo. V vedjih hotelih si je nemo-
goce zapomniti vsakega gosta posebej,
kakor tudi ne vseh njegovih zahtev, zato
kvalitetni hoteli in restavracije vodijo po-
sebne evidence o svojih rednih gostih, o
njihovih Zeljah in potrebah. Te evidence
nam Koristijo takrat, ko Zelimo gosta pre-
senetiti s pozornostjo ob raznih jubile-
jih, mu nakloniti posebno pozornost ob
kak3ni svecani priloZnosti, ko je gostitelj
svojih prijateljev v nasi restavraciji in mu
na takSen nacin polepsati veCer, morda
pa tudi na ta nacin izreci spoStovanje in
mu dvigniti ugled. Te evidence nam tudi
omogocajo, da redne goste namestimo v
isto sobo, gostu rezerviramo priljubljeno
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mizo ipd. Tak$ni podatki (o stalnih gostih)
se lahko beleZijo v racunalnik. S tak$nim
nacinom pritegnemo gosta, da se znova in
znova vraca.

Skupine nam prina3ajo stalen vir do-
hodkov, zato jim posvecamo posebno
pozornost in jih skrbno obravnavamo.
Skupine obi¢ajno pomenijo velik zasluzek
v kratkem casu. Posebno pozornost mo-
ramo zato nameniti vodji skupine, z njim
obdrzati kontakt tudi v obdobju, ko nam
skupine ne pripelje, se ga spomniti ob ka-
k$nem njegovem jubileju in mu poslati ce-
stitko ali vabilo na kak3no posebno akcijo
oz. srecanje, ki ga pripravljamo.

RAVNANJE Z GOSTI

Ponujanje storitev naSim gostom je nas
proizvod. Je tako imenovana industrija
storitev in z naSim delom odraZzamo poslo-
vanje cele organizacije. Zraven postrezbe
dajemo gostu tudi na$ obraz, glas, oseb-
nost in predvsem nase vedenje. Pogosto je
od tega odvisen uspeh naSega podjetja in
s tem tudi ... nasi dohodki. Namen vsake
storitve je, da je ta tako prijetna, da se gost
Zeli k nam vrniti. To pa lahko doseZemo
Ce:

- prepoznamo zadovoljstvo gosta in ga
ohranjamo,

- prepoznamo zahteve in Zelje gosta,

- ohranjamo dobro pocutje gosta.

IZVAJANJE STORITEV

Storitev, ki jo izvajamo do gostov mora
biti prefinjena. Osebje mora verjeti, da
prinasa k zadovoljstvu gosta in zato gosta
postavljati na prvo mesto. Osebje se mora
zavedati, da streZba gosta ne pomeni samo
postreZbe, ampak tudi nacin kako se po-
streZe. Zavedanje tega je zagotovo ena od
prednosti pred konkurenco.

Gostje so lahko redni, obc¢asni ali na-
klju¢ni. Pomembno je, da osebje z njimi
razvije odnos:

- osebno, najvec je osebnega stika

- po telefonu (Ce gost rezervira sobo,
morda mizo v restavraciji in podobno)

Zavedati se moramo, da je vsak gost po-
memben. Tudi naklju¢ni gost lahko posta-
ne redni gost.

VPLIVI NA OBNASANJE GOSTA

Nase obnaSanje vpliva na odziv gosta.
Z vsako komunikacijo pred gostom ali z
gostom (verbalno ali neverbalno) gostu
nekaj sporoc¢amo. Pogosto se zgodi, da z
naSo komunikacijo dajemo napacni vtis
(se pogovarjamo pred gostom po telefonu,
glasno govorimo s kolegom preko resta-
vracije, pozabimo na narocilo ali kakS$no
posebno Zeljo itd.)

Pravilen pristop k gostu:
- biti morate pozitivno naravnani,
- uzivati v delu z ljudmi,
- razumeti kaj gost od nas pricakuje,
- imeti moramo Zeljo, da ugajamo in
zadostimo Zeljam,
- storitev moramo opraviti Ze prvic,
- dati gostu vtis, da nam je pomem-
ben
- biti moramo odgovorni,
- gosta moramo ceniti in spoStovati.

Ob komunikaciji z gostom moramo biti
pozorni na komunikacijo nasega in gosto-
vega telesa, na ton glasu in besede, ki jih
uporabljamo. Vtis, ki ga dajemo, bo gost
odobraval ali zavracal, zato moramo obli-
kovati nac¢in komunikacije, ki bo na gosta
in na3o okolico vplival pozitivno.

GOVORICA TELESA

Pogosto ne ¢utimo ali mislimo tistega,
kar recemo, govorica telesa pa pogosto
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nezavedno odkriva nase misli in staliSca.
Prav zaradi tega je pomembno, da pozna-
mo nekaj osnovnih pokazateljev:

a) Govorica oci

Iz o¢i pogosto preberemo sogovorni-
kove misli. O¢i izraZajo naSe pocutje. Naj-
mocneje jih zaznamo v direktnem stiku z
gostom.

b) Ton glasu

Pomemben je nacin govorjenja. Gostu
daje signal, kako se pocutimo. Zdolgoca-
sen in naveli¢an ton nam ne bo poveceval
dohodka.

¢) Mimika

Gostje nas pogosto opazujejo, ko se tega
sami ne zavedamo. Prav zaradi tega mora-
mo paziti na svoje kretnje telesa tudi takrat,
ko nismo v neposrednem stiku z gostom.
Simpaticen glas in primerna komunika-
cija z gostom nam ne bo pomagala, e v
komunikaciji s sodelavci ne kaZemo enake
kulture kot v komunikaciji z gostom.

SPOSOBNOST AKTIVNEGA
POSLUSANJA

Gostje si Zelijo, da bi bili pri nas dobro-
dosli, pomembni in da jih razumemo. Ce
hoc¢emo to doseci potrebujemo aktivno
posluSanje. Pomeni, da poskuSamo razu-
meti pomen besed in sporocilo, ki se skri-
va za njimi. Pozorni moramo biti na ton
glasu, Custva in ceniti situacijo, ki vpliva
na sporocilo. Pri tem pa je potrebno, da
gost razume tudi nas, zato morajo biti be-
sede in kretnje usklajene (verbalno in ne-
verbalno).

NACINI POSLUSANJA

1. Biti pripravljen: vedno je potrebno ime-
ti pri roko pisalo in belezko, da si lahko
zapiSemo podatke, sporocilo in zahte-
vo.

2. SpraSevati: vprasanja postavljamo tako,
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da gost dobi obcutek, da nam nic ni od-
vec.

3. Pokazati razumevanje: ko nam gost
pove kaj Zeli, je dobro sporocilo ponovi-
ti, oziroma zakljuciti pogovor s povzetki
klju¢nih tock.

4. Tihi premori: na tak nacin dovolimo
gostu, da nas popravi. Ce smo razumeli
narobe, preden nadaljujemo s pogovo-
rom.

Pri pogovoru z gostom je pomembno,
da obvladamo nekaj socialnih vesc¢in:

-z gostom moramo vzpostaviti razmerje

- e je le moZno uporabljajmo ime in
priimek gosta, v primeru, da poznamo
gostov strokovni naziv, lahko upora-
bljamo tudi le tega (npr: gospod doktor
Kranjc).,

- izogibajmo se Zargonu,

- bodimo samozavestni, saj bomo le tako
dali vtis, da smo tudi sposobni,

- ¢e nismo prepricani v informacijo, ki jo
gost Zeli - preverimo.

POTREBE GOSTOV

Potrebe gostov so razli¢ne. Predvsem so
odvisne od tipa gosta. Najveckrat bo gost
Zelel nasvet, podatke o kakovosti naSega iz-
delka in nac¢ina nasega dela, morda kak$no
informacijo glede lokalnih znamenitosti,
prevozov, vremena), fizicno pomoc (nato-
varjanje) in podobno.

PRICAKOVANJA GOSTOV

Vsak gost ali skupina ima razli¢na prica-
kovanja. Ta so vezana na vire in informaci-
je, ki jih gost ima na podlagi:

- oglaevanja

- ogleda naSe kmetije. ¢ebelnjaka

- predhodnih izku$anj, ki jih je imel pri
nas ali drugje,
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- glede na ponudbo konkurence.

Gostje so postali zahtevnejsi, bolj so-
fisticirani in predvsem bolj informirani.
Zato je pomembno, da smo zmoZni v tem
kar ponujamo, da hitro delamo in hitro
reagiramo in se prilagajamo trendom.
Gostje niso pripravljeni ¢akati in ne bodo
se vrnili ¢e bomo imeli neciste prostore
in opremo, ¢e bomo imeli neprijazno in
pocasno osebje, ¢e ne bomo izpolnili kar
smo ogladevali ali obljubili.

ZAHTEVE GOSTA

Gost Zeli od nas:

- dasmo pozorni in da ga posluSamo,

- da ga spostujemo,

- da pokaZemo skrb zanj,

- da prevzamemo odgovornost za na-
stale teZave,

- da najdemo reSitev (in to takoj) za
nastale teZave,

- dasmo toc¢ni pri podajanju informa-
cij,

- da smo temeljiti,

- da se zavedamo, da je njihov cas in
denar in da brez njih nimamo dela,

- da omogocamo takojSnjo postrezbo.

Raziskave so ugotovile, da je potrebno
5X vec truda, da se pridobi nov gost, kot
da se zadrZi star gost. Gost nam mora biti
vedno na prvem mestu. Pravimo, da je
gost kralj. Kadar gre za urgentne situacije
se moramo problema ¢im prej in ¢imbolj
efektivno lotiti. Gost nikoli ne sme imeti
vtisa, da smo nejevoljni ali nesposobni re-
Siti teZavo. Gostova teZava je za nas najpo-
membnejSa. Primeru neprijetnih situacij,
ko so gostje utrujeni, nepotrpeZzljivi in ne-
prijazni je potrebno veliko samodiscipline.
Nikoli ne smemo ogroziti imena nasega
podjetja, ker potem ogroZamo tudi sebe in
svoje delovno mesto.

GOSTJE PO STAROSTI IN
SPOLU

ZENSKE

Zenske naj bi bile delezne vecje pozor-
nosti. So bolj ob¢utljive in bolj ¢ustvene.
Nakloniti jim moramo veliko pozornosti
in majhna presenecenja, kot je pridrZzanje
stola, pomoc pri oblacenju ali slacenju pla-
$¢a in podobno. Olika zahteva, da se jim
posvetimo prej kot moskim.

STAREJSI GOSTJE

Radi se drZijo navad, ki se jih je dobro
zapomniti, tudi ¢e niso redni gostje. Zelo
so hvaleZni ob vsaki pozornosti in jo po-
navadi cenijo, ter spoStovanje tudi vracajo.
Pozorni so na malenkosti, Se posebej na
pozdravljanje in vljudnost. Pri postrezbi
imajo prednost pred mlaj$imi, s tem poka-
Zemo poznavanje bontona.

GOSTJE SREDNJIH LET

So najpogostejsi obiskovalci in najboljsi
potrosniki

MLAJSI GOSTJE

So manj izkuSeni, prednost dajejo Ze
znanemu, niso izbir¢ni, bolj kot kakovost
jih zanima cena.

ODNOS DO NEVLJUDNEGA IN AGRE-
SIVNEGA GOSTA

K takSnemu gostu moramo pristopiti
mirno, a odlo¢no, prijazno in vljudno ga
ogovorimo. Tak$no vedenje ima obicajno
pomirjevalno vlogo. Ne smemo mu ocita-
ti ali ga grajati. Zenske so dokazano uspe-
$nejSe pri pomirjanju.
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OSNOVNA PRAVILA O ODNOSU DO GO-
STOV

Pri odnosu do gosta so zelo pomembne
naslednja pravila. Prijaznost in vljudnost,
hitrost postrezbe, to¢nost in poStenost, do-
macnost, pozornost, diskretnost.

Ne pozabimo:

- prvi vtis je glavni vtis,

- gost mora imeti dovolj ¢asa za izbiro in
narocilo (ne smemo mu stati za hrb-
tom),
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izogibajmo se besed nimamo in ne mo-
remo,

gostu je potrebno svetovati in ne vsilje-
vati,

gostu je potrebno posvecati stalno po-
zornost,

lastnik dejavnosti naj se veckrat prikaze
in goste pozdravi

zadovoljen gost je brezpla¢na reklama,
gost ima zmeraj prav - gostu ne smemo
ugovarjati.
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Pravila in metode
prognoziranja hojeve mane

Prof.dr. JoZe Rihar

Prof.dr. JoZe Rihar (1914 -2002) je bil polnih 43 let predavatelje in prvi redni uni-
verzitetni profesor Cebelarstva na ljubljanski univerzi, priznan znanstvenik in ugleden
strokovnjak doma in v tujini, kjer je deloval pedagosko, znanstveno in strokovno.

V znanstveno raziskovalnemu delu se je osredotocil na proucevanje in napovedovanje

gozdnega medenja.

Ze v doktoratu leta 1965, nato na kongresu v Moskvi leta 1971 in kasneje v knjigi 1992
je prestavil izvirno, po njem imenovano METODO LOVILNIH PLOSC (22,5 CM X 25,5

CM) za napovedovanje medenje iglavcev.

Pri Apimodii je v drugi polovici Sestdesetih let kot prvi Slovenec predsedoval delovni

skupini za proucevanje gozdnega medenja.

Njegov pedagoski, znanstveni in strokovni opus obsega vec kot 673 objavljenih del

ana iglavcev je pomemben vir
Cebelje hrane zlasti v mnogih
srednjeevropskih deZelah. Prica-

kujemo pa lahko, da bodo gozdovi v pri-
hodnje Se pomembnejsa rezerva cebeljih
surovin, saj Cebele izkoriS¢ajo le okrog
5% razpoloZljive mane. Odstotek izkori-
$¢enosti mane bomo ob dana$njem stanju
znanja, ki je v zadnjih desetletjih moc¢no
napredovalo, lahko veckratno povecali in
ga pribliZali odstotku izkoriS¢enosti nek-
tarja.

Kje so vzroki za slabo
izkoriS¢enost mane iglavcev?

Osnovni vzroki za slabo izkori§¢enost
gozdne mane so v njenem nerednem (ne-
regularnem) pojavljanju. Posamezne uSice
(afide), ki posredujejo c¢ebelam koristno
mano, se ne pojavljajo v mnoZi¢ni raz-
mnoZitvi (gradaciji) vsako leto, temvec¢ po

doloc¢enih cCasovnih presledkih, periodic-
no. UpoStevati moramo, da je v Sloveniji -
in podobno v drugih srednjeevropskih de-
Zelah po naSih ugotovitvah na delu devet
afid (Rihar, 1961), katerih vsaka ima svo-
jevrsten razvojni ciklus v posameznih letih
in podobno v vecletnih ¢asovnih obdobjih,
vsaka med njimi pa v dolo¢enem obdobju
leta nudi toliko mane, da si cebelje druZine
lahko enkrat ali veckrat napolnijo medisce.
Ko smo dobili za Slovenijo za daljSe obdobje
podroben pregled nad vsemi pojavi gozdne
mane v posameznih letih, smo ugotovili, da
so le izjemna leta, ko se nobena vrsta afid ni
pojavila tu ali tam v mnoZi¢ni razmnoZitvi.
V nekaterih letih pa sovpada (koincidira)
mnoZi¢ni pojav zelene hojeve in e ene ali
ve¢ afid in takrat govorimo o »hojevih leti-
nah. So pa tudi taka leta, ko zaradi mnoZic-
nega pojava vecjega Stevila uSic na iglavcih,
listavcih in travah lahko re¢emo, da »vsak
kol medi«.
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Drugotni vzrok za slabo izkoriS¢enost
mane iglavcev je njena nezanesljivost. Pri
tem mislimo na dve okolis¢ini. Vplivi okolja
(npr. vremena) ne delujejo samo na rastli-
no, ki dobavlja rastlinske sokove (asimilate),
temvec tudi na uSice, ki to sokove ¢rpajo in
posredujejo ZuZelkam. (Nekatera leta, npr.
1966 in 1971, je prislo na vecjih ali manjsih
obmocdjih do izpada hojeve letine, ker so
ujme unicile kolonije afid, ki so Ze bile na
visku mnoZi¢ne razmnoZitve.) U¢inkovitost
koniferne pase, zlasti pri prevaZevalskem
nacinu cebelarjenja, zmanjSuje tudi to, da
v vecini primerov cebelji panji ob pojavu
mane niso v njenem dosegu ter jih je treba
Sele prepeljati v gozdove.
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Gozdne opazovalnice

Ko smo leta 1945 v okviru tedanje Cebe-
larske zadruge za Slovenijo zaceli obnavljati
predvojne opazovalne postaje in ustanavlja-
ti nova, smo iskali zlasti take sodelavce, ki bi
lahko porocali o izlo¢anju hoje in smreke.
Leta 1950 npr. je bilo 20 kontrolnih panjev
postavljenih v gozdovih iglavcev ali manj
kot 1 km od smreke ali hoje, in to na razli¢-
nih nadmorskih viSinah. Opazovalce smo
iskali med cebelarji zacetniki, necebelarji,
gozdarji ter delavci na takratnih druZbenih
Cebelarstvih. Poleg mesec¢nih poroc¢il smo
uvedli tridnevno porocanje na posebnih
dopisnicah (kakr$ne uporabljamo 3e sedaj),
razen tega pa smo sku$ali uvajati tudi tele-
fonsko ali brzojavno obvescanje, kjer je bilo
to pa¢ mogoce.

Pokazalo se je, da ima tako zasnovan na-
¢in porocanja s panji na tehtnicah razen ne-
kaj prednosti Se veliko pomanjkljivosti. Vse-
kakor tak sistem obve$canja daje znamenje
Cebelarski in ostali javnosti. Neugodno je,
da se je naStetim dejavnikom - vplivom vre-
mena na rastlino in usice - pridruZil Se vpliv
Cebelje druZine na rezultate tehtanja.

Dogajalo se je, da so uSice Ze izdatno
izlocale, nizke temperature ali Sibke druZi-
ne pa so onemogocale dvig teZe panja na
tehtnici. Tudi pri sprotnem obves$¢anju o
gibanju teZe kontrolnih panjev je prihajalo
pri objavah v radiu ali dnevnem casopisju
praviloma do ve¢dnevne, vcasih tudi teden-
ske zarnude. Niso pa redki tudi primeri, da
kontrolni panji ob nepravem casu izrojijo
ali pa ropajo oziroma so ropani. Do neupo-
rabnosti nekontroliranih obvestil o koli¢ini
dnevnega donosa pogosto prihaja tedaj, ¢e
povzrocitelj izlocanja ni znan vodji opazo-
valne sluzbe. To velja zlasti za brstno hojevo
usico (Mindarus abietinus Koch) ter za ho-
jevega kaparja (Physokermes hemicryphus
Dalman); oba povzrocata kratkotrajnejso,
vcasih pa zelo izdatno bero. Seveda mora
vodja opazovalne sluzbe pri takih donosih
navajati vir medenja, sicer bi ¢ebelarje ute-
gnil zavesti k neustreznemu prevozu.
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Uveljavilo se je pravilo, da prognostik
pred objavo nenavadnih sporocil s terena,
ki bi utegnila imeti neprijetne posledice,
na kraju samem preveri dejansko stanje,
tj. vir visokega donosa dolocenega dne
oziroma povzrocitelja, kakovost mane ipd.
Ne izklju¢ujemo niti moznosti, da nek hu-
domusneZ podtakne porocilo. (Meni se je v
15 letih dogodilo to le enkrat, vendar tudi
takrat nisem nasedel.)

Teorija in pravila prognoziranja

Na3 sistem prognoziranja hojeve mane
smo razvijali vzporedno z raziskavami bi-
oti¢nih in antibioti¢nih dejavnikov, ki po-
gojujejo njeno gradacijo. Tokrat navajamo
be sklepne ugotovitve raziskav. -

Med prvimi rezultati raziskav o vpli-
vih iz Zive narave je vsekakor ugotovitev,
da daje primerno spodbudo mnozi¢ni
razmnozitvi afid fiziolosko stanje dreves
gostiteljic oziroma, da primarni zaviralni
dejavnik pri razmnoZitvi afid predstavija
rastlina, ki uSicam daje hrano.

PRAVILO 1.

V drevesnih sestojih, ki so doloc¢eno
smo imeli viSek (kulminacijo) v mnoZini
razmnozitvi doloc¢ene afide, se naslednje
leto ekskrecija ne bo ponovila v omembe
vredni kolic¢ini. Pravilo bi lahko z drugimi
besedami izrazili tudi takole: gradacija raz-
mnoZitve zelene afide na jelki traja v do-
lo¢enem gozdnem sestoju praviloma eno
leto, nato sledi premor.

PRAVILO 2.

V letih, ko se je intenzivna ekskrecija jel-
kinih lahnid zacela v juniju - juliju in se
nadaljevala v avgustu - septembru, nasle-
dnje leto ni pricakovati ponovnega inten-
zivnega izlocanja.

Normalno je, da se Stevilo uic posto-
poma veca, doseZe vrh in nato upada. Po-
samezne Zuzzlke imajo svojevrsten nacin
mnoZi¢nega razmnoZevanja, hitrejSega ali
pocasnejSega. Govorimo o tipu gradacije. O
obdobjih Stevil¢nega stanja usic (latentno
stanje, inkubacijski stadij), progadacija-(vi-
Sek razmnoZitve), regradacija (naglo zniza-
nje Stevil¢nega stanja) smo Ze obSirneje pi-
sali v Slovenskem cebelarju, letnik 1975 in
1976,

Za prognoziranje hojeve uSice je po-
membno spremljanje poteka gradacije zla-
sti v obdobiju, ko se Stevilo afid naglo veca,
ko utegne lokalno nastopiti ze mnozi¢na
razmnoZitev oziroma lahko pri¢akujemo,
da bo naslednje leto kulminacija razvo-
ja na sirfem obmocju. Navedeno stopnjo
vecletnega razvoja ciklusa imenujemo kri-
ti¢no. V tern obdobju se na hoji praviloma
pojavlja t. i. pozno medenje.

PRAVILO 3.

Po ekskreciji uSic v septembru ali kas-
neje, ki jo registrirajo ¢ebelji panji na teh-
tnicah, sledi naslednje leto v juniju -- juliju
izdatno medenje.

V potrditev tega opazanja naj navedem
rek iz Polhograjskih Dolomitov, ki mi ga
je povedal brat Jernej jeseni 1939, ko smo
pripeljali z ajdove pa3e (v Buc¢ecovcih) do-
mala prazn panje pod Krim, kjer je v sep-
tembru zamedila jelka in so ¢ebele nanesle
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v poprecju okrog 10 kg hojevca. Modrost
se glasi: »Kadar po malem Smarnu cebele
letijo v gozd, prodaj vole in kupi ¢ebele.«

Septembra 1956 leta je 13 kontrolnih
panjev registriralo popre¢no 0,81 kg, kar je
za 1,77 kg visji donos od 42-letnega popre-
¢ja za Slovenijo (--96,63 kg).

Ugotavljanje progradacije zelene uSice
s pomoejo naseljenih panjev je tehni¢no
teZje izvedljivo. Potrebno je veliko " Stevilo
panjev, razen tega pa jih oskrbniki zaradi
dopolnilnega krmljenja odpeljejo v zacet-
ku septembra v dolino.

PRAVILO 3A.

Razlike v jakosti ekskrecije zelene jelkine
usice je mogoce ugotavljati in tako predvi-
deti v naslednjem letu jakost razmnoZitve
na dolotenem obmocju. To je laZje izve-
dljivo in bolj zanesijivo ob uporabi metode
lovnih plos¢. Na to nacin zlasti bolje oprede-
limo jakost izlo¢anja na posameznih nad-
morskih viSinah.

Kot primer zanesljivosti te metode naj
navedemo merjenja v Gorskem Kotaru v
letih 1967/68. V nizje leZeCem Marija Tro-
Stusejeod 7. 8. do 6. 9. ekskrecija stopnje-
vala od 3,5 na 7 izlo¢kov na uro. Za leto
1968 smo zato napovedali izdatno mede-
nje, ki je v niZje leZe¢ih obmocjih dejansko
nastopilo.

PRAVILO 4.

V ugodnih podnebnih razmerah prezi-
mijo v letih s progradacijo razen jajcec
tudi odrasle samice, ki sesajo in izloc¢ajo
prav tako ¢ez zimo in zgodaj spomladi, tj.
pred pojavom prve generacije usic v zacet-
ku aprila,

PRAVILLO 5.

Vrsta tal, geografska Sirina, nadmorska
viSina lahko pospesi oziroma zadrZi progra-
dacijo zelene jelkine usice za eno leto.
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PRAVILO 6.

Podoben gradacijski tip kot zelena hojeva
usica ima tudi manj razSrjena velika rjava
afida Todolachnus abieticola Chol, ki zZivi
na jelki v kolonijah in prav tako izloca ¢ebe-
lam koristno mano.

Nasa raziskovanja so pokazala, da imamo
v okviru enega ciklusa son¢nih peg dvoj-
no nihanje mnoZi¢nih razmnozitev zelene
hojeve usice. Iz obseZnih tovrstnih raziskav
velja za potrebe prognoziranja upostevati na
slednje delovne hipoteze.

PRAVILO 7.

V obdobju z najvisjimi relativnimi Wolfo-
vimi Stevili nastopajo samo kazalci z najve-
¢jo intenzivnostjo mane.

PRAVILO 7 A.
V skupini z najniZjimi relativnimi
Wolfovimi Stevili nastopata najpogosteje

tako najniZja kot tudi najviSja intenzitetna
skupina mane.

PRAVILO 7 B.

Najvisja intenzitetna stopnja mane nasto-
pa najpogosteje tako v najvisi kot v najnizji
skupini relativnih Wolfovih $tevil.

PRAVILO 8.

Pravila 7-7b potrjujejo mnenje, da se in-
tenzivno medenje hoje pojavlja vsakih 4-6
let (Zigmund, 1933).

Kolicinska opredelitev
Afid C. Pectinatae

Kazalca mnozZi¢ne razmnoZitve so jajceca
in ekskreti usic. Na tej podlagi smo razvili
naslednji dve rnetodi koli¢inske opredelitve
hojevih usic.
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METODA STETJA JAJCEC

Jajceca C. pectinatae Stejemo od druge
polovice oktobra naprej do konca marca.
Stejemo jih vsako leto na istem drevesu
ali vejah. Dobljeno Stevilo primerjamo s
podatki preteklih let in s podatki iz dru-
gih gozdnih sestojev ter krajev, ki leZijo na
drugih nadmorskih visinah. Na tej podlagi
sestavimo orientacijsko prognozo.

Na jelki V. na Rakitniski planoti, na ka-
teri smo Steli jaj¢eca, smo v obdobju 1962-
68 nasteli leta 1966 skupno 352, v letih
1963 ali 1968 pa pod 10 jajcec.

METODA LOVNIH PLOSC

Stevilo izlockov hojevih usic v eni
uri dobimo tako, da pod hojeva drevesa
podstavljamo plasti¢ne plos¢e. Uporablja-
mo .melanin plosce velikoati 22,5 X 25,5
cm. So¢asno razmestimo pod razna drevesa
po 6 plo3¢ in sicer vsako leto na ista mesta.
Po 10 minutah od¢itamo 3tevilo kapljic na
posameznih plo3¢ah. Tako dobimo Stevilo
izlo¢kov na uro, ki nam pove, koliko mane
utegne nabrati normalna ¢ebelja druZina.
V ugotavljanje zajamemo razna gozdna ob-
mocja in razli¢ne nadmorske visine.

Po $tevilu izlodkov na lovnih plos¢ah
presojamo, kolikSen utegne biti donos
kontrolnega panja (tabela 1).

Stopnja Stevilo |Priblizni Zuzelke

intenziv- |izlo¢- [dnevni obletavajo
nosti kov donos krosnje
kontrolnega
panja (kg)
I. neznatna |0 - 2 0 nezaznav-
no

II. slaba 3-35 0,10 -0,50 |rahlo
Sumenje
dobro

zaznavano

III. srednja |6 - 15 0,60 - 1,00 (Sumenje

IV. visoka |16 -30 |1,00 - 2,00 |[moc¢no
Sumenje

V. zelo nad 2,00 - 4,00 [bucanje
visoka 30 in vec
Tabela 1

V c¢asu visokih donosov od 19. 7. do 6.
9. 1967 jc bilo v Fuzinah v jutranjih urah
povprecno 20 do 81 izlo¢kov na uro.

Intenzivnost izlo¢anja doloc¢amo tudi
pred zimo, v septembru in oktobru, zaradi
orientacije za prihodnje leto. Tako je bilo
npr. mozno jeseni postaviti orientacijsko
prognozo za razlicne nadmorske viSine
Gorskega Kotarja v letu 1967.

Pri postavljanju operativhe prognoze
je treba upostevati tudi koncentracijo ho-
jeve mane, vpliv temperatur. ¢ez dan ter
pojave trajnih zra¢nih kroZenj oziroma ba-
rometrskega pritiska.

Koncentracija hojeve mane. Sladki sok,
ki ga iztisnemo iz mednega Zelodc¢ka cebe-
le, ki se vraca v panj, ima razlicno mnoZino
suhe snovi. V nasih raziskavah smo s po-
mocjo refraktometra dolo¢ili hojevo mano,
ki je imela med 7 in 71 % suhe snovi.
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Zaradi orientacije smo koncentracije
hojeve mane razvrstili v pet stopenj (tabe-
la2)

Stopnja koncentracije | Suha snov (v %)
Zelo slaba Do 25
Slaba 25do 40
Srednja 40 do 50
Visoka 50 do 60
Zelo visoka Nad 60

Tabela 2

Ugotovljeno je, da cebele »vodene«
mane ne nabirajo ali jo nabirajo le v manj-
$i meri. Dogaja se, da kontrolni panji izka-
zujejo ob 19. uri 1-2 kg dnevnega donosa,
zjutraj pa je tehtnica izravnana. Zato nas
dolocanje koncentracije mane obvaruje
pred prehitrimi sklepi.

Vpliv temperature. Stevilo ekskretov,
ki smo ga ugotovili na lovnih ploscah, je
relativno. Izlocanje ulic je namrec¢ v izre-
dno moc¢ni negativni odvisnosti od tem-
perature. Tabela 3 kaZe, da se ekskrecija
z viSanjem zra¢ne temperature ustrezno
zmanjsuje.

Pri dvigu temperature npr. za 10, se
zmanj3a izlocanje trikratno (od 26,2 na
8,7 ekskreta).

temperatura |Relativno | Absolutno
Stevilo Stevilo
ekskretov |eksretov (%)

12-15 100 26,2

16-17 76 20,0

18-19 66 17,5

20-21 52 13,8

22-23 52 13,8

24-27 33 8,7

Tabela 3

V casu izdatnega izlo¢anja hoje smo
4. 8. 1967 nasteli ob 5. uri zjutraj 43 iz-
lo¢kov, ob 7. uri 29, ob 8. uri 17, ob 10.
uri pale 7.
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Cez dan se pojavljata dva maksimuma
tako v ekskreciji kot v nabiranju c¢ebel, prvi
je vjutranjih, drugi pa v poznih popoldan-
skih urah.

Pri prognoziranju je zato treba uskladiti
Stevilo ekskretov z lovnih plo3¢ s tempera-
turo ozracja.

Vpliv temperature se ne odraZa samo
na stopnji izlo¢anja ¢ez dan, temvec¢ tudi
v primeru, Ce visoke temperature ozracja
trajajo d1je. Vec¢ dni trajajoci suh zrak s 30
in ve¢ stopinjami utegne povsem uniciti
populacijo usicin prekiniti izlo¢anje mane.
Kot smo videli, mora biti opazovalec opre-
mljen z lovnimi plo§¢ami termometrom
in po moZnosti z refraktometrom da lahko
zanesljivo ocean stanje izlocania.

Poudariti moramo tudi, da v sestavku
nismo mogli iti v podrobnosti, temve¢ smo
nanizali v obliki pravil najpomembnejse
ugotovitve o vplivih dejavnikov iz Zive in
mrtve narave na mnozi€no razmnozeva-
nje usic, ter podali dve najbolj zanesljivi
metodi za postavljanje orientacijskih in
operativnih prognoz.

Iz sestavka tudi izhaja, da je za progno-
ziranje potrebno tako poznavanje biologije
najpomembnejsih usic kot tudi vpliv bio-
ti¢ne in abioti¢ne narave. Cim vec let spre-
mljamo razvojni ciklus posameznih uSic,
zanesljivejSe bodo napovedi o medenju
hoje. Ponovimo naj 3e, da je v opazovanje
treba zajeti vsa pomembnejSa gozdna ob-
mocja pa tudi razli¢cne morske visine.

L4
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Vpliv podnebnih sprememb na
gozdno paso v Evropi

dr. Hermann Pechhacker, A 3293 Lunz am see, Avstrija; hc.pechhaker@aca.at

Podnebne razmere v svetu in v
Evropi

ot je ugotovila raziskava ekosiste-
Kmov na Arktiki in v Severnem Atlan-

tiku, Zivimo v obdobju najvecjih
podnebnih sprememb, ki so se zgodile v
zadnjih 5000 letih.

a) TakSnega segrevanja, kot smo mu prica
zadnjih pet desetletij, ni bilo zadnjih
5000 let.

Morski biolog Charles Greene z univer-
ze Cornell v ameriski zvezni drZavi New
York pravi, da je tolik§no segrevanje »brez
primere« v zgodovini ¢lovestva.

b) Od leta 1975 do danes se je povpre¢na
temperatura zraka zviSala kar za 0,6 sto-
pinje C.

Ledeniki in ledene kape na obeh ze-
meljskih tecajih se iz leta v leto bolj talijo,
Stevilna obmocja pa pesti vse huj3a susa.

¢) Spremenile so se tudi koli¢ine padavin.
Kot primer naj navedem, da je bilo leta
1965 letno povprecje padavin (20-letna
srednja vrednost) v Lunz am Seeju 1720
mm, zdaj pa na leto pade povpre¢no
1250 mm padavin.

¢) To kaZe, da postaja podnebje v Avstriji
toplejse in bolj susno.

Stanje cebelje gozdne paSe v Srednji
Evropi

a) Za avstrijsko Cebelarstvo je gospodarsko
zelo pomembna gozdna pasa.

b) Povprecni letni donosi gozdnega medu
lahko doseZejo vec¢ kot 50 kilogramov
na hektar. Tudi povprecen donos ene
Cebelje druZine lahko doseZe do S0 ki-
logramov medu.

¢) Na splosno dosega gozdni med v Sre-
dnji Evropi vi$jo ceno od cvetli¢nega.

X
~

Najpomembnej3e drevesne vrste za goz-
dno paSo so: smreka, jelka, bor, hrast,
lipa in javor (na lipi in javorju cebele
nabirajo tako nektar kot tudi mano in
cvetni prah).

Najpomembnejsi proizvajalci mane v
Srednji Evropi

a) Physokermes hemicryphus - mali smre-
kov kapar ali mala lekanija se pojavlja
tako na smreki kot tudi na jelki (zlasti v
Gr¢iji, pa tudi v Sloveniji).

b) Cinara pectinatae - zelena hojeva uSica
ali Buchneria s pojavlja na jelki ali hoji.

¢) Cinara pilicornis - rdecerjava puhasta
smrekova lubna uSica se tako kot druge
vrste lahnid pojavlja na smreki.

¢) Cinara costata - zelo puhasta smrekova
lubna usica, ki povzroca nastanek ce-
mentnega medu.

d) Phyllaphididae - listne usice, pojavljajo
se zlasti na hrastu in lipi.

e) Chaitophoridae - $¢etinaste uSice se po-
javljajo zlasti na javorju.
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f) Metcalfa pruinosa - medeci Skr-
Zat se je na nekaterih obmocjih naselil Sele
v zadnjem casu

Vpliv okolja na razvoj
povzrociteljev mane

Na razvoj populacije vseh povzrocite-
ljev medenja in s tem tudi na gozdno paso
zelo ugodno vplivajo mravlje.

Nasprotno pa razvoj proizvajalcev mane
zavirajo zlasti najezdniki, zemeljske ose

Polifagi, kot so pikapolonice in muhe
trepetavke, nimajo nikakr$nega vpliva na
razvoj usic.

Razvoj proizvajalcev mane pospesSujejo
tudi nekatere vrste os.

Vpliv temperature

a) Optimalna temperatura za razvoj in raz-
mnoZevanje povzrociteljev medenja je
od 15 do 25 stopinj C.

b) NiZje temperature, celo pozeba, jim ne
$kodujejo, temvec¢ le zavlecejo njihov
razvoj.

¢) Razvoju usic skodujejo zlasti temperatu-
re, vi§je od 30 stopinj C.

Vpliv padavin

a) Mrzlo pomladansko vreme s snegom
mravljam preprecuje stike s povzrocite-
lji medenja in podalj$uje njihov razvoj,
to pa lahko povzroci manj$o odpornost
usic.

b) Med spomladanskim razvojem, tja do
sredine junija, povzrocitelji gozdnega
medenja niso prevec ob¢utljivi na pada-
vine.

¢) Med najhujSim neurjem v prejSnjem
stoletju je v Avstriji konec junija padlo
20 cm toce, voda je odnesla vse mosto-
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ve v dolini in unicila vso letino na po-
ljih. Kljub temu se je pa3a na hoji z vso
intenzivnostjo nadaljevala Ze dva dni
po katastrofi.

¢) Ob hladnem in deZevnem vremenu
cebele ne letijo na paSo, deZ pa mano
spere z iglic.

Posledice podnebnih spre-
memb

Vplivi na gozd in s tem tudi na cebeljo
gozdno paso

a) Spremenila se bo naravna sestava dre-
vesnih vrst - ¢e ta zaradi pretiranega
sekanja industrijskega lesa ni spreme-
njena Ze zdaj.

b) Jelka in smreka, ki uspevata predvsem
v hladnem in vlaZnem podnebju, bosta
vedno bolj postajali »plen« razli¢nih
$kodljivcev, na primer lubadarjev in
drugih podlubnikov.

c) Mogoce, pravzaprav zdaj Ze aktualne
posledice so: umiranje brestov (holan-
dska bolezen), umiranje jesenov, izumi-
ranje jelke, »umiranje gozda« ...

¢

~

V Srednji Evropi bo priporocljivo saditi
toploljubne in proti susi odporne dreve-
sne vrste (na primer Abies cephalonica
- grska jelka, Pinus radiata - evkalipti).

Vplivi na povzrocitelje mane in na cebe-
ljo gozdno paso

a) Najprej se bo cebelja gozdna pa3a celo
izboljsala.

b) Se ve¢ bo tako imenovanega »cemen-
tnega medux.

¢) S¢asoma bodo zaradi visokih tempera-
tur in suSe nastale poSkodbe gozdnega
drevija, to pa bo negativno vplivalo tudi
na samo izlo¢anje mane.
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¢) Zardi suhega podnebja bo mana gosta,
zato jo bodo cebele le s teZavo nabirale
(dobra ¢ebelja pasa zahteva visoko zrac-
no vlago).

d) Zelo vroca obdobja od sredine maja do
konca junija utegnejo Skodovati pov-
zroc¢iteljem medenja.

e) Vroca obdobja sredi maja bodo znatno
skrajSala trajanje medenja, tista konec
junija pa ga bodo za tisto leto tudi do-
kon¢no unicila.

Ob suhem in vro¢em vremenu cebelar
toci »osuSen« med. Leta 2007 je med, pri-
delan v hribovju Avstrije, vseboval manj
kot 15 % vode.

Prevedel Franc Sivic
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Zatiranje varoj s pripravki, ki ne
onesnazujejo Cebeljih pridelkov

Dr med. Rodoljub Zivadinovi¢, Ul Stojana Janicijevica 12, 18210 Zitkovac
rodoljubz@nadlanu.com tel.:+381-60-444-01-01

o pred nekaj leti Cebelarji niso
D imeli moZnosti varovati cebel

pred varojami s sredstvi, ki ne bi
ogroZali cebeljih pridelkov. Pojavljale so
se posamezne zacasne resitve, vendar te
najveckrat niso dovolj uspe$no zatirale
teh zajedavcev. Pri tem so bili razmeroma
ucinkoviti samo tisti ¢ebelarji, ki so te, si-
cer manj ucinkovite pripravke uporabljali
skupaj z bioloskimi apitehni¢nimi ukrepi.
Tak nacin dela pa zahteva veliko Casa in
tudi denarja.

Zdaj so razmere povsem drugacne, zato
lahko re¢emo, da imajo cebelarji kon¢no
primerno izbiro pripravkov za unicevanje
varoj. Gre za sredstva, ki ob uporabi ne
zahtevajo veliko casa in truda, hkrati pa
so zelo ucinkovita. Po uporabi v ¢ebeljih
pridelkih in v panju ne puscajo nikakr$nih
ostankov, ki jih ne bi bilo v naravi in ki bi
lahko onesnazili ¢ebelje pridelke.

Ceprav je izbira sredstev za unicevanje
varoj razmeroma majhna, vendarle lahko
izbiramo med nekaterimi. Opisal bom na-
¢in dela z dvema pripravkoma, in sicer z
oksalno kislino in Apiguardom. V svojem
¢ebelnjaku sem ju v praksi preverjal tri se-
zone zapored (2006, 2007 in 2008), dve
sezoni pa tudi v ¢ebelnjakih ¢lanov Cebe-
larskega drustva Aleksinac (leta 2007 pri
2.290 cebeljih druzinah in leta 2008 pri
2.069 cebeljih druZinah). Postopka sta bila
izjemno ucinkovita in zanesljiva (seveda
ob pravilni uporabi), in to brez dodatnih
apitehni¢nih ukrepov. Pri tem so v vsem

letu potrebni samo trije obiski ¢ebelnjaka.
Za izvedbo tega postopka ne potrebujemo
vec kot pet minut za eno c¢ebeljo druZino v
nakladnem panju, ko delo obvladamo, pa
za to porabimo le 2-3 minute. Seveda v to
ni vracunan cas za pripravljalna dela.

Varoje lahko unicujemo samo v obdo-
bju po glavni pasi, torej julija in avgusta,
in med zimskim mirovanjem, ko v panjih
ni zalege. Za ta dva posega uporabljamo
dva pripravka, ki dovolj u¢inkovito unicita
varoje pri vseh cCebelarjih, katerih cebelje
druZine so relativno oddaljene (najmanj
2 km) od drugih ¢ebelnjakov, zato je niz-
ka tudi stopnja reinvazije. V tem primeru
se ne pojavlja reinvazija. Izjeme pri tem
pravilu se pojavijo le, ¢e se Cebelarji ne
dogovorijo za socasno in enako obdelavo
¢ebeljih druZin. Reinvazija se pojavlja na
ve¢ nacinov: z ropom, zaletavanjem ce-
bel, prek trotov ali prek medovitega cvetja,
$e zlasti na son¢nic¢ni pasi. Cebele lahko
zgresijo svoj panj celo za 800 metrov. Kljub
temu obcutno zmanjSamo zaletavanje Ce-
bel, ¢e so panji drug od drugega oddaljeni
1 meter (Ralph Bucher, 2001) in ¢e je na
stojiS¢u postavljenih ve¢ opaznih orien-
tirjev. Zaletavanje cebel je Skodljivo zlasti
pri meSanju Cebel (in s tem prena$anjem
varoj) v istem ¢ebelnjaku, saj se v tem pri-
meru varoje 3irijo horizontalno, s tem pa
se povecuje tudi reproduktivna mo¢ teh
zajedavcev, podobno $kodljivo pa je tudi
mesanje z varojami napadenih cebel iz
razli¢nih ¢ebelnjakov.
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PRAVILA UNICEVANJA
VAROJ S SREDSTVI, KI NE
ONESNAZUJEJO CEBELJIH
PRIDELKOV

Temeljna pravila za unicevanje varoj s
pripravki, ki ne onesnazujejo ¢ebeljih pri-
delkov, so v biologiji teh zajedavcev. Ce
vemo, kako se varoja vede v posameznem
delu sezone, ni tezko pripraviti pravilne
strategije. Naj navedem samo najpomemb-
nejSe podatke.

Varoja veckrat obisce zaleZeno celico in
poskrbi za potomstvo. De Ruijter navaja, da
se to med sezono zgodi celo do sedemkrat.
Glede na to se lahko na koncu razvojnega
cikla iz ene samice varoje razvije celo 35
njenih potomcev. Wendel in Rosenkranz
porocata, da samo 4,1 % varoj preZivi tri
cikle. Mikitjuk trdi, da 78 % varoj doZivi
samo en ciklus, 18 % ji doZivi dva cikla,
samo 4 % pa tri cikle razmnoZevanja. Po
njegovih podatkih ena samica varoje doZi-
vi povpre¢no 1,26 cikla. Tudi Mikitjuk in
Infantitis trdita, da $tiri cikle razmnoZeva-
nja doZivi samo 1,4 % varoj. Avtorja najno-
vejse knjige o varoji (Nestor Fernandez in
Yves Coineau, 2007) menita, da so najbolj
natancne najnoveje raziskave Friesa in
Rosenkranza (1993) in da ena vroja pov-
prec¢no doZivi od 1,6-1,7 cikla.

Vse to moramo vedeti, ¢e Zelimo razu-
meti, da pribliZzno 80 % varoj samo enkrat
v Zivljenju vstopi v zalego. Glede na to je
njena reproduktivna sposobnost velika
samo na prvi pogled. Ne nazadnje tudi
zato, ker ji z neustrezno strategijo unice-
vanja sami ponujamo izjemne moznosti
za razvoj. Vsi Cebelarji ne ukrepajo tedaj,
ko je to najpomembneje, to je tedaj, ko se
za¢ne zmanjSevati kolic¢ina zalege in hkra-
ti povecevati Stevilo varoj v ¢ebelji druZini
(julij). V tem obdobiju se po redni poti po-
vecuje tako absolutna napadenost zalege
kot tudi relativna napadenost, saj se Stevi-
lo varoj razporedi v veliko manjsi koli¢ini

80

zalege, zato je povsem normalno, da Sele
tedaj za¢nemo opaZzati veliko $kodo. Do
tedaj cebelar misli, da je s ¢ebelami vse v
redu in da so varoje pod nadzorom, potem
pa nenadoma opazi ¢ebele z iznakaZenimi
krili, ki se plazijo po bradah, in podobno.
Ceprav to vemo Ze nekaj let, velika vecina
Cebelarjev ukrepa Sele avgusta, vcasih Se
pozneje, vsa leta pa se Skoda samo kopici.
Po vec letih je $koda seveda katastrofalna,
saj odmrejo Stevilne ¢ebelje druZine, za to
pa so odgovorni vsi drugi, razen Cebelar-
jev, ki v svojih druZinah niso ob pravem
¢asu zatirali varoj.

Seveda, najvecji problem je v tem, da so
julija Se vedno pase in da je tezko izbrati
enega od pripravkov, ki so jih uporabljali
doslej in pri katerih se ni mogoce izogniti
onesnazenju Cebeljih pridelkov. Na sreco
sta zdaj na voljo britanski Apiguard in $vi-
carski Tymovar, izbira med njima pa je od-
visna od tega, katero sredstvo je ¢ebelarju
dostopnejse.

Razumljivo je, da razli¢ni vplivi pov-
zro¢ajo tudi razli¢no intenziven razvoj
varoj. Upravi¢eno lahko domnevamo, da
je razvoj varoj najbolj odvisen od prehra-
njevanja napadenih cebeljih licink. Koli-
kor mi je znano, doslej $e nihce ni raziskal
povezave med reproduktvno mocjo varoj
in ve¢jim $tevilom moZnih pojavov, ki na
to vplivajo. Leta 2007 se je Larry Connor iz
ZDA zacudil, zakaj se varoje v slab$ih ¢ebe-
ljih druZinah razvijajo poCasneje. Morda
je poleg manjse koli¢ine zalege, tj. medija
za razmnozevanje varoj, poglavitni vzrok
slabSa prehranjenost zalege v SibkejSih
Cebeljih druZinah. V vsakem primeru na
moc¢ zaleganja varoj vpliva vec¢ razli¢nih
dejavnikov, ki jih bodo odkrile prihodnje
raziskave. Ze zdaj obstajajo dokazi o pove-
zanosti med prehrano zalege varoj in in-
tenzivnostjo njihove reprodukcije. Tudi na
njihovo plodnost $e kako vpliva prehrana
(A. De Ruuijter, 1987, S. Martin, 1997, C.
Otten, 1990, P. Rosenkranz, 1997), kajti ka-
dar je hrana slabsa, se izlega manj plodnih
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samic varoj. Samice so manj plodne tudi
tedaj, kadar se razvijejo na zimskih cebe-
lah. Razvoj varoj pozno pozimi in zgodaj
spomladi se ne pojavi s prvo ¢ebeljo zale-
go, temvec varoje poc¢akajo na prvo obilno
pelodno paso. Varoje se nerade zadrZujejo
na zelo mladih ¢ebelah, ki so se Sele zace-
le hraniti s cvetnim prahom, saj te v svoji
hemolimfi e nimajo dovolj proteinov za
zadovoljitev njihovih potreb.

Drugo pomembno opozorilo je pove-
zano z biologijo varoj. Gre za spoznanje,
da cCebelje druZine kranjske rase vzrejajo
pribliZzno optimalno koli¢ino trotovske za-
lege, tj. od 5-15 % skupne kolic¢ine zalege,
kar 92 % varoj pa za svojo reprodukcijo iz-
bere trotovsko zalego (S.Fuchs, 1990). To
je Se en razlog, zakaj tako veliko Stevilo
varoj konecu julija (po prenehanju zale-
ganja trotovine) napade zalego Cebel de-
lavk. Pomembnost tega podatka je veliko
vecja, kot je videti na prvi pogled. V vseh
prejSnjih letih so cebelarjem priporocali,
naj iz ¢ebeljih druZin odstranjujejo slabo
zgrajeno in trotovsko satje. To je v veliki
meri zmanj$alo moZnosti ¢ebel, da bi se
priblizale bioloSkemu optimumu troto-
vske zalege v panju. Zaradi umetno zmanj-
Sanega Stevila trotovske zalege so se varoje
avtomati¢no naselile v ¢ebelji zalegi, to pa

se je zgodilo veliko prej, kot se to zgodi v
naravnih razmerah. Najskrbnejsi cebelarji,
ki vestno odstranjujejo slabo in trotovsko
satje, imajo tega zelo malo, zato so njihove
Cebelje druZine tudi najbolj ogroZene. Ta
svojevrsten paradoks povzroca ¢ebelarjem
velike skrbi, ¢eprav sploh ne vedo, kaj se
dogaja.

Po vsem navedenem lahko sklenemo,
da mora ¢ebelar NAJPOZNEJE do 10. avgu-
sta v Cebelji druZini uniciti vsaj 80-90 %
varoj. Ce Zeli ve¢ino zajedavcev odstraniti
iz panja pred 1. avgustom, pa mora zati-
ranje zaceti veliko prej. To je tezka naloga.
Optimalna reSitev je uporaba izklju¢no
zgoraj navedenih pripravkov. Na tej sto-
pnji razvoja znanosti je to edino mogoce,
Ce zaradi poznih pa3 v juliju in Se pozneje
ne Zelimo onesnaZiti Cebeljih pridelkov.
Ostane nam samo $e to, da pozimi, takoj
potem, ko se izleZe zadnja zalega, v panju
z oksalno kislino uni¢imo $e preostale va-
roje. Edina nesreca v vsej zgodbi je, da je
po mnenju ¢ebelarjev vrednost kilograma
medu v prodaji na drobno $e vedno preve-
lik stroSek za ta nacin zatiranja bolezni na
letni ravni. Pravzaprav je cena tega sred-
stva nekoliko niZja od vrednosti kilograma
medu, odvisno pa¢ od vsakokratne cene
medu na trgu in drZavne ureditve.
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Omeniti je treba, da se Stevilo varoj na

odraslih cebelah proti koncu julija in Se
posebej avgusta poveca na priblizno 50 %,

Ceprav jih je bilo $e mesec prej na odraslih
¢ebelah le 20-30 %. To lepo prikazuje tudi
spodnja tabela.

Distribucija varoe lzmedu radilickog legla | odrastih plela
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Ob tem je treba opozoriti, da varoje na-
padajo predvsem mlade c¢ebele, ki hranijo
licinke, kljub temu pa jih 20 % napade
tudi izletne ¢ebele (Nestor Fernandez, Yves
Coineau, 2007). To jim namre¢ omogoca
zanesljivejSi vdor v druge Cebelje druZine
in s tem tudi obstoj vrste. To se najpogo-
steje dogaja s prenosom varoj prek cvetov,
na katerih se pred odpadanjem zadrZujejo
tudi vec¢ kot 7 dni, in z zaletavanjem cebel
v druge panje, ki jih ¢ebele pri vracanju za-
menjajo za svoje.

JULIJ - APIGUARD

Prvo Skatlico Apiguarda z aktivno snov-
jo timol vstavimo v panj najpozneje 15.
julija. Edina izjema je samo pojav nenadne
pase v tem obdobju, ¢eprav Apiguard oz.
aktivna snov timol niti teoreti¢cno ne more
preiti v med v taki koli¢ini, da bi ga bilo
v medu mogoce zaznati. Ta raven je celo
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50-krat niZja od dovoljene meje. Pri doda-
janju tega sredstva ne smemo zamujati, saj
se bodo v nasprotnem varoje preve¢ raz-
mnoZile. Apiguard moramo vstaviti v panj
vsaj mesec dni pred zaznavnim uc¢inkom.
Nikakor ne smemo podleci skusnjavi, da bi
uporabili samo en odmerek (1 plocevin-
ka), saj tako uni¢imo samo 30-40 % varoj.
Pravo ucinkovitost doseZemo Sele z dvema
odmerkoma, kot je to napisano tudi v na-
vodilih.

SPOZNAJTE TIMOL, DA GA BOSTE BO-
LJE RAZUMELI

Timol  (C10H140,  5-methyl-2-iso-
propyl-1-phenol ali 3-hydroxy-p-cyme-
ne) je fenolni derivat cimena. Je hlapljiv
monoterpenoid, ki je naravna sestavina
zdravilne materine dusice (Thymus vul-
garis). Prav tako je tudi sestavina Stevil-
nih drugih rastlin in njihovih eteri¢nih
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olj, najveckrat skupaj s svojim izomerom
karvakrol (carvacrol). Molekularna masa
timola je 150,218 g/mol. Topljivost v vodi
je le 0,1g/100g. Njegovo vrelisce je pri 233
°C, topi pa se pri temperaturi od 48 °C do
51 °C. Pritisk izhlapevanja timola je 0,04
mm Hg pri 20 °C. Druge podatke o timolu
lahko dobite na spletnem naslovu: http://
www.chemindustry.com/apps/chemicals.

C

Timol ni mutagen niti genotoksicen
(Azizan, 1995; Stammati, 1999; Zani, 1990;
Tsutsui, 1987). Je dvajsetkrat bolj antisep-
ticen kot fenol, za razliko od tega pa ne
pozroc¢a mukoze. Tudi sinteti¢ni timol ni
vec tako poceni, kot je bil pred 20 leti. Po-
sebno drag je naravni timol, ki ga izluZijo
iz rastlin. Na trzi$¢u je cena 10 ml timola
v eteri¢nem olju materine duSice 34,75
dolarja. Po podatkih Franca Sivica je sin-
teti¢ni timol cenejsi v prodaji na debelo, v
vrecah po 25 kg. Po njegovih informacijah
je svetovna cena 1 kg timola priblizno 17
evrov.

Timol je sestavina razli¢nih vrst hrane
in zac¢imb, ki ga vsebujejo od 0,02 mg/kg

do 100 mg/kg (De Vincenzi, 1991; Gracco,
2002). Timol ni toksicen za ljudi. V Evrop-
ski uniji je njegova dovoljena vsebnost naj-
ve¢ do 50 mg/kg. Najdemo ga v Stevilnih
rastlinah, med drugimi tudi v origanu.
V mehiSkem origanu (Lippia berlandieri
Schauer) ga je od 3-10 mg/kg (Nurhan Tur-
gut Dunford, Ramon Silva Vazquez, 2005).
Origano (majaron) je zelo soroden mate-
rini dusici. Italijanski origano je kriZanec
med sladkim majaronom (Origanum mar-
jorana je ena izmed 50 vrst origana) in ori-
ganom (Origanum vulgare), je odporne;jsi
na mraz in milejSega vonja. Vsi majaroni
so origani, ker je njihov rod Oregano, vsi
origani pa niso majaroni. Vec¢ina ¢ebelar-
jev ve, da je za zatiranje varoj v rabi tudi
majaronovo olje (pridobivajo ga iz sladke-
ga marajona, pribliZzno 6,2 g iz 1 kg sveZe
rastline), najveckrat v kombinaciji z mra-
vljin¢no kislino. Kombinacija timola in
mravljin¢ne kisline je znana tudi v Srbiji
(ta pripravek je bil v preteklosti registriran
pod imenom Timovar).

V eteri¢nem olju materine duSice so po-
leg timola tudi druge zdravilne snovi, ki
jih v alternativni medicini uporabljajo kot
pomozZna sredstva za zdravljenje akutnega
in kroni¢nega bronhitisa, njihovo ucin-
kovitost pa so dokazale tudi raziskave (G.
Knols, 1994; R. Meister, 1996; H. Matthys,
2000). Te snovi vsebuje tudi pripravek s
komercialnim imenom Bronchipret®™
(ki vsebuje Se izvle¢ek pomladanskega je-
glica), tako da je v eni tableti 1,08 mg ti-
mola. Na univerzi v Erlangnu v Nemciji
so raziskovali vpliv tega zdravila na ljudi
(Claudia Kohlert, 2002). Izvle¢ek materi-
ne duSice deluje protivnetno pri edemih,
dokazano je baktericidno in bakteristatic-
no delovanje (ubija in preprecuje razvoj
bakterij) na Stevilne grampozitivne in gra-
mnegativne bakterije (M. Marino, 1999).
Poleg antibakterijskega antiglivicnega in
antioksidacijskega delovanja so v zadnjem
¢asu znova potrdili tudi antiinflatorno
delovanje timola (Pier Carlo Braga, 2006,
Oddelek za farmacijo Medicinske fakultete
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v Milanu, Italija), zato je po mnenju avtor-
jev raziskave pomemben tudi za prepere-
Cevanje razvoja razli¢nih vnetnih bolezni
pri morebitnih infekcijah. Istega leta so
isti avtorji v drugi raziskavi ugotovili po-
membno antioksidacijsko delovanje timo-
la na ¢loveske celice.

Eteri¢cno olje materine duice upoca-
snjuje razmnoZevanje vec vrst bakterij, ¢e
je njegova koncentracija 50-400 mg/kg.
Pred nedavnim so ugotovili antibakte-
rijsko delovanje eteri¢cnega olja materine
dusice in tudi hlapov timola na patogene
bakterije v ¢love$kih dihalih (S. Inouye,
2001), olje materine duSice pa preprecuje
tudi virus gripe in respiratorni sincicial-
ni virus (U. Schwenk, 1998). Prav tako so
dokazali tudi antioksidacijsko delovanje
etericnega olja materine duSice in timo-
la v razli¢nih tkivih podgan (K. Youdim,
1999). Skupina znanstvenikov (M. A. Bo-
telho, 2007) je dokazala, da je timol zelo
uspeSen tudo pri uni¢evanju nezaZelenih
mikroorganizmov v ustni votlini (Candi-
da albicans; Streptococcus mutans, mitis,
sanguis et salivarius).

Timol  prepreCuje = razmnoZevanje
bakterij Salmonella typhi murium in
Staphylococcus aureus (Juven, 1994), gli-
vic Aspergillus flavus (Mahmoud, 1994) in
Cryptococcus neoformans (Viollon, 1994).
Ce hranljivi podlagi dodamo 0,4-0,8 g/kg
timola, bomo preprecili razvoj vec vrst pa-
togenih glivic (Zambonelli, 1996).

Po raziskavah, objavljenih v Zirichu
(S. Shapiro, 1995), timol uspe$no unicuje
bakterije v ustni votlini, kot so Porphyro-
monas gingivalis, Selenomonas artemidis
in Streptococcus sobrinus. Izjemno hitro
spreminjanje celicne vsebine ob uporabi
timola potrjuje njegovo membranotropno
ucinkovitost. Raziskave so pokazale, da
timol vpliva na razpad bakterijske mem-
brane bakterijskih celic, to pa potrjuje
tudi britanski znanstvenik Jeremy Owen
(2006), ki je ugotovil, da timol poSkodu-
je protein v celi¢ni membrani varoje in jo
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tako unici. Podobno navaja tudi Helander
(1998), ki potrjuje protibakterijsko delo-
vanje timola. Rezultat razgradnje celi¢ne
membrane in sprememb celi¢ne vsebine
je unicenje bakterij, na podoben nacin pa
timol deluje tudi na hife in glivice (Zam-
bonelli, 1996). Pri Streptococcus sobrinus
timol povzro¢a zmanjSanje znotrajceli¢ne
vsebine ATP-ja (adenozin trifosfat), pri
Porphyromonas gingivalis pa zavira tudi
njihov razvoj (S. Shapiro, 1995), verjetno
tudi zato, ker se povecuje prepustnost ci-
toplazemske membrane za ATP pri bakte-
rijah (Robert N. Rice, 2001). Po unicenju
Streptococcus sobrinus se pojavljajo po-
membne spremembe transmembranskega
delovanja preostalih bakterij, verjetno kot
posledica iztekanja celi¢ne vsebine (S. Sha-
piro, B. Guggenheim, 1995).

Max Watkins je objavil podatek, da ti-
mol vpliva tudi na zatiranje evropske in
ameriSke gnilobe cebelje zalege, kljub
temu pa ga ne moremo uporabiti za zdra-
vljenje teh bolezni, saj nanje vpliva le del-
no. Kanadski raziskovalec Peter G. Kevan
(1999) je ugotovil, da omenjeni bolezni
poleg timola zatirajo tudi roZmarinovo,
origanovo, limonino in evkaliptusovo
olje ter cimet. Te navedbe moramo razu-
meti samo kot informacijo. Vsekakor jih
ne smemo nekontrolirano preizku3ati, saj
nobeno eteri¢no olje ni ne$kodljivo. Raz-
iskovalci so dodajali eteri¢na olja v sirup
vrazmerju 1 : 1 in tako ugotovili, kakSno
razmerje ¢ebelam skrajSuje Zivljenje. Tako
na primer mentol niti v velikih koli¢inah
ne ubija ¢ebel (Peter G. Kevan, 1999), za
druga olja pa je dolo¢ena srednja smrtna
doza LDSO0. Tako je na primer ta doza za
cimet 150 mg/kg, za nageljnove Zbice 200
mg/kg, za timol pa 100 mg/kg (ali 1g na 10
kg sirupa).

Po naklju¢ju je bilo ugotovljeno, da
timol lahko prepre¢i pojav noseme pri
medonosnih ¢ebelah (Brown, lastno opa-
zanje). Cebele so namre¢ 20 let za zimo ki-
mili s sirupom, ki je kot konzervans vsebo-
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val 0,44mM timola. V tem obdobju se pri
teh cebeljih druZinah ni pojavila nosema.
To je spodbudilo znanstvenike, da so zaceli
raziskovati tudi vpliv timola na nosemo.

Zrele spore noseme imajo tri zunanje
ovojnice: eksosporo, endosporo in cito-
plazmatsko membrano. Timol prebije ovoj
spore in unic¢i citoplazemsko mebrano
spor, s tem pa preprecuje njihovo kaljenje
(Robert N. Rice, 2001). Rice je tudi doka-
zal, da timol vsebujeta nektar in cvetni
prah Stevilnih rastlin, zato obstaja velika
verjetnost, da timol in njemu podobne se-
stavine iz nektarja in peloda odlo¢ilno pri-
spevajo k zmanjsanju Skode, ki jo povzroca
nosema ob koncu pomladi in poleti.

Grski raziskovalec A. Papachristoforou
je leta 2003 in 2004 ugotovil, da timol
uspe$no preprecuje tudi pojav poapnele
zalege, ki jo povzroca glivica Ascosphaera
apis. V svoji raziskavi je uporabil Apiguard
(po uporabi samo enega odmerka priprav-
ka se je infekcija zmanjSala za 53,9 %).
Njegove ugotovitve poznam od leta 2005,
pa je nisem vzel prevec resno, ker ji nisem
zaupal. Ko sem leto pozneje v svoje panje
vstavil Apiguard, sem 3el Ze dan po vsta-
vitvi pogledat, koliko varoj je odpadlo. Do
tedaj sem mislil, da v mojem cebelnjaku
ni poapnele zalege, ker je nisem videl Ze
najmanj deset let, takrat pa sem v predalu
pod mreZasto podnico v dveh panjih nasel
po 30 mumij poapnele zalege. Toliko jih je
odpadlo samo po dnevu delovanja timola.

Timol je toksi¢en za varoje (Lindberg,
2000), zato ga vse pogosteje uporabljajo za
njihovo unic¢evanje (F. Chiesa, 1991; Gre-
gorc, 1996; Sammataro, 1998; A. Imdorf,
1999; Calderone, 1999; Lindberg, 2000;
Fassbinder, 2002), prav tako pa tudi proti
trahejnemu parazitu Acarapis woodi (Ca-
Iderone, 1997; Ellis, 1997). Medonosne
Cebele dobro prena3ajo timol (Imdorf,
1995), ugodno pa vpliva tudi na higieno v
panju (Jérome Trouiller, 2004).

Ker je timol naravna sestavina medu, ne
vpliva na njegov okus, tudi ¢e ga je v njem
1,1 mg/kg ali manj (Bogdanov, 1998). Dru-
gi raziskovalci poroc¢ajo, da med ne spre-
meni vonja in okusa, ¢e vsebnost timola
ne preseze 2 mg/kg (Richard, Multon,
1985), to pa je odvisno od vrste medu.
Ostanki timola niso obstojni, ¢e pa se med
paso kljub temu pojavijo v medu, ne bodo
presegli meje naravne vsebnosti te snovi v
njem (Bogdanov, 1998).

Za unicevanje varoj so zaceli timol upo-
rabljati pred skoraj 30 leti, vendar je bilo z
njegovo uporabo kar precej teZav. Najvec-
krat so ¢ebele posipali s suhim timolom, ta
metoda pa se ni najbolje obnesla, ker snov
pri vi$jih temperaturah zelo hitro hlapi. V
tem primeru se v mikroklimi panja nabere
previsoka koncentracija hlapov timola, to
pa moti ¢ebele. V hujsih primerih so ¢ebe-
le zaradi tega zapustile zalego, tako da je
odkrita zalega odmrla, v¢asih pa so c¢ebe-
le celo zapustile panj. Najvecji problem je
bil, da je tako stanje povzrocilo prikrit ali
akutni rop v Cebelnjaku. Zaradi tega so v
osemdesetih letih prej$njega stoletja opu-
stili njegovo uporabo.

Le redkokateri zanesenjaki so skuSali
poiskati reSitve za njegovo kontrolirano
izhlapevanje (znan je t. i. »frakno-satnik za
timols, ki ga je iznaSel Franz Knobelspeis,
1977).

Portugalski raziskovalci H. Garco, R.
Alvares in M. Vilas-Boas (2005) so se do-
mislili da bi timol vgradili v satnice. Po
vstavitvi teh satnic se je odpadanje varoj
povecalo za 3-10-krat. Ob vstavitvi dveh
satnic, v katerih je bilo po 9 g timola, je
odpadlo ve¢ varoj kot ob vstavitvi ene sa-
tnice z 18 g timola.

Timolu in drugim snovem, ki unicuje-
jo varoje, hkrati pa ne Skodujejo cebeljim
pridelkom, so raziskovalci znova nameni-
li ve¢jo pozornost po letu 1998, ko je bila
ustanovljena Evropska delovna skupina za
oragniziran boj proti varojam. Sestavljali
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so jo vodilni znanstveniki z vsega sveta.
Clan te skupine Antonio Nanetti je leta
2006 ob obisku v Srbiji sporocil uradno
priporocilo te skupine, da namre¢ cebe-
larjem za zatiranje varoj povsem zadostuje
eden izmed pripravkov na podlagi timola,
ki ga uporabijo avgusta, ter oksalna kisli-
na, ki jo uporabijo pozimi, ko v ¢ebeljih
druZinah ni zalege. In ni¢ drugega. Ta
koncept je v praksi povsem sprejemljiv in
Ze daje odlicne rezultate. Tako je spomla-
dansko zatiranje varoj popolnoma odvec.
Izjama so samo tisti kraji, v katerih je na
majhnem prostoru velik 3tevilo panjev in
se zato pojavljajo tudi zunanji vzroki za na-
padenost (prek cvetov, s trotov, z naletom
¢ebel in zaradi tako imenovane reinvazi-
je). V teh primerih je treba varoje zatirati z
ustreznim sredstvom tudi takoj po toc¢enju
akacijevega medu.

Na svetu so registrirani trije pripravki na
podlagi timola, pri katerih je problem po-
stopnega izhlapevanja te snovi po vecini
reSen. To so italijanski Api Life Var®, 3vi-
carski Thymovar® in britanski Apiguard®.
Od avgusta 2006, ko je bil prvi¢ uvozen
(in tudi registriran za uporabo v Srbiji), je
srbskim c¢ebelarjem dostopen samo Api-
guard® (v nadaljnjem besedilu Apiguard).
Ta pripravek ima velike prednosti pred
drugimi pripravki na podlagi timola, saj
je problem nekontroliranega izhlapevanja
pri njem reSen na najboljSi moZen nacin,
tako da je nadzorovano izhlapevanje kar
najbolj izpopolnjeno. 1z svojih lastnih iz-
ku3enj lahko povem, da leta 2006, ko sem
prvic¢ uporabil ta pripravek, nisem zaznal
nikakr$nih negativnih pojavov, Ceprav je
bila zunanja temperatura kar 39 °C, panj
pa ni bil za3c¢iten pred sonc¢no pripeko.
Tudi julija in avgusta leta 2007, ko so tem-
perature dosegle tudi do 44 °C, ni bilo ni-
kakr$nih tezav. Seveda pa je zaradi moZno-
sti ropa ob uporabi timola treba poudariti,
da ob zatiranju varoj po kateri koli metodi
(posebej ¢e ga uporabljamo po enem iz-
med zastarelih nacinov) ni treba upora-
bljati nobenega apitehni¢nega ukrepa, ki
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bi utegnil povzrociti rop (npr. krmljenje,
dalj ¢asa odprti panji v brezpaSnem obdo-
bju in podobno).

APIGUARD

Apiguard je timol v gelu. Pakirajo ga
v nizke aluminijaste plocevinke, ki so po
obliki zelo podobne plo¢evinkam za