Ljubljana, januar, februar, marec 1994

Mercatorjev casopis pred 30 leti.
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OKTOBER 1963

asem fistu na pot

V razvijajocem se sistemu delavskega
samoupravljanja ¢lani delovnih skupnosti
vedno bolj neposredno vplivajo na gospo-
darjenje z ustvarjenimi sredstvi. Resni¢no
samoupravljanje ni odvisno samo od
materialne osnove, marve¢ tudi od druz-
bene osveScenosti in usposobljenosti
vsakega posameznika, ki naj svojo samo-
upravno udejstvovanje usmerja v korist
napredka podjetja ter druzbene skupnosti,
posredno s tem pa tudi zagotavlja
i1zboljsanje lastnih Zivljenjskih pogojev.
Spodbudnejsi delitvi dohodka med druzbo
in podjetjem ter znotraj podjetja med
posameznimi poslovnimi enotami, ne
prina$ata sami po sebi ve¢jih materialnih
dobrin, ampak zahtevata za dosego tega
tudi bolj$e gospodarjenje in veCanje pro-
duktivnosti dela. Vse to pa je povezano z
utrjevanjem socialisticnih odnosov med
¢lani delovnega kolektiva. Potrebno je, da
o gospodarjenju razmislja vsakdo.
Vsakomur se mora vzbuditi Zelja po sood-
lo¢anju o vseh vpraSanjih, za katere se
preje marsikdo niti zmenil ni, e manj pa
se je pritoZeval, ¢e so §la ta vprasanja
mimo njega.

IzvrSeni integracijski proces v nasem pod-
jetju e posebej zahteva temeljito organi-
zacijo obvescanja vseh ¢lanov kolektiva o
perecih vpraSanjih podjetja, kajti od tega
je odvisno tudi nadaljnje utrjevanje notra-
njih odnosov v kolektivu ter bodo¢i razvoj
podjetja. To so razlogi, ki so pogojili vse-
stransko premisljen in utemeljen sklep na-
Sega Centralnega delavskega sveta o 1zda-
janju glasila Mercator. S tem sklepom je
bila jasno opredeljena tudi vloga glasila.
“Osnovna naloga lista je z objavljenimi
prispevki utrjevati medsebojne odnose v
delovni skupnosti ter skrbeti za strokovno
in druzbenopoliti¢no izobrazevanje ter
izpopolnjevanje ¢lanov kolektiva. List naj
postane u¢inkovita vez med ¢lani delovne
skupnosti ter organi upravljanja in voden-
ja. Zato mora list z objavljanjem gradiva
seznanjati ¢lane delovne skupnosti s
sklepi organov delavskega samoupravl-
janja, z rezultati gospodarjenja in s
pere¢imi vprasanji v nasi gospodarski
organizaciji ter v 8ir$i druzbeni skupnosti,
hkrati pa objavljati predloge, mnenja in
kritike vseh ¢lanov delovne skupnosti.”
Urednistvo lista bo zato skrbelo, da bo
MERCATOR res kar se da dobro
obveical ¢lane kolektiva o dogajanjih v
podjetju. Ce bo sodeloval celoten kolektiv
pri urejanju lista, bo tudi ta skromen list
resnicen odraz razvitosti delavskega
samoupravljanja v naSem podjetju in tri-
buna, s katere se bodo ¢lani delovne skup-
nosti zavzemali za svoja stali$ca ter s tem
prispevali k hitrejSemu razvoju podjetja in
utrjevanju notranjih odnosov. Zelimo, da
bi nas razpravljanje o nasih problemih in
nalogah v glasilu $e trdnejse povezalo.

Uredniski odbor

Februar 1994

Kaj re¢i nasemu listu na pot v popol-
noma spremenjenih razmerah?

Leta 1963 je bilo obvescanje
samoupravljalcev politi¢éna in skoraj
zakonsko dolo¢ena zahteva in vsako
podjetje, ki je kaj dalo nase in na
samoupravljanje, je imelo svoj
¢asopis, bilten in najmanj oglasno
desko. Vse je postalo javno in bilo je o
¢em razpravljati, odlocati in pisati.
Pregled tridesetih letnikov
Mercatorjevega casopisa to dokazuje.
Od novih trgovin, do obiska gospe
Kaunda in tovariSice Broz v
Mercatorjevi trgovini, od sindikata do
partije - vse je sodilo med samoupravl-
Jjalsko obvescenost.

Uvodnik v prvi Stevilki
Mercatorjevega casopisa je zanimiv
kot pogled na poslanstvo ¢asopisa in
kot pogled na del druzbene in s tem
Mercatorjeve preteklosti.

Uvodnik za danaSnjo rabo nikakor ne
more biti v homogen, strnjen in
navzven obrnjen klic. Vsak tak poskus
bi bil le ironiziranje nekdanjega in
sedanjega Casa. Razmere so pa¢ obrn-
jene na glavo in $e na tej so le prehod-
no.

Hitro je v blagopokojnost izginilo
samoupravljanje, druzbena lastnina
izginja nekoliko pocasneje in razmerja
med lastniki in upravami druzb in
delojemalci so vse bolj profilirana.
Pred tridesetimi leti smo poudarjali
¢loveka, danes kapital. Prav. V obo-
jem pa smo in pretiravamo. Imeli smo
¢as mrtvih kapitalov in “neprecenljivo
bogastvo™ druzbe so bili ljudje. Imamo
¢as oZivljenega kapitala, pa le ob
volitvah poudarjeno bogastvo.

e je bilo obvescanje samoupravljal-
cev na ravni plemenskega informiranja
(taka je sodobna ocena tega
obvesc¢anja), kaksno vsebinsko zasno-
vo in raven ter poslanstvo postaviti
sredstvu obves¢anja v novih razmerah,
ko se bomo zaposleni z lastninjenjem
podjetij v vecini primerov znasli v
vlogah delojemalcev in solastnikov
podjetja. Drasti¢na ilustracija
poloZaja: imam pravico odlocati o
prenehanju mandata tistemu, ki mi
lahko vsak hip izro¢i delovno knjizico.
Rezultat vsake dejavnosti naj bi bil
dobicek in tudi komuniciranje z
javnostmi je naloZzba, ki se rentira.
Sredstva za komuniciranje so razli¢na
in prilagojena ciljnim javnostim.
Ciljna javnost podjetniskega casopisa
so zaposleni, ciljna javnost, ki ji je
odgovorna menedzerska struktura, so
lastniki - delnicarji. Sluge vseh
gospodov bodo, denimo, vsa prihodnja
Mercatorjeva sredstva komuniciranja.
Mercatorjev ¢asopis, e to §e bo, ne
more biti nobena izjema.

NA KRATKO

Revizija kon¢ana

Sredi februarja 1994 je krovno podjet-
je prejelo celovito poro€ilo o ugotovit-
vah revizije, ki jo je opravila Sluzba
druzbenega knjigovodstva. Revizija je
zajela 19 Mercatorjevih podjetij.
Prizadeta podjetja se na ugotovitve
revizije niso pritozila. Sluzbi
druzbenega knjigovodstva pa so v
obliki pojasnjevalnega odgovora
poslala pisne pripombe. V svojih
pripombah navajajo: vse, kar se v
reviziji ugotavlja kot oSkodovanje
druzbenega kapitala, je bilo v ¢asu, ko
je bilo storjeno, zakonito. Gre za prob-
lem izdaje zadolznih listin in
obveznic. V vseh podjetjih so opravl-
jene knjizbe, nalozene s strani Sluzbe
druzbenega knjigovodstva. Tako je
izpolnjen eden od pogojev, da se
lahko odlo¢no lotimo priprave progra-
ma Mercatorjeve privatizacije. Kmalu
pa bo izpolnjen tudi drugi pogoj - cen-
itev druzbenega kapitala. Porocilo
cenilske institucije ABECEDA
pricakujemo sredi marca.

Prva Cash and Carie trgovina

bo zrasla v skladis¢nih prostorih
Mercator-Blagovnega centra. Ker je v
neposredni sose3¢ini diskonta
Mercator-Grmade, sta se podjetji spo-
razumeli o pogojih poslovanja prve
Mercatorjeve C&C trgovine. Po
dosedanjih informacijah o na¢inu
poslovanja nove trgovine gre za neko-
liko prilagojeno vsebino in nacin pro-
daje, ki je sicer znacilna za C&C
trgovine.

Casopis Poslovnega sistema Mereator, d.d.,
Ljubljana, Dunajska 107,

Izdaja Center za obvesicanje.

Urednistvo, Dunajska 107, 61113 Ljubljana, telefon
061/183-254, 183-205.

Ureja uredniski odbor: Ivan Drozdek, Marija Fajfar,
Alenka Por, Nada Rihtar, Lojze Sterk in Franc
Zadravec.

Glavna in odgovorna urednica: Vesna Bleiweis.
Tehnicni urednik in priprava za tisk: Matjaz
Marincek, CukGraf d.o.e., Postojna,

Tisk: Tiskarna Tone Tomsic, Ljiubljana

Casopis prejemajo delavci, kmetje, ucenci in upoko-
Jenci Poslovnega sistema Mercator.

Casopis izhaja zadnjo sredo v mesecu.

Naklada 12.000 izvodov.

Po mnenju pristojnega republiskega organa je
casopis oproicen temeljnega prometnega davka.
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NA KRATKO

Upravni odbor

Poslovnega sistema Mercator je na 3.
seji ze razpravljal o optimalni metodi
oziroma nacinu lastninjenja
Mercatorja. Glede na predhodno
zbrane lastninske certifikate in prelim-
inarno ocenjeno vrednost
Mercatorjevega druzbenega
premozenja je odlo¢il, da se zacasno
preneha s predhodnim zbiranjem last-
ninskih certifikatov. Poslovodnemu
odboru je nalozil, da do konca marca
pripravi osnutek Mercatorjevega pro-
grama privatizacije.

Nov sestav poslovodnega odbora
Upravni odbor Poslovnega sistema
Mercator je razpravljal o spremembah
v vodenju koncerna. Po predlogu
predsednika poslovodnega odbora
Kazimirja Zivka Pregla, naj bi bilo
vodenje koncerna organizirano po
funkcijskem in divizijskem principu.
Funkecijski podpredsedniki poslovod-
nega odbora naj bi pokrivali naslednja
podrocja: trzenje, ekonomiko in infor-
matiko, finance in korporacijsko
komuniciranje. Divizijski podpredsed-
niki pa podroéje razvoja trgovine,
zunanje trgovine, proizvodnje, kmeti-
jstva in storitev. Predsednikova pobu-
da za spremembe je bila nacelno spre-
jeta, opravljena pa naslednja imeno-
vanja: za namestnika predsednika
poslovodnega odbora je bil imenovan
mag. Alojz Klemencic, za pod-
predsednika za trZzenje Franc Prvinsek,
za podpredsednika za zunanjo trgovi-
no Mitja Marinsek in za podpredsed-
nico za ekonomiko in informatiko
Rika Germ-Metlika.

Sanacijski poslovodni odbor in
sanacijski svet v Mercator-Nanosu
Posledice izgube jugoslovanskega
trga, dela premozenja, nedonosna
proizvodnja, zmanjsana Kupna mo¢ in
Se vrsta drugih objektivnih okolis¢in,
je v Mercator-Nanosu povzrocilo stan-
Je, ki terja sanacijo. Za sanacijo se je
odlogil poslovodni odbor Poslovnega
sistema Mercator in njen naért pred-
stavil vodilnim delavcem Nanosa in
sindikalnim predstavnikom. Za
predsednika sanacijskega poslovodne-
ga odbora je bil imenovan dosedanji
generalni direktor Mercator-Nanosa
Anton Cerne. Sanacijski svet vodi
%redsednik poslovodnega odbora PSM

ivko Pregl, njegova naloga pa je
bdeti nad ukrepanjem sanacijskega
poslovodnega odbora, mu strokovno
svetovati in pomagati na vseh tistih
podrocjih, kjer se lahko uveljavi mo¢
in ugled Mercatorja.

OKTOBER 1964

b pryi obletnici nadega lista

Nismo bili med prvimi delovnimi kolek-
tivi, ki so priceli izdajati svoje glasilo, pa
najbrz tudi med zadnjimi ne. Nekatera
podobna glasila praznujejo letos ze 10.
obletnico izhajanja. To poudarjamo zaradi
tega, ker se ob skromnem - prvem jubileju
lista Mercator - ne trkamo po prsih,
temvec, da spomnimo na pravilno
odlocitev o ustanovitvi svojega glasila. V
Stevilnih drugih kolektivih so se podobni
listi uveljavili, upravicili svoj obstoj in
uspesno opravili ozrioma $e opravljajo
svojo nalogo. Prav nase podjetje, sprico
teritorialne razseznosti in ob velikem
Stevilu zaposlenih, je Ze lep ¢as pogresalo
informatorja. Na podlagi izkusenj drugih
smo se odlo¢ili za svoje glasilo.

Zdaj izhaja Ze drugo leto. Kaj lahko ob
tem ugotovimo? Mislim, da nas je list
zblizal, da se sedaj bolje poznamo med
seboj. V glasilu smo opisali vse nase
poslovne enote in predstavili marsi-
katerega nasega sodelavca. V njem smo
spregovorili o nalogah, ki se jih lotevamo,
v Mercatorju smo polagali racune o stor-
jenem. V njem smo razpravljali o nasem
statutu, iz marsikaterega strokovnega
prispevka smo se lahko ¢esa naucili. Kdor
ima zbrane vse dosedanje §tevilke, hrani
lep dokument. Marsikateri prispevek ali
marsikatero sliko bo $e ¢ez ¢as z zani-
manjem prebral oziroma pogledal. Ne le
zato, ker ga bo to spomnilo na prehojeno
pot podjetja in seznanilo z minulim stan-
jem, temvec zato, da bo lahko ocenil
sedanjost in - kar je dolZnost slehernega
upravljavca - smotrneje nacrtoval prihod-
nost.Tu pa naj takoj povem, da uredniski
odbor lista in tudi izdajatelj - delavski
svet - ne Zeli, da bi bilo glasilo zgolj kro-
nika podjetja. V njem moramo pisati o
poslovanju podjetja in o problemih v
zvezi s tem. Prav tako so strani lista
najboljse sredstvo za obvescanje o delu
organov upravljanja, za poro¢anje o delu

mnoZi¢nih organizacij. Toda glasilo ni le
sredstvo za obvescanje (glede tega ni niti
edino), temveé naj bo predvsem tribuna
¢lanov kolektiva za izmenjavo mnenj.
Mercator ni glasilo ne uredniskega odbora
ne delavskega sveta. To je nae glasilo. V
njem lahko vsak ¢lan kolektiva pove svoje
mnenje o tem ali onem, predlaga doloc¢ene
sklepe organom upravljanja, pohvali, kar
je hvale vredno, kritizira, kar zasluZi kri-
tiko. Dan za dnem se srecujemo z raznimi
tezavami in dan za dnem jih tudi uspes$no
premagujemo. Marsikdo meni, da pot,
nacin ali metoda, s katerimi se lotevamo
problemov, niso vselej najboljsi. On (ali
ona) bi predlagal(a) drugace. Morda o tem
razpravlja s kolegi. Mislim, da bi bilo
veliko u¢inkoviteje, ¢e bi svoje misli
vrgel na papir in dopis poslal urednistvu
glasila. Z njegovim mnenjem bi naenkrat
seznanil ves kolektiv in vsak ¢lan kolekti-
va bi lahko poslal svoje ugovore ali pa
pritrdilne ¢lanke. Na sedanji stopnji
razvoja delavskega samoupravljanja je to
samoumevno! Ugovori, ki jih najveckrat
slifimo (pomanjkanje ¢asa, nevajenost
pisanja itd.), ne drzijo: potrebno je le
malo dobre volje.

Nase ankete so pokazale, da vec¢ina bral-
cev res sprejema glasilo kot svoje in
nestrpno pricakuje vsako Stevilko. Res,
véasih izide z zamudo in ne mislimo se
opravicevati s preobremenjenostjo
tiskarne, v kateri se res potrudijo, da
zamude niso prevelike; pokazali bomo
rajsi na druge razloge. Imamo premalo
dopisnikov. Vemo, da niste navduseni nad
predolgimi ¢lanki (trije ali Stirje taki bi
bili dovolj, da bi bil list “poln™), krajsih
pa je potrebno precej ve¢. Razumljivo je,
da ne moremo objavljati prispevke samo
iz ene poslovne enote, saj moramo sproti
porocati o delu vseh enot. Tezave so v
tem, da se iz nekaterih enot sploh ne
oglasajo, iz drugih z zamudo, najveckrat
pa je res, da je le malo ¢lanov prijelo za
pero, da bi napisali ¢lanek v svoje glasilo.
Saj Se svoje fotografske postneke vecina
ljubosumno hrani le zase, ¢asopis pa tudi
ne more brez slik.

Naj izkoristimo to priloZnost za poziv
vsem ¢lanom za sodelovanje v listu, za
priznanje dosedanjim dopisnikom in za
izraz upanja, da bo glasilo v prihodnje $e
pestrejse in s tem Se boljsi obvescevalec
kolektiva ter kon¢no tudi njegova prava
tribuna!

Marec 1994

Ob tridesetletnici nasega lista

S ¢im naj se pohvali sedanji urednik?

lozenjskih dispozicij urednika.

takS$nimi kakrsni smo.

Ob prvi obletnici izhajanja Mercatorjevega lista se je urednik pohvalil, da so zaposleni
casopis vzeli “za svojega” in ga nestrpno pricakujejo.

S tem, da ¢asopis zadnje leto izhaja na dva meseca, da se v njem povecini pojavlja eno
samo avtorsko ime, da niha v kakovosti in i8¢e svoje poslanstvo. Niha med vsebinskim
konceptom koncernskega ¢asopisa in konceptom ¢asopisa’za vsakogar nekaj”. Skratka,
Ccasopis je brez enotnega koncepta in njegova vsebina je odvisna od ¢asovnih in razpo-

Dejstva, nad katerimi se velja zamisliti. Zamisliti predvsem o strategiji komuniciranja z
notranjo javnostjo - zaposlenimi, saj je prav ta jaynost tista, ki zelo pomembno soob-
likuje imidZ posameznega podjetja in koncerna. Ce ¢asopis ne bo dovolj hitro v sluzbi
strategije koncerna, bo postal suha veja, ki bo odpadla z Mercatorjevega drevesa.
Premiki so napovedani. Cakamo. Do takrat pa, ¢e morete, ostanite e naprej z nami,
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MAJ 1964

ako smo poslovali v lefu 1963

Ob zaklju¢nem racunu za leto 1963 ugo-
tavljamo prve skupne rezultate po inte-
graciji v letu 1962, Najvidnejsa pokazatel-
ja uspesnega poslovanja sta dvig real-
izacije in produktivnosti (oz.promet na 1
zaposlenega). Realizacija je porasla za
27%, in sicer od 15,269 milijonov v letu
1962 na 19,433 milijonov v letu 1963.
Dinamika porasta je za 5% vecja, kot je
povprecni porast realizacije v SRS. V pro-
daji na drobno je realizacija za 15% vecja
kot v letu 1962. Sorazmerno nizek dvig v
maloprodaji je delno razumljiv, ker smo
ukinili nekaj poslovalnic, ve¢ pa jih je
bilo zaprtih po nekaj tednov ali mesecev
zaradi adaptacij in renoviranj.

Promet na zaposlenega (produktivnost) je
porasel v celotnem podjetju za 22%: od
1,010.000 v letu 1962 na 1,232.000 din
mesecno v letu 1963. Samo v maloprodaji
pa je porasel za 23% - od 717.769 din na
881.612 din prometa mesecno, kar je Se
vedno pod povpre¢jem v okraju
Ljubljana. Porast prometa na zaposlenega
je vedji zlasti v enotah, ki so po integraciji
zmanjsale Stevilo zaposlenih zaradi cen-
tralizacije nekaterih oddelkov
(ra¢unovodstvo, sladisce, nabava, trans-
port, kontrola itd.), zato pa je poraslo
Stevilo zaposlenih v organizacijski enoti
“Mercator”.

Povprecni osebni dohodki

Vzporedno z dvigom produktivnosti so
porasli tudi povprecni osebni dohodki, in
sicer za 22% glede na leto 1962, to je od
30.900 na din 37.900. Povprecni osebni
dohodek se giblje v PE med 33.100
(Logatec) in 40.700 (Straza), dinamika
porasta pa med 12% (Emona) in 37%
(Straza). Mocan porast povpre¢nih OD v
PE Straza je razumljiv, ¢e upostevamo
naslednje:

a) produktivnost je najvisja - 1,092.000
din prometa na zaposlenega meseéno;

b &

AT

Druzabno sre¢anje ¢lanov Renault kluba in podelitev nagrad.

b) promet na Im2 prodajne povrsine
(izkoris¢enost prostorov) je najvecji in
presega 108.0000 din mesecno (povprecje
vseh poslovalnic podjetja je 84.000/ m2).
Najnizji povpre¢ni OD v PE Logatec je
razumljiv, saj je v tej enoti produktivnost
skoraj najnizja, ¢eprav prodaja najvec
nezivil - 54%.

Povprecne zaloge

Povprecne zaloge so porasle v letu 1963
za 15% v primerjavi z letom 1962.
Najvecji porast - za 45% je v organizaci-
jski enoti "Mercator” oziroma v central-
nem skladis¢u zaradi povecanega asorti-
menta in bolj$e zaloZenosti. Povprecne
zaloge so se znizale predvsem v PE, ki so
ukinile lastna skladii¢a. Isto¢asno
moramo omeniti $e obracanje zalog, ki je
vazen element dobrega gospodarja (obrat-
na sredstva, obresti). Kot vidimo, je koefi-
cient obracanja zalog zelo razlicen.
Razlike nastopajo deloma tudi zaradi
razli¢ne strukture prodaje, kajti vecji
odstotek prodaje nezivil zniza koeficient
obracanja. Vidimo pa, da bi skoraj vse
enote lahko Se povecale koeficient
obrac¢anja zalog, zlasti PE Hrana (na ca.
10) in PE Straza (na ca. 7 letno). PE
Hrana ima najvecje povprecne zaloge, na
primer za 21% vecje kot v PE Grmada, ki
pa ustvarja pri sicer razlicni strukturi pro-
daje blaga skoraj 30% vecji promet. PE
Straza ima niZji koeficient obracanja kot
PE Logatec, Litija in Jelka, ceprav te PE
prodajo vec nezivil.

Delitev dohodka

Pri delitvi celotnega dohodka podjetja
vidimo, da so mo¢no porasle dajatve
druzbi. Skupne dajatve druzbi so v letu
1963 dosegle 1.058 milijonov, v letu 1962
pa so znasale 824 milijonov, Kar je za
28% ve¢ ter predstavlja ze 43,4% razlike
v ceni oziroma 7,3% ustvarjenega celot-
nega dohodka. Posebno moc¢no je porasel
prispevek od izrednega dohodka, in sicer
od 55,5 milijona na 124,8 milijona oziro-
ma za 125%.

Kljub visokemu zajemanju akumulacije s
strani druzbenopoliti¢nih teritorialnih
organov je podjetje povecalo sredstva
skladov. Poslovni sklad se je povecal za
94% (to je od 55 na 107 milij.) in sklad
skupne porabe za 112% (to je od 14 na 30
milijonov din v letu 1963). Istocasno so
porasli v letu 1963 poslovni stroski samo

za 5%, skupni izdatki v breme celotnega
dohodka pa za 8% v primerjavi z letom
1962. Povecanje skladov lahko pripisemo
tudi dejstvu, da je podjetje razporedilo- za
OD samo 81%, za sklade pa 19%, Ceprav
doloc¢a okvirni pravilnik o delitvi CD
delitev 85% za OD in 15% za sklade.
Povecanje skladov je bilo nujno potrebno
zaradi investiranja v modernizacijo
trgovske mreZe, ki v pretezni vecini ne
ustreza zahtevam sodobnega poslovanja.
Izboljsanje in povecanje trgovske mreze
Jje ekonomsko nujno, ker bi v nasprotnem
primeru podjetje stagniralo oziroma celo
nazadovalo. Vlaganje sredstev za modern-
izacijo se zrcali tudi v pove¢anju
osnovnih sredstev, katerih vrednost je
porastla za 47%, to je od 759 milijonov
po stanju 31.12.1962 na 1.118 milijonov
dne 31.12.1963.

Skrb za razsiritev poslovanja ni dopuscala
v ve¢ji meri re$evanja problema osebnega
in druzbenega standarda. 1z razpoloZzljivih
skladov, ki so delno rezervirani tudi za
kazni, ki jih izrecejo sanitarni in trzni
organi, je podjetje resilo le nekaj prosenj
za posojila pri gradnji stanovanj in nabav-
ilo nekaj opreme za pocitniske domove.
Vse ostale neresene probleme osebnega in
druzbenega standarda bo skusalo odpravi-
ti po zakljuénem racunu za leto 1964.
Takrat pricakujemo $e boljse rezultate in
vecje uspehe, ki jih bomo seveda dosegli,
¢e bo tudi vsak posameznik in kolektiv
kot celota vlozil vse napore za ¢imvecji
promet pri najnizjih moznih stroskih.

Marec 1994

Bliza se cas za objavo poslovnega
porocila za leto 1993. Marsikaj se je v
vsebini pripravljanja poro¢il in samih
podatkov spremenilo. Vendar pa bi
kazalo spremeniti tudi tridesetletno
prakso pri objavi poslovnih rezultatov.
Ne samo z nekaj Stevilkami ilustrirati
temeljne podatke, potrebno bi jih bilo
predvsem komentirati v smislu vpliva
na prihodnost.

Prav za poslovne rezultate veljajo
“minimalni standardi obvesc¢anja”, ki
jih dolo¢a zakon o delavskem
soupravljanju.
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7guba pri promefu sladkorja

Objavljamo kratko analizo o izgubi pri
prometu s sladkorjem v letu 1963 v
trgovini na veliko in trgovini na drobno.
V trgovini na veliko :v PE Mercator je
bilo leta 1963 prodanega 8.460 ton slad-
korja, v trgovini na drobno - 10 poslovnih
enot - pa 6.600 ton. Nabavna cena sladko-
rja v trgovini na veliko je'bila 158 din,
prodajna pa 161,8 din oz. povpre¢no 161
din za kg. V trgovini na drobno je bila
nabavna cena 161,8 din, prodajna pa 170
din 0z. za pakirani sladkor 174 din za kg.
a) Skladiséenje

Za skladiScenje sladkorja potrebujemo v
trgovini na veliko 500 m2. Letna amorti-
zacija skladiSca je cca 200.000 din letno.
Za zaloge sladkorja, Ki so se obrnile 10-
krat (koeficient obracanja zalog =10), smo
morali najeti kredit za obratna sredstva v
visini 135,000.000 din. Za navedeni kredit
je podjetje placalo banki 7% obresti in 1%
provizije kar predstavlja 11,2 milijona din
obresti v letu 1963.

b) Prevozi

V preteklem letu je PE Mercator opravila

s svojimi tovornimi avtomobili 956.885
km in imela pri tem 169 milijonov din
stroskov. Skupno je bilo prepeljano
66.940 ton blaga. Iz navedenih podatkov
sledi, da so bili povprecni stroski za 1 km
din 177, da je bila 1 tona blaga prepeljana
povprecno na razdalji 14,3 km in stroski
prevoza 1 tone blaga na povprec¢ni razdalji
2.530 din (oz. 2,5 kg blaga).

c¢) Razkladanje - raztovarjanje

Za raztovarjanje ali natovarjanje | tone
sladkorja potrebuje 1 delavec cca 30 min.
Pri povpre¢nem mese¢nem OD 56.000
din brutto znaSajo stroski cca 150 din.

d) Rezija

Trgovina na veliko (PE Mercator) je
imela v letu 1963 za 689,7 milijona din
skupnih stroskov, pri realizaciji 9 milijard
din. Realizacija sladkorja - 1362 mili-
jonov din - predstavlja torej cca 15%
skupne realizacije. Ker stroski bremene
enakomerno vsak dinar realizacije, vidi-
mo, da odpade na promet s sladkorjem
103,5 milijona din stro§kov.

V nasem izracunu smo Zze upostevali
nekatere stroske, zato smo pri postavki
upravno-prodajna rezija, le-te odbili.
Navedeni izracun nam pokaze, da je bilo
v trgovini na veliko leta 1963 pri prometu
s sladkorjem za 91,5 milijona din izgube.
V trgovini na drobno (vse nase proda-
jalne) smo z enako razc¢lenitvijo stroskov
izracunali, da je bila izguba pri prometu s
sladkorjem 80,4 milijona din. Skupno je
imela Veletrgovina Mercator torej preko
172 milijona din izgube pri prodaji slad-
korja!

RENAULT KLUB JE SKRB 7A KUPCA

Prikazana izguba je $e nekoliko vecja, ker
kupei ne placujejo racunov v roku 8 dni,
trgovina na veliko pa jih mora, oziroma
placa zamudne obresti. Tako smo placali
za zamudne obresti preko 2 milijona din v
letu 1963.

S spremembo cen se polozaj ni bistveno
spremenil, ker je ostala razlika v ceni
nespremenjena. Ceprav se je absolutni
znesek dohodka dvignil, so istocasno tudi
porasli stroski (prometni davek, obresti od
kreditov, OD, itd).

Izracun izgube v trgovini na veliko (v 000
din)

Prodajna vrednost - 161 - 1,362.060 din
Nabavna vrednost - 158 - 1,336.680 din
1% spl. promet. davek - 13.620 din
Razlika v ceni - 11.760 din

Stroski razkladanja - 2,538 din

Stroski prevoza - 21,403 din

Stroski skladis¢enja - obresti - 11.400 din
Upravna rezija - 68.000 diN

Skupni strodki 103.341 din
Razlika - izguba 91.581 din

Miro Kristof

Februar 1994

Analize,

ki bi bile Se danes aktualne. Pa ne
samo za sladke primere, temve¢ tudi
za kaksen ricet.

aizrazom “postprodajne akcije” (dejanja prodajalea, ki sledijo nakupu) se skriva marsikaj, Predvsem pa gre za pozornost do fistega, ki je 2 nakupom prodajalcu izkazal zaupanje. In da je prav kupec tst,
okoli katerega se svet vrti, dokazujejo fudi v Mercator-Trgoavtu z Renault Klubom,

Ze pred leti so se v Mercator-Trgoavtu
zavedli, da so na naSem avtomobilskem
trgu zavladale nove razmere. Tako so
zaceli z akcijo “Redno’vzdrzevanje do 45
odstotkov ceneje”, kasneje pa na osnovi
izku$enj, pridobljenih v tej akciji,
ustanovili Renault klub. Clan kiuba lahko
postane vsak, ki pri M-Trgoavtu kupi
Renaultovo vozilo ali pa z njim obis¢e
njegov servis. Clanstvo v klubu je torej
avtomati¢no. Seveda pa ¢lani kluba lahko
postanejo tudi vsi tisti, ki nimajo ravno
novih vozil Renault, so pa “stranke”
Trgoavtovega servisa. Clani kluba imajo,
zaradi sistema uveljavljanja popustov,
popust za sleherno delo v servisu. Pri
vsakem rednem servisu ¢lani kluba dobijo
bon za 10 odstotni popust za delo pri
vsakem morebitnem posegu med dvema
rednima servisoma. Tako ¢lanu kluba, ki
ima deset bonov, na primer v kleparski
delavnici ne zaracunajo opravljenega
kleparskega dela na poskodovanem

vozilu.

Prodaja Renaultovih vozil v Mercator-
Trgoavtu visoko presega Revozove proda-
jne cilje. M-Trgoavtova prodaja
Renaulotovih vozil presega slovensko
povprecje. Ob tem je zanimivo, da
novomeski proizvajalec Ze nekaj let sam
skrbi in spodbuja ter vodi prodajalce avto-
mobilov v nove sodobne prodajne pri-
jeme. Akcijo Renault klub pa za zdaj poz-
najo le v Kopru.

Renault klub ima danes Ze vec kot 3.200
¢lanov - lastnikov vozil znamke Renault,
ki so vozilo kupili pri koprskem
Revozovem prodajaleu ali pa svoje “reno-
je” le redno servisirajo v M-Trgoavtovem
servisu.

Clani Renault kluba pri Mercator-
Trgoavtu imajo naslednje ugodnosti:

- 10% popust za kakr$nokoli delo ob
prvem obisku v servisu;

- z naslednjimi servisiranji vozil pridobijo
popuste do 45 odstotkov;

- pri vsakem rednem servisu dobijo bone
za 10 odstotni popust za vsak morebitni
poseg na vozilu med dvema rednima
servisoma;

- brezplacni preventivni tehni¢ni pregled
vozila;

- ob nakupu novega vozila Renault, ¢lani
lahko uveljavijo 10 odstotni popust pri
nakupu dodatne opreme;

- letno druzbano sre¢anje ¢lanov kluba s
strokovnimi predavanji o voZnji in negi
vozila;

- nagradno Zrebanje s prakti¢nimi
nagradami.

V akciji Renault klub sodeluje tudi
Zavarovalna druzba Adriatic. Pri
Adriaticu namre¢ vedo, da je redno in
dobro vzdrzevano vozilo pogoj za
varno voznjo. To je nas skupni
prispevek k akciji -10%.
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rgovina na podezelju

V casopisih in raznih revijah veckrat bere-
mo o adaptacijah in modernizaciji trgovin
na podroc¢ju vecjih in manjsih mest, le
malo ali skoraj ni¢ pa o trgovini na
podezelju, ki pa ponekod ustvarja kar lep
promet. Te trgovine so obi¢ajno $e vedno
taks$ne, kakrSne so zapustili bivsi lastniki
ali pa smo jih opremili s starim inventar-
jem, ki je bil izlo¢en iz lokalov v mestih
zaradi ukinitve ali renoviranja.

Za obnovo lokalov na podezelju bi bila
potrebna skromna sredstva, da bi jih
sodobno uredili, vendar so razne tezave,
ki to zavirajo. V prvi vrsti so take
trgovine najveckrat v privatnih stavbah,
katerih lastniki nimajo interesa, da bi
obnovili tla, okna, fasade, vrata in tako
dalje.

Drugje se spet teh trgovin ne izplaca
popravljati, ker obstojece povrsine proda-
jnega prostora ne ustrezajo potrebam za
poslovanje.

V krajih, kjer so zgrajeni zadruzni
domovi, se da trgovine v njih z malo truda
modernizirati, ker so pa¢ v novejsih
zgradbah in so lokali za trgovino primer-
no zgrajeni. Kako pa naj se ukrepa s pro-
dajalnami, ki so v kmeckih hisah, pa so
prebivalstvu nujno potrebne? Na to
vprasanje je tezko odgovoriti. MoZnosti
sta dve, vendar za podjetje oz. za
poslovno enoto obe neprivlacni. Ena
moznost je odkupiti lokale, kolikor se
dajo preurediti za nadaljnje poslovanje,
druga pa, da se v takih naseljih postavi
manjsi prodajni paviljon. Oboje pa je
povezano z investicijami, ki bi se zelo
pocasi vracale, ker bi se promet takih
trgovin, kljub obnovitvi, sorazmerno ne
dvignil. Ce bomo izhajali s staliica, da se
investira samo tam, Kjer pricakujemo
vedji promet in hkrati tudi vecji dohodek,
bodo te vaske prodajalne v najkrajSem
¢asu morale prenehati s poslovanjem.
Ugotavljamo, da so nasi trzni in sanitarni
organi do sedaj predpise o poslovnih pros-
torih in ureditvi le-teh nekoliko tolerirali,
vendar se bo treba odlo¢iti za eno ali
drugo, to je ali obnoviti ali likvidirati
trgovine. Poseben problem, ki nastaja v
teh prodajalnah, so kadri. Obicajno
imamo v taki trgovini le poslovodjo,
mogoce $e vajenca in to je vsa kadrovska
zasedba. Vemo, da je osebni standard teh
ljudi niZji od njihovih stanovskih
tovari$ev po mestih, posebno Se, ¢e
upostevamo, v kaksnih okoljih morajo
prebiti svoj 8-urni delovnik. Zato je zadnji
cas, da se lotimo resevanja problema nedonosen posel.
trgovine na podeZzelju in tako izboljsamo
osebni standard trgovskih delavcev na
vasi, vsem potro§nikom pa zagotovimo Februar 1994

boljso in kulturnej$o postrezbo. Mirno lahko ugotovimo, da vaskih trgovin, o kakrsnih govori spis iz leta 1964,
prakti¢no ni ve¢. Trgovine, tudi vaske, so modernizirane in njihov prodajni program v
veliki meri prilagojen potrebam sedanjih potrosnikov. Toda, poglejte vsebinsko enakost
problemov: problemi z lastniki, problemi z nedonosnostjo, problemi s kadri... Le en je
nov in ¢isto svez: zasebna konkurenca.

Tone Rappl
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adrovska politika in strokovno izobrazevanje

Centralni upravni odbor je na seji dne
10.1.19964 obravnaval nekatera vprasanja
kadrovske politike in strokovnega izo-
brazevanja v podjetju ter ugotovil, da bo -
glede na vse vecji obseg poslovanja pod-
jetja - v bodoce potrebno posvecati vec
pozornosti skrbi za kadre in strokovnemu
1zobrazevanju. Razumljivo je, da so ta
vprasanja vedno bolj in bolj v srediscu,
ker so pa¢ kadri ¢initelji uspesnega poslo-
vanja ter upravljavei podjetja. Vlaganja v
izobrazbo kadrov je treba izenaciti z
drugimi vlaganji (osnovna sredstva in
podobno). V bodoce ne sme noben inves-
ticijski program prezreti kadrov. Ne sme
se dogajati, da bi gradili nove kapacitete,
ne da bi si tudi pravocasno zagotovili
kadre, ki bodo te kapacitete upravljali.
Zavedati se je treba, da ve¢je dohodke ne
ustvarjajo samo nove in obnovljene
kapacitete, marve¢ ljudje: strokovno
usposobljeni delavci. Pri strokovni vzgoji
kadrov se ne smemo zadovoljiti samo s
strokovno usposobljenostjo delavea za
opravljanje dela na delovnem mestu,
ampak moramo le-to povezovati tudi z

druzbeno politicnim izobrazevanjem.
Zavedati se je treba, da brez zadostnega
spoznanja osnov ter bistva nase
ekonomike ni mogoce ucinkovito sodelo-
vati pri upravljanju podjetja. Druzbeno
ekonomsko izobrazevanje je stalno treba
povezovati s konkretno problematiko pod-
Jjetja, tako kot problematiko strokovnega
izobrazevanja s problematiko delovnih
mest. Da bo pa to postalo dejstvo, je
potrebna za opravljanje teh nalog zavest-
na in sistemati¢na kadrovska politika, ki
mora jasno razcleniti cilje in namene, ki
jih zeli podjetje doseci. Doloc¢iti mora pot,
nacin in sredstva, s katerimi bodo
dosegljivi cilji te politike ter metode in
postopke pri njenem izvrievanju. Ta poli-
tika pa mora biti dolgoro¢na. Stalno jo je
treba razvijati in izpolnjevati glede na
nove potrebe in priloZnosti. Pri tem pa
mora upostevati interese podjetja, interese
posameznikov v podjetju, interese
komune kakor tudi sploen druzbeni
razvoj. Pri izvajanju teh nalog pa mora
biti brezkompromisna, dosledna in jasna.
Ugotavljamo pa lahko, da dosedanje delo-
vanje kadrovsko socialnega oddelka v
podjetju in splodnih sluzb v poslovnih
enotah ni posvecalo doslej pozornosti
resevanju kadrovskih problemov tako v
podjetju kot v enotah. Osebje, ki bi
moralo opravljati ta dela, je bilo preobre-
menjeno z drugim, ta dela so bila sekun-
darnega pomena. Konkretni programi te
sluzbe niso bili izdelani. Glede na sedanje
potrebe in za bodo¢i razvoj podjetja pa je
nujno potrebno, da na tem podrocju
opravimo temeljite spremembe, da bo

imela kadrovska sluzba v podjetju res
tisto vlogo, ki ji v danasnji druzbeni
stvarnosti, kjer je osnova ¢lovek, pripada.
Po vseh teh ugotovitvah je upravni odbor
sprejel naslednje sklepe:
- kadrovske in socialne probleme v pod-
jetju se mora resevati tako kakor prob-
leme komercialnega, finan¢nega,
tehni¢nega ter organizacijskega podrocja,
- urediti in dolo¢iti moramo delokrog
kadrovsko-socialnega oddelka podjetja in
sploénih sluzb v enotah ter jim dolo¢iti
naslednje naloge:
- sodelovanje pri planiranju potreb po
kadrih in pri definiranju profilov kadrov,
ki so potrebni podjetju kot celoti in
poslovnim enotam;
- organizacija in sodelovanje pri rekrutaci-
Ji, izbiri in pravilnem razporejanju,
namescanju in uvajanju kadrov;
- organizacija izobrazbe izven in znotraj
podjetja za kadre, ki so potrebni podjetju
in poslovnim enotam;
- organizacija in sodelovanje pri urejanju
problemov gibanja delavcev v delovnem
razmerju;
- spremljanje delavcev pri delu ter sodelo-
vanje pri ustvarjanju stimulativnega sis-
tema nagrajevanja, pri stalnem izpopol-
njevanju iz zboljsevanju delovnih pogo-
jev, pri skrbi in delu za delovnega cloveka
ter pri druzbenem in zabavnem Zivljenju,
pri razvijanju tovariskih socialisti¢nih
druzbenih odnosov med ¢lani delovnega
kolektiva podjetja;
- vodenje evidence in vsega administra-
tivnega poslovanja, ki je predpisano s
samoupravnimi akti podjetja in z zakon-
skimi predpisi;
- organizirati moramo tecaj za vodilno
osebje podjetja in poslovnih enot iz trzno
sanitarnih predpisov, te¢aj za osebje
samopostreznih trgovin, te¢aja nemskega
in italijanskega jezika, tecaj za vodje
splosnih sluzb v poslovnih enotah, tecaj
za organe upravljanja podjetja in
poslovnih enot ter za to izdelati podrobne
programe;
- izdelati moramo kadrovsko analizo, iz
katere bo razviden strukturni sestav vseh
delaveev podjetja; to bo osnova za izdela-
vo programa njihovega strokovnega izo-
brazevanja;
- prouc¢iti moramo stimulacijo delavcev
pri njihovem individualnem §tudiju za pri-
dobitev potrebne splosne in strokovne
izobrazbe;
- izdelati moramo poro¢ilo o kadrovskih
problemih v podjetju, ki bo predloZeno
delavskemu svetu podjetja v obravnavo in
na podlagi katerega bodo sprejeti konkret-
ni sklepi za izvajanje kadrovske politike v
podjetju.

M.P.

Marec 1994

Praznina

V Mercatorjevem casopisu zadnjih
deset let o strategiji na kadrovskem
podrocju in o izobrazevanju, kot ses-
tavnem delu te strategije, ni bil objavl-
jen niti en sam &lanek, ki bi ga napisa-
la strokovno podkovana roka.

Seveda je treba ¢lanek iz leta 1964
obravnavati s kriti¢no distanco in iz
njega izlo¢iti vso politi¢no navlako,
jedro pa je se vedno aktualno.
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Iata 3pila za kranjsko Klobaso 1967

Ne gre za navadno kranjsko klobaso. Gre
za tisto, ki so jo TT-jevi sladokusci
odbrali med 36 vzorci razlicnih proizva-
jalcev in jo pojedli z najvec¢jim tekom.
Kolektiv predelave Mercatorjeve PE
Tovarna mesnih izdelkov je dobil preko
noc¢i priznanje, ki mu ga lahko zavidajo
vsi mesarji. Pri vsem tem pa je najbolj
znacilno, da mesarji klavnice najprej niso
rinili na tekmovanje. Iz “TT" so nekega
dne vprasali, ¢e bi se PE Tovarna mesnih
izdelkov vkljuéila v testiranje. In se je. V
tovarni so bili veselo preseneceni, ko so
izvedeli, da je njihova kranjska dobila
prvo mesto.

*Ja, kaksno klobaso pa ste napravili, da je
bila med vsemi "vrstnicami” najboljsa?”,
smo pred dnevi povprasali direktorja PE
Tovarne mesnih izdelkov tovaria Rudija
Milerja.

zadovoljno se je nasmehnil in nas “grdo”
zavrnil:

“Tako, kot znamo!”

Seveda, kakopak drugac¢e. Kdor zna, ta
zna! In vendar, v ¢em je skrivnost vase
klobase?

“Kakovost klobase je odvisna od recepta
in dobre izbire mesa. Nekateri menijo, da
je pri praSic¢u najboljse stegno in kare. Za
kranjsko pa je najbolj$e meso plece in

AVGUST 1968

cinkovito razstaviti

Kupci “kupujejo z oémi” Na tej ugotovitvi
sta zgrajeni sodobni tehniki prodaje:
samopostrezba in samoizbira. Da, ne le
kupci, vsi ljudje sploh - z menoj in z bralci
teh vrstic vred - moéneje obcutimo in
doZivimo tisto, kar vidimo na lastne oci in
kar otipljemo z lastnimi prsti kot tisto, o
¢emer nam 3e tako lepo, barvito in
prepric¢evalno pripovedujejo drugi. Zato
kupei tudi “kupujejo z oémi”.

Prodati kupcem samo tisto, kar iscejo in
po kar so prisli v prodajalno, ni posebna
umetnost. Umetnost je zainteresirati kupca
in mu prodati tisto, ¢esar ni iskal in ni imel
v mislih, da bi kupil. Ena od poglavitih
prednosti samopostrezne tehnike prodaje
je prav v tem, da to dosega predvsem z
uc¢inkovito prezentacijo svoje blagovne
ponudbe. Americani trdijo, da opravijo v
svojih supermarketih po sedem takih
“spontanih” ali “impulznih” prodaj (tako
strokovno imenujemo tovrstne prodaje) na

§ink.”

Kaj pa govedina? Potrosniki namre¢ mis-
limo, da meSajo mesarji v kranjske
klobase tudi goveje meso.

*V kranjski je samo svinjsko meso.
Goveje meso, ki bi morebiti ustrezalo za
vezivo, je veliko drazje kot svinjsko.
Kranjska klobasa je najboljsa, ce je tako
narejena iz sveZzega mesa. Ce pa stoji
meso nasoljeno, se pozna pri kvaliteti
klobase. Tako delajo podjetja z manjso
proizvodnjo, z manjSo prodajo. Pri nas se
to ne more primeriti. Vsak dan nam zman-
jka kranjskih, ¢epray jih napravimo
dnevno od 7 do 10.000.”

Vrnimo se k nagrajeni kranjski. Jo je
mogoc¢e kupiti v trgovini?

“S kranjskimi zalagamo bolnisnice,
vojsko, vse Mercatorjeve trgovine in
restavracijo Slon. Pred TT testom smo
napravili interno degustacijo kranjskih
klobas. Sodelovalo je pet proizvajalcev in
tudi na degustaciji je bila izbrana nasa
kranjska kot najboljSa. Ravno tedaj smo
zaceli “prodirati” na trzisce, delno s pro-
pagando, delno pa s preusmeritvijo
celotne proizvodnje in uvedbo servisne
sluzbe. Vsak drugi dan se ustavi na$ avto-
mobil v vseh Mercatorjevih poslovalnic-
ah. Dostavljamo pa, poleg lastnih mesnin,
tudi pi§cance ptujske “Perutnine” in
Perutninarstva Kras™ iz Pivke. Menim, da
zaradi dobave mesnin ni vec pritozb.
Seveda je tako, da blago ne zna govoriti,
trgovei mu moramo utrditi pot med
potroSnike”.

Nameravate, zaradi ve¢jega povpraSevan-
je, povecati proizvodnjo kranjskih klobas?
“Proizvodnjo kranjskih klobas smo Ze
tako povecali. To blago gre dobro v pro-
dajo kljub konkurenci, kajti racunati
morate, da je na ljubljanskem trgu vsaj 8

vsake tri, ki jih je kupec planiral. V nasih
samopostreznih prodajalnah spontanih
prodaj sedaj $e ne zasledujemo, menim pa,
da ne dosegamo niti obratnega sorazmerja.
Za take razlike je mnogo in razli¢nih
vzrokov: ameriski kupec ima praviloma
vec¢jo kupno mo¢; njihova trgovina razpo-
laga s Sirso, pestrejSo izbiro blaga v boljsi,
efektnejsi embalazi; ameriski proizvajalci
zrtvujejo vec sredstev za intenzivnejso
reklamo itd. Med temi $tevilnimi vzroki,
in ne na zadnjem mestu, je tudi smotrnjesa
in zato ucinkovitejSa prezentacija.
Delovni kolektivi prodajaln ne morejo
neposredno vplivati niti na kupno mo¢
svojih kupcev, niti na intenzivnost proiz-
vajaléeve reklame (ne pri nas in ne v
Ameriki), prezentacija razpoloZljivega
asortimenta pa tako v Ameriki kakor tudi
pri nas zavisi predvsem - da ne reCem
povsem - od znanja, iznajdljivosti,
prizadevnosti in budnosti zaposlenih v
vsaki konkretni prodajalni.
Samopostrezba je naletela pri nas na zelo
lep odziv mase potrosnikov. Zato se
omreZje takih prodajaln naglo $iri in
dosega dobre, neredko zavidanja vredne
rezultate. Da bi vecini kupcev olajsali
nakupovanje v teh prodajalnah in hkrati
nadalje stopnjevali promet, je treba
zboljsati prezentacijo blaga in pri tem
upostevati poglavitna nacela, ki jim
posvecam nadaljnje vrstice tega ¢lanka.

do 10 moénih proizvodnih podjetij.
Doslej smo imeli tezave, poleg tega, da
vedno ni mogoce dobiti kvalitetnega
blaga, $e s crevi. Ni vseeno, e je kranjska
debela ali tanka. Ravno zato smo zaceli
pripravljati lastno proizvodnjo Crev.
Obetamo si, da bomo lahko Se bistveno
izboljsali kvaliteto mesnih izdelkov.
Predvidoma bodo dela konc¢ana zadnjega
marca. Poleg tega pa bo pripomogla h
kvaliteti mesnin nova, moderna susilnica,
ki bo hkrati odpravila ozko grlo v
proizvodnji. Nova susilnica bo popolno-
ma avtomatizirana.”

Se zadnje vpra$anje: kaj menite o podob-
nih testih, kot ga je organiziral “TT”?
“Taksno testiranje pozdravljam. Dobro bi
bilo, ¢e bi bilo podobnih testov Se vec,
zlasti za prehrambene proizvode, ki jih
ravno ljubljanski trg najvec trosi.”

Marec 1994

Zlato $pilo so zamenjali znaki SQ

Po vsebini gotovo pomembnejsi. Leta
1967 smo $e znali narediti pravo kran-
jsko klobaso, sedaj pa si izmiSljujemo
tiso¢ imen za isto klobaso, vse manj
med njimi pa nam jih tekne tako kot je
neko¢ pred davnimi leti TT-jevim
bralcem teknila ¢isto preprosta kranjs-
ka klobasa sedanje Mercator-Mesne
industrije iz Ljubljane. Vseeno, zlata
$pila je bila podlaga za sedanje “SQ”.

Vidno

Ce hotemo v nasi samopostrezni prodajal-
ni smotrno aplicirati zgornje ugotovitve,
moramo prezentirati blago kar najbolj
vidno in kupcevi roki dostopno. V kolikor
to dosezemo, bo kupec lazje izbral tisto
blago, po katerega je prisel v prodajalno in
bo razen tega prinesel k blagajni marsikaj,
kar je mimogrede videl in si zazZelel.

Za dosego tega u¢inka pa ne zadostuje, da
je vidno blago. Prezentirati ga moramo
tako, da bi bil viden vsak artikel in da bi
bile jasno poudarjene meje s sosednjima
artikloma.

Kaksne moznosti in kaksna sredstva so
nam na razpolago za tako namestitev
blaga na policah?

1. Razli¢ne barve zavitkov.

Pri razmestitvi na policah (obstenskih ali
tistih na gondolah) se je treba izgoniti, da
bi bili sosednji artikli enaki ali druga drugi
priblizajocih se barvah. Artikli in meje
med njimi bodo toliko bolj markantni,
kolikor bodo barve sosednjih artiklov
razlicnejse.

2. Razli¢ne oblike zavitkov.

Pri zlaganju blaga je treba skrbeti, da bi
prisle ¢imbolj do izraza razlike med
geometrijskimi oblikami zavitkov sosed-
njih artiklov. Tudi v primeru, da so te
oblike povsem enake, je mozno zloZiti eno
vzporedno z robom police (po dolzini),
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druge pa navpi¢no na ta rob in podobno.

3.Razli¢en nacin in visina zlaganja
(“staplanja™).

Razen izkoris¢enja razlik med obliko zav-
itkov, kakor je to nakazano v prejSnjem
odstavku, so na razpolago tudi druge
moznosti razlicnega nacina zlaganja
sosednjih artiklov. Pri tem ne kaze poz-
abiti tudi na raztreseno (“rinfuzno™)
prezentacijo, ki zlasti pri nekaterih drob-
nejsih zavitkih ni le mozna, marvec je tudi
zelo efektna: ru§i monotonijo in vnasa
vecjo razgibanost v vso “fronto”.

Vec¢jo razgibanost in bolj$o vidnost
dosezemo tudi z razli¢no visino “Staplan-
ja” sosednjih artiklov na policah. Te
viSinske razlike mo¢no poudarjajo meje
med sosednjimi artikli.

4. Presledek med sosednjima artikloma.
V primerih, ko zgoraj opisane moznosti in
prijemi ne dajejo zaZelenega poudarka - to
je le redek primer - je mozno narediti med
sosednjima artikloma presledek in povsem
zadostuje, ce je le-ta Sirok samo 1 do 2
cm. Tak presledek ne le poudarja mejo,
ampak prispeva tudi k boljsi, udobnejsi
dosegljivosti, ker je pretesno zlozeno
blago kupcem tezje dosegljivo.

Zgoraj sem nakazal vec razli¢nih prije-
mov, s pomocjo katerih dosezemo vecjo
vidnost artiklov. Dodati je treba, da ni
nujno uporabljati vse na istem mestu,
zadostuje samo eden ali dva. Vazno pa je,
da vse poznajo vsi zaposleni v prodajalni
in da jih zavestno uporabljajo.

Ves kolektiv samopostrezne prodajalne se
mora zavedati, da kupci ne morejo kupiti
blaga, ki ga ne vidijo, da artikel, ki ni
dovolj viden, zavzema dragocen prostor
na polici brez pravega rezultata in da
povzroCa manj “Citljiva”, t.j. manj
markantna prezentacija artiklov tudi pre-
cej odvec¢nega dela z informacijami in s
pospravljanjem zavitkov, ki so jih kupci
odlozili na nepravi prostor.

Dosegljivo

No, blago mora biti ne le vidno, marvec
kupéevi roki tudi dosegljivo. Blaga, ki je
sicer vidno, ni pa dosegljivo, kupec ne
more vzeti sam, mora si ga pa zelo Zeleti,
da bi poiskal pomo¢ zaposlenih. Taka
pomo¢ predstavlja za zaposlene dodatno
in odvecno delo, ¢e je povzrocena s slabo,
nesmotrno prezentacijo.

Blago je kupcu dosegljivo le, ¢e ga lahko
SAM vzame in tudi SAM polozi nazaj
brez napora in ne da bi se moral bati, da
bo pri tem povzrocil kak nezaZelen nered
ali $kodo. Zato moramo smatrati, da je
blago kupcu nedosegljivo, ¢e je zlozeno
previsoko, pretesno ali tako nestabilno, da

Smiselno urejene prodajne police oziro

ma vitrine.

se kupec boji kaj zrusiti, ¢e poskusa vzeti
zazelen zavitek.

Blago je zlozeno previsoko n.pr. tedaj, ko
je “Staplano” tako, da more kupec vzeti
zavitek samo iz zgornje vrste, Ki pa je zanj
previsoka. Ker so pa nizje vrste obtezene z
zgornjo, so mu le-te samo vidne, ne pa
tudi dosegljive. To je dokaj pogost primer
pri prezentaciji konzerv na zgornjih polic-
ah.

Pretesno je blago prezentirano tedaj, ko si
mora kupec pomagati z obema rokama, da
bi potegnil s police zazelen zavitek. To je
pogost primer n.pr. pri testeninah, ¢e so
zavitki “Staplani” tesno do naslednje visje
police. Pri takem “Stapanju” na niZjih
policah je blago tudi manj vidno, ker ga
vi§ja polica zaklanja pred kupéevim
pogledom. Vecja je tudi moznost poskod-
be embalaZe in celo blaga v zavitkih.

Ne dovolj stabilne so $katle in podobno
tedaj, ko jih postavimo na njih ozjo
ploskev, ne pa polozimo na SirSo. Ne stoji-
jo trdno n.pr. konzerve v plo¢evinasti,-
zlasti pa v stekleni embalazi, ¢e jih “Stam-
plamo” druge vrh drugih. Nestabilna je
tedaj zlasti zgornja vrsta.

Ne prvi, ne zadnji.

Zalogo blaga v prodajnem prostoru
moramo dopolnjevati pravocasno, t.j. Se
preden preostali zavitki dolocenega artikla
pri¢no delati vtis ostankov. Kupec namreé
ne zeli biti zadnji in ostankov ne pobira.
Ker pa si kupec tudi ne upa biti prvi, pri-
poroc¢am takoj naceti, t.j. “pokvariti”
vsako strogo, pravilno geometrijsko
obliko “Staplanja™ (n.pr. kub, piramidno in
pod.), da bi kupec videl, da jo je nacel zZe
nekdo pred njim.

Brezhibni, enaki zavitki

V samopostrezbi si kupec blago vzame
sam. To mu nudi moznost, da izbira tudi
med zavitki istega artikla in smo lahko
prepricani, da si bo izbral najlepSega. Zato
morajo biti v prodajnem prostoru vsi zav-
itki istega artikla povsem enaki in Ze na
prvi pogled brezhibni. Na prvi videz
nebrezhibnega zavitka kupec ne bo vzel,
da bo odrival in premetaval, dokler si ne
bo izbrskal neopore¢nega. Pri tem
premetavanju in brskanju pa se bo
povecala Skoda na odrivanem zavitku in
se bodo verjetno poskodovali Se drugi,
dotlej brezhibni.

Zato zavitkov z natrgano ali umazano
etiketo, blaga v stisnjenih in umazanih
Skatlah - skratka zavitkov, ki Ze na prvi
pogled niso brezhibni - ne kaze prezenti-
rati v samopostrezbi, ¢eprav je blago samo
brezhibno. Ee veé: dolznost zaposlenega,
ki mimo gredo¢ opazi tak poskodovan

zavitek na polici je, da ga takoj odnese v
skladi$¢ni prostor v izogib povecanju Ze
nastale Skode.

Na prvi pogled nebrezhibne zavitke proda
brez tezav prodajalec v prodajalni s
klasi¢no postrezbo.

Macek v vreci ...

Ko smo Ze pri etiketah, naj povem $e tole:
zavitek brez etikete je “macek v vreéi”, ki
ga v samopostrezbi ne bo nihce vzel.

Na vsakem zavitku, ki ga ho¢emo prodati
na samopostrezen nacin, morajo biti vidne
informacije, brez katerih kupec sploh ne
more odlocati o nakupu: vsebina zavitka,
koli¢ina blaga v njem in cena. Ce manjka
samo eden od teh treh podatkov, to
povzro¢i v najbolj$em primeru nepotreb-
no sprasevanje, v najslabSem pa se bo
kupec nakupu sploh odpovedal.

Pokazati z najlepse plati

e ho¢emo mimoidoce zainteresirati, jim
moramo prikazati blago z njegove
najlepse, najbolj prikupne, tek vzbujajoce
strani. Zato je najbolj u¢inkovito prezenti-
rati delikatesno blago kot narezke, s
kakrsnimi dobra gospodinja postreze
svoje goste: na pladnjih, lepo aranzirane
in dekorirane z zelenjavo. Ker tu velja
postrezba, streze prodajalec kupce s plad-
njev, nacete aranzmaje pa sproti dopolnju-
je. Le proti koncu obratovanja preneha z
dopolnjevanjem in narezke razproda. Na
ta nacin so arnazmayji v zaprti hladilni vit-
rini vedno svezi in prikupni.
Samo ob sebi je umevno, da mora biti tudi
vitrina, v kateri prikazujemo in iz katere
strezemo s tako vabljivim asortimentom,
neopore¢no ¢ista in prikupna. Umazana
stekla s prstnimi odtisi na njih in na plad-
njih, konci - ostanki salam, ki zalostno
samevajo na pladnjih ali so nemarno
vrzeni v “korito” vitrine, delujejo v
nasprotnem smislu: ne vzbujajo pozelen-
ja, marve¢ odvracajo kupce ne le od tega
blaga, ampak tudi od nakupa drugega, ki
lezi v vidnem polju takega “tihozitja”.

Prazne police

Prazne police, ki ¢akajo na blago, dajejo
prodajalni zapuscen, nekoliko zanemar-
jen videz. Huje je e to, da prazna polica
nic¢esar ne prodaja. Zato police ne bi
smele ostati prazne tudi zacasno: na njih
je treba zacasno ponoviti kak drug artikel,
ki ga zelimo forsirati.

Vse prodajalne pod tem soncem so
namenjene kupcem. Vse v njih mora biti
urejeno tako, da bi se kupci dobro
pocutili, da bi jim ugajalo. V prodajalne,
ki so jim v3e¢, kupci raje in bolj pogosto
zahajajo, dlje se v njih zadrzujejo in seve-
da tudi ve¢ kupujejo. Zato bi bilo
vsekakor koristno, ¢e bi vodje prodajaln,
torej poslovodje, tu in tam pogledali svoje
obrate *‘s kupcevimi o¢mi”, t.j. iz vidika
kupcev. Prepri¢an sem, da bi bili po
vsakem takem

ogledu bogatejsi za nove pobude in za
novo znanje.

Tudi pravkar obravnavana pravila
prezentacije blaga v samopostreznih pro-
dajalnah imajo pred o¢mi predvsem
kupcevo udobnost. Izboljsave, ki jih bo
mozZno uvesti postopoma a vztrajno, bodo
po vsakokratnem takem kriti¢nem ogledu
kmalu pokazale svoje pozitivne rezultate.

[. Kaufman
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MAREC 1994

d 1968 do 1994

V Sestdesetih letih so se na Slovenskem
ukoreninile prve samopostrezne trgovine.
Bile so pravi “boom”. Mercatorjeve
nalozbe v samopostrezne trgovine so
bliskovito narasle. Clanek, ki je bil leta
1968 objavljen v Mercatorjevem &asopisu,
je Se vedno aktualen.

Aktualnost smo ugotovili in potrdili z
ogledom nekaj Mercatorjevih samo-
postreznih trgovin v Ljubljani. Cigave
trgovine smo obiskali, ne bomo navajali iz

Nase vodilo po trgovinah je bil ¢lanek
iz leta 1968 in poglavje iz Nekaterih
razvojnih vidikov Poslovnega sistema
Mercator, ki se glasi:

“Donosnost in obracanje posameznih
blagovnih skupin je odvisno od raz-
poreditve blaga v prodajalni in na
policah. Glede na to, da je
Mercatorjeva drobnoprodajna mreza
zelo raznolika (po velikosti, tipih pro-
dajaln, pobudbi blaga, itd.), je treba
predvideti ve¢ razli¢nih tipi¢nih raz-
poreditev. Taka usmeritev naj bi takoj
veljala za nove objekte in ve¢je proda-
jne enote, ki jih je mozno z manjsimi
preureditvami prilagoditi dolocenim
kriterijem.”

P.S. Prva trgovina, ki bo zgled za
uresni¢evanje navedenega dejstva,
bo prenovljena M-Grmadina samo-
postrezna prodajalna v Crnucah pri
Ljubljani.

Zanjo (in za vse ostale) bi moralo
zaceti veljati tudi naslednje poglavje
iz Nekaterih vidikov:

“Pripraviti pravila o obnadanju proda-
jnega osebja do kupcev. Ta pravila naj
poleg pravil o neposrednem odnosu
med prodajalcem in kupcem,
vkljucujejo tudi pravila o zunanjem
izgledu in urejenosti prodajnega oseb-
ja in njegovega odnosa do izgleda pro-
dajalne.

Izvajati redne in obvezne “treninge”
prodajnega osebja, prilagojene
razlicnim ravnem in regijam. Program
treningov bo vkljuceval obvladovanje
pravil obnasanja in splosno
izobrazevalni program, prirejen proda-
jalcem in gostincem.”

preprostega razloga, ker je verjetno
podobnih trgovin Sirom po Mercatorjevini
Se precej. Navajamo le znacilnosti ve¢ine
obiskanih trgovin.

Ob vhodu nas je pozdravila vrsta obvestil
- od tecajev karateja, joge, plesa, tujih
jezikov, Solanja psov...Na policah nad
ogrevalnimi telesi neurejene vrste
izdelkov iz plastike, pomesane z aktualni-
mi detergenti s $ifro “ugodno”. Pod
oznacevalci, na katerih je napisano
“sol,...” soli, tudi pribliZno nismo nasli,
kajti tam je bilo tega in tega dne povsem
nekaj drugega. Polic, na katerih je
samevalo nekaj prasnih kavnih skodelic in
kozarcev za vlaganje in emajlirane
posode, nismo Steli. Smo si pa zapomnili
razvrstitev izdelkov v eni od trgovin: na
polici ¢okoladi sledijo damski vloZzki,
plenice... Ce bi po izdelkih, zloZenih na
policah, skusali ugotoviti neko zakonitost,
bi zasli v labirint. Najlazje-je bilo pojasniti
dejstvo, da nekaj mora biti na policah.

Izgled urejene trgovine.

Toda, za to, da se za¢ne ponudba na prvi
polici ob vhodu prav s pasjo hrano, nismo
nasli utemeljenega razloga, pa tudi ne za
to, da konzerve preidejo v toaletne
potrebs¢ine. Naleteli smo na vrsto
nedosegljivih izdelkov, ker so bili previ-
soko zlozeni drug na drugega. Z
dosegljivim bi namre¢ podrli “kupcek™.
Poseben problem pa je na veéini uvozenih
izdelkov prebrati nalepljeno deklaracijo.
Ce nimas sokoljega ocesa, kupi$ tudi
macka v zaklju. Vendar za to pac ne krivi-
mo trgovcey.

In kaj nas je generalno motilo? Tudi v
dveh trgovinah nismo nasli enake raz-
poreditve izdelkov. Nekje se je zacelo s
pasjo hrano, drugje s posodo, nekje spet s
cistili, z zvezki. Le pri blagajnah se je
koncalo enako...cigarete, baterije, drobnar-
ije, ki jih nekoliko tatinski obiskovalec
lahko nekontrolirano vtakne v Zep.

V.B.

Leta 1971 smo v Mercatorju zaceli graditi tipizirane trgovine. Poskus, ki se je kon¢al s éetrto enako

trgovino.
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APRIL 1979

blacilo kot vizitka

Na komercialnih sestankih in ob drugih
prilikah v preteklem letu je bila veckrat
izrecena Zelja, naj bi bili delavci v prodaji
na drobno, torej prodajalke in prodajalci v
Mercatorju, enotno oble¢eni na delovnih
mestih. Studio za ekonomsko propagando
naj pripravi predloge za nov design.
Naloga je na videz dokaj preprosta,
zamisel tudi; toda temu ni tako. Ze kadar
si ho¢emo kupiti kaks$no obleko, smo
najveckrat v dvomih - kak$no? Ko nam
prodajalec ponudi to in ono, za tako in

drugacno priliko, v taki ali druga¢ni barvi,

kakovosti, vzorcu ali obliki - oklevamo.
Kar je bilo v¢eraj preprosto, je danes pri
nakupu zamotano. No, prodajalcev v
Mercatorju je priblizno pet tiso¢ - pet tiso¢
premisljevanj pri izbiri ali pa vsaj nekaj
sto razli¢nih okusov. Tako postane
navidezno preprosta naloga, ce Ze ne
tezka, vsaj delikatna.

Ce pri oblikovanju obidemo osebna mnen-
ja, vsaj teoreti¢no, pa ne moremo obiti
splosnih dejavnikov, katere mora
upostevati vsak kreator. Naj jih nekaj
nastejemo:

- tradicija oblac¢enja v posameznih
temeljnih organizacijah;

- skladnost obleke z delovnim okoljem
(klasi¢na prodajalna, samopostrezba,
blagovni center, blagovnica);

- fizioloske posebnosti (vitki - mocnejsi;
manjsi - vecji, mlajsi - starejsi i.p.);

- okus javnosti doloc¢enega podrocja;

- sanitarni in drugi predpisi;

- funkcionalnost.

Se veliko tega bi lahko nasteli. Toda, ¢e se
naloge ne bomo lotili in pri tem izpostavili
kritiki, ne bomo dosegli cilja. Ho¢emo, da

bi bile nove obleke delavcev v maloproda-
ji sestavni del naSe poslovne vizitke;
dopolnile naj bi kulturno postezbo, urejen
lokal in pestro izbiro blaga. Ne sme nam
biti vseeno, kako vrednoti nase delo ob¢an
“na drugi strani pulta”.

Za nove obleke je izdelanih deset skic v
barvnih kombinacijah od bordo rdece in
rjave do modre. Skicirali smo tudi oblacila
za delavce v skladiscu in v transportu.
Objavljamo §tiri osnutke, ki pa so, zal, v
¢rno-beli tehniki. Skicam bodo sledile kro-
jne risbe ter barvni in kakovostni vzorci
blaga. Od nasih bralcev, predvsem od
uporabnikov novih oblek, pricakujemo Se
dodatne predloge ali pripombe. Upostevali
bomo vse, kar lahko vtkemo v osnovno
zami sel.

Nove obleke, kakr§nekoli Ze bodo, naj bi
ne bile zgolj uniforme z namenom, temve¢
nekaj ve¢; simpaticen nasmeSek proda-
jalke v Trzic¢u naj bi kupcem kjerkoli v
Mercatorjevi prodajalni Zze vnaprej vzbudil
zaupanje v delo njenih kolegic in kolegov.
To pa je Zze nekaj vec.

Marec 1994

Delovne obleke zaposlenih

Vir: Nekateri razvojni vidiki Poslovnega sistema Mercator
“Delovne obleke v nasih poslovnih enotah so zelo razli¢ne. Ta razlicnost ni pogojena samo z vrstami prodajalne oziroma enote, gre tudi

za razli¢nost istovrstnih enot v Mercatorju. Tako stanje je posledica razli¢nih razvojnih elementov v posameznih podjetjih, v vrsti proda-
jnih enot, v razli¢nih programih in tudi regijskih znac¢ilnostih. Prehod iz sedanjega stanja do poenotenja delovnih oblek zaposlenih, zahte-
va posnetek stanja in nato pripravo projekta o (verjetno) postopni in obvezni uvedbi enotnega “stila” delovnih oblek zaposlenih.
Posnetek stanja naj vkljucuje pregled sedanjega nacina reSevanja delovnih oblek zaposlenih. Pri tem je treba zajeti vse dajavnosti, ¢eprav
gre v prvi vrsti za obleke prodajnega in gostinskega osebja, ki ima neposreden stik s kupci oziroma gosti.

Poleg tega osnovnega podrocja pa je treba problem obravnavati in analizirati v celoti. Gre namre¢ tudi za delovne obleke razli¢nih skupin
delavcev, ki so zaposleni v razlicnih delovnih enotah. Tudi na teh podrocjih je mozno zasledovati dva vidika, in sicer:

- unifikacija delovnih oblek z enotnimi ozna¢bami Mercatorja

- skupna nabava oziroma organizacija naro¢il, kar bi omogoc¢ilo maksimalne bonitete.

Projekt o delovnih oblekah zaposlenih ima poleg navedenih vidikov, povezanih s celostno podobo Mercatorja, tudi ekonomske vidike.
Gre tudi za dolocene oblike stimuliranja zaposlenih, ki z vidika podjetja pomenijo materialne stroske (torej brez obremenitve, ki so pri
placah). To dejstvo bi morali prouciti in ga morda mnogo bolj uveljaviti v naSem sistemu nagrajevanja oziroma stimuliranja razli¢nih
skupin delavcev, zaposlenih v Mercatorju.

Predlagamo, da se sprejmejo nacelni sklepi o poenotenju delovnih oblek posameznih skupin zaposlenih v Mercatorju (npr. prodajalke,
gostinski delavci, Soferji, ...).

Na osnovi nacelnega sklepa se pnpraw naért o poenotenju oblek zaposlenih v Mercatorju, ki lld.j uposteva vse oblikovne, ekonomske,
organizacijske in proizvodne vidike.”

Delovne obleke 1979
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VOJNA MED TRGOVCI

do in kako bo koga izrinil s polic, s trga..je vrsta vprasanj, je vrsta odgovorov, je vrsta zgledov,... kako se ne ujckati in ajckati in verjefi, da si neranljiy in nepremagljv. Trgovei na zahodu se vojne ne igrajo.

Lahko je ugotoviti, zakaj so britanskim
trgoveem z zivili, sorodna tuja podjetja
dolgo zavidala. Tri najvecje trgovske
verige - Sainsbury, Tesco in Argyll nad-
zorujejo tretjino britanskega notranjega
trga z zivili in ustvarjajo ogromne denarje.
V letu 1992, kljub najdaljsi recesiji v bri-
tanski povojni zgodovini, je Sainsbury,
najvecja veriga, ustvaril dobicek (znesek
pred obdav¢itvijo) v visini 733 milijonov
funtov (1,25 bilijona ameriskih dolarjev),
kar je 17% vec kot v letu 1991. Pri Tescu,
glavnemu Sainsburijevem konkurentu, je
ta zrasel za 7% - na 581 milijonov funtov.
V prvi polovici leta 1993 sta obe verigi
poslovali $e bolj$e kot v enakem obdobju
leta 1992. Toda, kljub temu uspehu, so
britanski trgovei z zivili v zadnjem ¢asu
nenavadno ¢rnogledi. Zakaj?

Predvsem zato, ker se pripravlja cenovna
vojna. 31. oktobra 1993 so v Sainsburiju
napovedali znizanje cen 300 izdelkom
lastne blagovne znamke, kar znaSa prib-
lizno desetino njegove prodaje. Tesco,
Asda in ostali prehrambeni detajlisti so
prav tako znizali svoje cene. Tej odlo¢itvi
sicer botruje tudi stagnacija britanskega
gospodarstva, zaradi nizke inflacije in
zmanjsane potro$nje pa prehrambeni deta-
jlisti ne morejo ve¢ navijati cen.
Konkurenca je izredno huda tudi zaradi
prevelikega Stevila trgovin. Vendar,
najvec¢jo groznjo financni stabilnosti
trgoveev na drobno z Zivili, predstavlja
prihod dveh vrst diskontnih trgovin oziro-
ma dveh razli¢no cenovno izjemno agre-
sivnih trgoveev v Britanijo. Eno skupino
predstavljajo “ekstremni diskontniki”, v

drugi so nekoliko zmernejsi, vendar obsto-

jecim britanskim trgovcem z zivili ni¢
manj nevarni.

“Ekstremni diskontniki” so novi, bliskovi-
to uspesni trgovcei, ki z izredno nizkimi
cenami (ali nenadnim izjemnim zniZzanjem
cen) obracajo na glavo logiko supermarke-
tov. Namesto, da bi gradili drobnoproda-
jne “Meke z glasbo, lastnimi pekarna-
mi...”, najemajo majhne, razpadajoce
lokale na uli¢nih vogalih. Napolnijo jih z
omejeno izbiro najbolj kurantnih izdelkov,
in to samo s tistimi, po katerih je najvecje
povprasevanje in s takimi, ki se lahko
neposredno prodajajo v embalaZi,
primerni za prodajo “v enem kosu”.
Tovrstna prodaja ima nizke obratovalne
stroske in zato omogo¢a 25-40% nizje
cene kot so v supermarketih.

“Ekstremni diskontniki” kot npr. nemski
Aldi, so Ze prevzeli znaten delez prodaje
zivil v Nemciji, Belgiji in Danski ter se z
bliskovito hitrostjo Sirijo v zahodnih
drzavah kot npr. v Franciji.

V letu 1993 je bilo v Franciji med deseti-
mi novo odprtimi Zivilskimi trgovinami
kar sedem diskontnih. Sedaj so se najvecje
evropske diskontne verige usmerile v
Britanijo, kjer se Ze vzpenja Kwik Save,
domaci zmerni diskontnik, ki nudi SirSo

paleto izdelkov po nekoliko visjih cenah
od cen, ki veljajo v ekstremnih diskontnih
verigah. Pet tujih diskontnikov je v
Britaniji Ze odprlo svoje trgovine.

Uveljavljanje klubov

Sirjenje diskontov povzro¢a no¢ne more
tudi supermarketom v Ameriki. Studija, ki
jo je leta 1992 objavil Institut za trzenje
hrane v supermarketih (Food Marketing
Institute), je opozorila, da bi razvoj t.i.
alternativnih maloprodajnih oblik ogrozil
temeljne postulate oziroma zakonitosti v
maloprodaji prehrambenih izdelkov.
Obstojecim verigam supermarketov Kot
sta Kroger in Vons, grozi napad dveh
najvecjih ameriskih diskontnih verig, Wal-
mart in Kmart ter iz klubov veleblagovnic
kot je Costco. V porocilu Instituta je nave-
deno, da bi lahko ti in drugi veliki trgovci,
v desetih letih ve¢ kot podvojili svojo pro-
dajo, ¢e verige supermarketov ne bodo
aktivno odgovorile na izziv. Strah v veri-
gah supermarketov je torej utemeljen.
Oba, Wal-Mart in Kmart, sta se v svojih
ogromnih veleblagovnicah s splosnim
blagom, odlo¢ila prodajati tudi prehram-
bene izdelke (Specerijsko blago) v
koli¢inah, ki se obi¢ajno prodajajo v
diskontih. Ustanovila sta tudi svoje klube:
“Wal-Mart-Sam’s” in "Kmart- Pace”.
Podobno kot drugi specialisti za klube,
npr. Costco, imata Sam’s in Pace za pro-
dajo omejenega izbora izdelkov (skupaj to
pomeni od 3.500 do 4.000 izdelkov)
ogromne hale, tudi do petkrat vecje od
obi¢ajnega supermarketa. Mejo med
prvotno diskontno in grosisticno ter ¢isto
maloprodajo so zabrisali klubi, ker se v
klub lahko vélani posameznik, ki placa
skromno letno pristojbino - obi¢ajno pod
50 dolarjev. Tako lahko kupi ogromne
prehrambene pakete po cenah, ki so v
povprecju priblizno za etrtino nizje od
cen v supermarketih. Neposredne primer-
jave so varljive, ker ne upostevajo
¢lanarine. To pa kupcev - posameznikov
ne moti, saj so v klubih “zapravili” 16 bili-
jonov dolarjev. Ocenjujejo, da posamezni-
ki Ze predstavljajo vec kot tretjino kupcev
klubskih trgovin.

Vseeno pa so “diskontniki” utrpeli tudi
nekaj udarcev. Oktobra 1993 je drzavno
sodi§ce v Arkansasu razsodilo, da je Wal-
Mart nezakonito drasti¢no znizal cene
zdravil, da bi iz posla izrinil konkuren¢ne
lekarne. Wal-Mart se je na odlocitev
pritozil, saj je v zivo zadela njegovo
strategijo nizanja cen. Ostra konkurenca je
v letu 1993 pripeljala tudi do nekaj izgub
v klubih. Toda zrtve so se Ze “pobrale” in
pripravile ponovni naskok na Specerijske
marze. Junija je Price, najbolj prizadeta
klubska veriga, napovedal zdruzitev s
Costcom, 2. novembra je Kmart objavil,
da bo firmi Wal-Mart prodal 91 svojih
Pace-klubov, ki poslujejo z izgubo. Wal-
Mart pa ima preko 300 lastnih klubov.

Zaradi vse tezjih ¢asov doma, sever-
noameriski diskontniki Ze dobivajo zalet
za §iritev v tujino, Wal-Mart je osnoval
zdruzeno podjetje za odpiranje vele-
blagovniskih klubov v Mehiki; Price-ova
kanadska podruznica nacrtuje podobno
zdruzeno podjetje v Spaniji; tudi Kmart
nacrtuje preoblikovanje verige 13 malo-
prodajnih trgovin v diskonte na Ceskem.
Diskonti so tudi v Aziji zelo moderni.
Dairy Farm International, trgovina na
drobno s sedezem v Hong-Kongu, delni
lastnik britanskega Kwik Savea, prodaja
poceni blago preko svoje verige supermar-
ketov “Wellcome™. Tudi na Japonskem so
ob zastoju gospodarstva novi bliskoviti in
povzpetni trgovci prevzeli posle tradi-
cionalnim verigam supermarketov.
Azijskim diskontnikom se bodo kmalu
pridruzili ameriski. Kmart je avgusta
napovedal, da bo v letu 1994, skupaj z
domacim trgoveem na drobno, v
Singapuru odprl diskontne trgovine v
ameriSkem stilu.

Costco tudi i$¢e tuje lokacije. Razburjene,
ki ga je povzrocil njegov prihod v
Britanijo, kjer nacrtuje odprtje ve¢ klubov,
je znamenje, da vodilni britanski super-
marketi resno jemljejo "osvajalski pohod”
tujih diskontov. S potezo, ki nima primere,
so trije vodilni britanski trgovci z zivili
zaceli skupno pravdo za razveljavitev
odlocbe, s katero je bila Costcu dovoljena
izgradnja kluba v juzni Angliji.
Dokazovali so, da je bila vloga za nacrt
napaéno ocenjena, ker je obravnavala
Costco kot grosista in ne kot trgovea na
drobno. Toda 27. oktobra 1993 je
Britansko vrhovno sodis¢e razsodilo v
prid Costca. Odlocitev sodisc¢a bo gotovo
opogumila tudi domace veleblagovnice za
odpiranje klubov.,

To je dobra novica za kupce, ki bodo
lahko kupovali cenejSo hrano. Toda,
posledice tega bodo c¢utili britanski super-
marketi, katerih marze so priblizno dva do
trikrat vecje od marz v podobnih
ameriskih trgovinah.

Protinapad

Tako v Evropi kot v Ameriki, supermar-
keti diskontnikom vracajo udarce, zlasti

- z zdruZevanjem

V Evropi so nekatere maloprodajne verige
podpisale pogodbe (pakte, sporazume) z
namenom, da okrepijo svoje pogajalske
pozicije do dobaviteljev. Takih pogodb je
sedaj okrog 15, vklju¢no z European
Retail Alliance (Evropsko zdruzenje
trgoveev na drobno), Ki so ga 1989
ustanovili britanski Argyll, francoski
Casino in holandski Ahold. Povezani z
navzkriznim lastnistvom delnic, skusajo
¢lani skupine prihraniti denar, med drugim
tudi s skupnim razvijanjem novih koncep-
tov trgovin in distribucijskih mrez. Toda
skeptiki menijo, da take pogodbe oziroma
pakti nimajo posebne vrednosti, ker nji-
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hovi sklenitelji obi¢ajno niso pripravljeni
deliti svojega know-howa z zavezniki, ker
bi ti lahko neko¢ postali njihovi konkuren-
ti;

- s Siritvijo ¢ez meje

Po poroc¢ilu Moody, Agencije za ugotavl-
janje kreditne sposobnosti, objavljenim
avgusta 1993, ima ve¢ kot polovica od 30
najvecjih evropskih prehrambenih trgov-
cev na drobno zunanje trgovinsko poslo-
vanje, ceprav po vecini Se skromno. Med
druzbami, ki so moznosti za razvoj
poiskale zunaj drzavnih meja so Tesco, ki
Je decembra 1992 kupil Catteau - majhno
francosko verigo supermarketov in
Carefour, francoski trgovec na drobno, ki
je odprl svoje hipermarkete (nakupovalne
centre) v Braziliji, Argentini in na
Tajvanu. Sainsbury s “Shawjem” in belgi-
jski Delhaize Freres s “Food Lionom”, pa
sta napadla ameriSko trzisce;

- s posnemanjem diskontnikoyv

Vse vecje Stevilo supermarketov ugotavl-
ja, da je najboljsa oblika obrambe proti
nelojalnemu zniZevanju cen, protinapad. V
Evropi sta oba, Carefour in Asda, zacela z
diskontnim poslovanjem, ki dopolnjuje
njune tradicionalne nakupovalne centre. V
Ameriki lokalni supermarketi nudijo
“ultra” poceni “jumbo pakete” kurantnih
izdelkov, ki so naprodaj v klubih vele-
blagovnic. Tudi na Japonskem verige
supermarketov zniZujejo svojo cenovno
ponudbo na raven diskontnih cen.

SANACIJA ZARADI POMEMBNE VLOGE

Problem pri tem predstavlja dejstvo, da so
marze supermarketov za izdelke uveljavl-
jenih, priznanih in vodilnih proizvajalcev
oziroma blagovnih znamk Ze neznatne;
nizje cene bi pomenile ne samo $e manj,
temvec tudi ni¢ dobicka;

- s prodajo prehrambenih izdelkov z
lastno blagovno znamko

To ni nobena posebna novost. Ima pa nov
pomen, saj izdelki z lastno blagovno
znamko orgomno pomenijo v poslovanju
supermarketov - v Britaniji je to priblizno
tretjina celotne prodaje. Ceprav je hrana z
lastno blagovno znamko obic¢ajno 15-20%
cenejSa od ustreznih izdelkov z oznako
proizvajalca, je prodaja donosnejsa, ker
trgovini ni treba upostevati visokih
stro§kov trzenja. Obenem pa je to prihod
imena maloprodajne trgovske hise v
domove kupcev.

S spreminjanjem oznak proizvajalcev na
izdelkih v lastne blagovne znamke so pro-
dajalci zivil zdruzili miselnost oziroma
vlogo prodajalca in dobavitelja. Pri uvel-
javljanju tega je njihova zaveznica pred-
vsem tehnologija. Citalci paliénih kod,
“brihtni” nakupovalni vozicki in mnozica
drugih pripomockov visoke tehnologije, je
supermarketom omogocila proucevanje
nakupovalnih navad - kaj, kdaj, kdo in za
koliko kupuje. Te informacije pomenijo in
zagotavljajo konkurenéno prednost pred
proizvajalci, ker vodijo v odlo¢anje,
katere nove izdelke bodo supermarketi
predstavili in jih testirali pri kupcih.

Tehnologija omogoca tudi enostavno ugo-
tavljanje nekurantnega blaga.

Kaj za proizvajalce prehrambenih
izdelkov pomeni ta revolucija v malopro-
daji? Odgovora sta dva, in nobeden zanje
ni posebej prijeten. Prvi je v tem, da bodo
prodajalei zivil vodili tr$o politiko do
proizvajalcev, saj morajo njihove trgovine
nizati cene, da bi lahko tekmovale z
diskonti. Domneva, da bodo nova narocila
klubov veleblagovnic ta pritisk nekoliko
ublazila, ni bogve kako tolazilna, ker
klubi navadno prodajajo samo eno vodilno
znamko posamezne skupine izdelkov.
Proizvajalci se bodo morali izredno potru-
diti, da jih bodo prepricali, da je prav nji-
hova znamka tista prava.

Druga posledica je lahko za proizvajalce
prehrambenih izdelkov $e bolj neprijetna.
S pritiskom na proizvajalce bodo trgovcei z
zivili uveljavili vse ve¢ lastnih blagovnih
znamk. Diskontniki jim bodo zanesljivo
sledili. Ze aprila 1993 je Wal-Mart, poleg
ze uveljavljene lastne znamke “Sam’s
American Choise - Marlboro Friday”,
uveljavil drugo lastno znamko prehram-
benih izdelkov z imenom “Great Value”.
Ko se bodo te in ostale ponudbe z nizkimi
cenami prebile na police supermarketov,
bodo iz njih izginile Sibkej$e znamke. In
prehrambene firme bodo ugotovile, da je
njihov najboljsi kupec postal njihov
najvecji konkurent.

(prevedeno in povzeto po Economist-
Survey, 4. 12. 1993)

» asanacijo Mercator-Nanosa se je poslovodni odbor Poslovnega sistema Mercator odlodil zaradi njegove pomembne voge™, je vodilnim delavcem in predstavnikom sindikatov v Mercator-Nanosu povedal
predsednik poslovodnega odhora Poslovnega sistema Mercator Zivko Pregl. "Poslovodni odbor je namreg ocenil, da je Mercatorjev inferes za razvoj in Siritev trgovinske mreze na obmocju, ki ga pokriva

Mercator-Nanos, nesporen.”

O tem, kako bo potekala sanacija, sta
predstavnikom sindikatov v Mercator-
Nanosu spregovorila Zivko Pregl in glavni
direktor Mercator-Nanosa Anton Cerne.
Ta nas je seznanil s trenutnim stanjem v
podjetju in navedel vzroke, ki mu botruje-
Jo. Med najpomembnejsimi so: razpad
Jjugoslovanskega trga, zaloge, visoki
stroski, sanacija Tovarne mesnih izdelkov.
Kljub zmanjSevanju zaposlenih (v letu
1993 128 manj delavcev) in vrsti drugih
sanacijskih ukrepov, ki smo jih v
Mercator-Nanosu sprejeli Ze pred dvema
letoma, se stanje ne izboljSuje. V pred-
stavitvi sanacije oziroma sanacijske ekipe
je bil uporabljen izraz “krizni Stab”, kar pa
PO mojem mnenju ni ravno prava beseda.
Bolje bi bilo uporabiti izraz “sanacijska
ekipa”, ki bo v sodelovanju z vodstvom
poslovnega sistema ukrepala na podrocju
trzenja, financ in kadrov.

Upravni odbor Mercator-Nanosa je imeno-
val sanacijski poslovodni odbor, ki ga

vodi glavni direktor Mercator-Nanosa
Anton Cerne, potrdil pa tudi Preglov pred-
log za imenovanje sanacijskega sveta -
organa, ki spremlja delo in rezultate
sanacijskega poslovodnega odbora.
Sanacijski svet vodi Zivko Pregl.
Predstavniki Zveze svobodnih sindikatov
v Mercator-Nanosu smo informacijo o
sanaciji sprejeli in samo sanacijo podprli,
zahtevali pa, da bodo vsi ¢lani izvidilnega
odbora sindikata in vsi zaposleni
pravocasno in temeljito obvesc¢eni o vseh
potezah, ki jih bo vlekel sanacijski odbor.
Osnovna naloga Zveze svobodnih sindika-
tov v Mercator-Nanosu je tudi v sanaci-
jskem postopku zascititi interese delavcev,
osebne dohodke in pogoje dela. V teh
zadevah bo sindikat uveljavljal pravice
slehernega delavca. Sestanek z vodstvom
poslovnega sistema in vodstvom
Mercator-Nanosa je bil tudi priloZznost za
pobudo, da v Mercator-Nanosu ¢imprej
zacnemo pogajanja za sklenitev kolektivne

podjetniske pogodbe.

Zveza svobodnih sindikatov se bo v
Mercator-Nanosu zavzemala za dobre
medcloveske odnose, za socialno varnost
zaposlenih in njihovih druzin, saj zelimo,
da bi kljub Zrtvam, ki jih bo narekovala
sanacija, vsem zagotovili dostojno zivljen-
je. Od te za$¢ite oziroma zas¢ite pravic, ki
izhajajo iz kolektivne pogodbe, Svobodni
sindikati v Mercator-Nanosu ne bodo
odstopali. Zagotavljamo pa, da bomo v
pogovorih z vodilnimi delavci o nasih
pravicah korektni, strpni in upostevali dos-
tojanstvo vseh, ki jih bo sanacija
prizadela.

Dusan Pordevi¢, predsednik Zveze svo-
bodnih sindikatov Slovenije v Mercator-
Nanosu
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PTUJSKI
PRODAJNI
CENTER

a bi zadovoljil 2elje po vecjih nakupih manjsih trgoy-
cey, obrtnikoy, gostincey in razlicnih ustano, pa tudi
sicerjsnjih potrosnikoy, smo na Ptuju zgradili nov
sodobni prodajni cenfer.

Prodajni center “Mercator-Mip” je v delu
skladi$ca s tehniénim blagom na
Rogozniski cesti in meri preko 750 kv.
metrov. K prodajnemu centru sodi tudi
4.000 kvadratnih metrov parkirnega pros-
tora, kar pomeni, da lahko parkira ve¢ kot
200 osebnih avtomobilov naenkrat.
Izvajalec gradbenih del je bilo gradbeno
podjetje Gradis s kooperanti, sodelovala
pa je tudi Mipova ekipa vzdrzevalcev.
Celotna nalozba je veljala nekaj cez 110
mio SIT.

V novem prodajnem centru je vsak
izdelek oznacen s ¢rtno kodo, samo poslo-
vanje pa je spremlja Mipov osrednji
racunalniski center. Sodoben nacin poslo-
vanja je zahteval tudi nekaj izobrazevanja,
predvsem v tistem delu, ki ga zahteva
racunalnisko podprt informacijski sistem,
uveden v Mipu. Vsi zaposleni v novem
prodajnem centru so dolgoletni preskuseni
Mipovi delavci. Trenutno je v novem pro-
dajnem centru zaposleno 10 delavcev.

V prodajnem centru lahko kupujejo po
maloprodajnih cenah koncni potrosniki pa
tudi tisti kupci, ki blago kupujejo za
nadaljnjo prodajo (obrtniki, gostinci, pod-
jetniki ...). Ti bodo na podlagi sklenjene
pogodbe prejeli Mipovo nakupno kartico
oziroma nakupno kartico Mipovega pro-
dajnega centra. Z nakupno kartico bodo
kupci blago kupovali po grosisti¢nih
cenah, pri takoj$njem placilu pa bodo
delezni Stevilnih ugodnosti.

Mipov prodajni center je zelo dobro
zaloZen z zivili, pija¢ami, tekstilom,
kozmetiko, galanterijo, delikateso in s
tehni¢nim blagom. Cene izdelkov so prav-
iloma nizje od cen v maloprodajnih trgov-
inah.

Se posebej bodo v prodajnem centru orga-
nizirane akcijske prodaje, predstavitve
novih izdelkov, degustacije in vse, kar
sodi v sklop velikega prodajnega centra in
povecanja prodaje.

Otvoritev prodajnega centra je bila sredi
decembra lanskega leta.

Matjaz SvetelSek

Po otvoritvi si je predsednik poslovodnega odbora Zivko Pregl (levo), v spremstvu direktorja Mipa
Stanislava Brodnjaka (v sredini) in poslovodje Mirka MurSica (desno), ogledal prodajni center.
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FARMA PO DESETIH LETIH

eset let nazaj je buldoder v Pristavi na Krskem polju simbolicno odrilnil leho zemlje, Zacela se je gradnja prve in edine Merca-
forjeve prasicje farme, Aplavzi govornikom, aplavzi Mercatorju, ki se je odloil sam resiti hudo pomanjkanje mesa in oskrbovati
svojo mesno industrijo s surovinami, Ce bi o vse po nacrtih, bi morali v etu in pol imeti 7¢ svoje pujse. Po desetih letih pujse res

imamo, imamo pa tudi vse, kar za njimi ostane,

Matjaz Falkner, vodja farme na Pristavi.

Odlocitev za postavitev farme je bila sicer
utemeljena, vse predolgo pa je trajalo, da
je bila farma zgrajena in da je tudi v
proizvodnem smislu dosegla danasnjo
raven. Odmislimo problem onesnazevanja
okolja, ki ga povzro¢a farma, saj bi o tem
lahko napisali in so Ze napisane celovite
in posamezne Studije, posvetimo se ¢isto
proizvodnim problemom, ki jih je nanizal
Matjaz Falkner, vodja farme na Pristavi.
“Nacrti so predvidevali, da bo na farmi
letno vzrejenih 30.000 pitancev. Danes
ugotavljamo, da je njena optimalna
zmogljivost 26.000 Zivali. To pomeni 90
% izKorisCenost zmogljivosti. S tem smo
povsem zadovoljni. Imamo 1300 plemen-
skih svinj in za osnovno ¢redo in razplod
skrbimo sami, ¢eprav je bil prvotni nacrt
drugacen. Sedanja pasemska struktura
¢rede bi zahtevala lastno testno postajo za
testiranje primernosti starSev glede na
proizvodne cilje farme, kajti le s selekcijo
lahko pridemo do optimalne kakovosti
prasicev in z njo do cene, ki jo kakovost
ima in zasluZi. Po proizvodnih rezultatih
farma sodi med boljse slovenske prasicje
farme, vendar bi se predvsem pri nacinu
krmljenja dalo e kaj postoriti, izboljsati
in nekoliko zmanjsati proizvodne stroske.
Prav tako je na zadovoljivi ravni tudi
strokovno delo, ¢eprav si Zelimo lastno
obratno veterinarsko ambulanto. Tu po

nepotrebnem prihaja do zapletov s pristo-
jno veterinarsko sluzbo. Povpre¢no nasi
prasic¢i dosegajo tezo med 108 in 109
kilogramov, vendar teza niha, saj
priblizno 15 % zivali prave teze ne
doseze. Idealna “mesarska teza” je 105
kilogramov. S prodajo farma nima vecjih
tezav, saj skoraj 50 % vse proizvodnje
proda Mercator-Mesni industriji v
Ljubljani, ostalo pa tudi po vecini odkupi-
jo Mercatorjeva podjetja (klavnice). Je pa
zaradi nihanja teze, cena prasic¢ev spre-
menljiva. Zaradi narave proizvodnje
morajo farmo *“zapustiti” laZji in tezji
pujsi in te "nekalibrirane” bi najlazje pre-
delali v M-Agrokombinatovi klavnici v
Kostanjevici, ¢e bi ta ustrezala predpisan-
im zahtevam.”
Na farmi so poskusili z “razseljevanjem”
prasi¢ev na manjse farme pri kmetih. S
tem naj bi zmanjSali ekolosko obre-
menitev in proizvodne stroske. Pokazalo
pa se je, da ta reja ne daje ravno dobrih
proizvodnih rezultatov in da je v primer-
javi s stroski delovne sile na farmi in
kmetiji, ekonomsko neutemeljena.
“V osmih letih, odkar je farma naseljena,
se je oprema Ze dodobra iztro§ila. Strogki
tekocega vzdrzevanja opreme vrtoglavo
rastejo in pocasi bo treba razmisljati o
temeljiti obnovi. Uresnicitev zahteve po
ekoloski sanaciji bi zahtevala tri letne pri-
hodke farme. Zalogaj, ki si ga ne more
privos¢iti nobena proizvodnja. Drzava pa
na tem podro¢ju modruje, nalaga, denarci
pa..., sicer pa”, pravi gospod Falkner,
“dokler cena pokriva proizvodne stroske,
smo lahko $e kar zadovoljni.”
Povejmo 3e to, da je strokovna ekipa, ki jo
vodi gospod Falkner, za svoje delo, za to,
kar farma danes je, leta 1990 dobila tudi
nagrado Poslovnega sistema Mercator.
Takrat se je namre¢ konc¢ala nekajletna
agonija farme in zacel njen strokovni in
gospodarski vzpon.

Vesna Bleiweis
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OKLESCEN, PA VENDAR TRDOZIV MERCATOR-

AGROKOMBINAT

ercafor-Agrokombinat v Krskem je zaradi uresnicitve zahtey zadruine zakonodaje “lazji” za skoraj 30 % svojega nekdanjesa premofenja v sorazmerju s tem pa so zadruzniki “prevezel” tudi delavce,

Direktor Mercator-Agrokombinata Ivan
Kozole je povedal, da je bila osnova za
razdelitev premoZenja sporazum in da je
njegovd uresnicitev prakticno konc¢ana.
Skupaj s premoZenjem so bile razdeljene
tudi fina¢ne obveznosti, ki izhahajo iz
premozenja oziroma dejavnosti, ki so
presle v zadrugo. Mercator-Agrokombinat
je zadrugi prepustil vinogradnisko
dejavnost in vinsko klet, kooperacijsko
proizvodnjo, del trgovske dejavnosti, del
hladilniskih zmogljivosti in upravno
zgradbo. Po tej delitvi je v Mercator-
Agrokombinatu ostalo sadjarstvo, prasicja
farma, klavnica v Kostanjevici, trgovine,
mesnice in servis kmetijske mehanizacije.
Dejavnosti, ki bi s prihodkom perspek-
tivno lahko umirile financ¢no stanje v M-
Agrokombinatu.

“Vendar”, pravi gospod Kozole, “se tudi v
sadjarski dejavnosti pojavljajo tezave in
polozaj, na las podoben stanju v vinograd-
nistvu in vinarstvu. Dve zaporedni leti
naravnih katastrof (pozeba, susa, toca) sta
sklestili pridelek, obéutno zmanj$ana pro-
daja sadja na Hrvaskem in v letu 1993
izjemno nizke cene jabolk na evropskem
trgu, opravi svoje. Lani je §lo 150
vagonov sadja v industrijsko predelavo,
¢esar v zgodovini kr§kega sadjarstva ne
pomnimo. Donosnost sadjarske proizvod-
nje je na nitki, Se bolj pa njen razvoj, saj
se stroka ukvarja le z ohranitvijo
proizvodnje. Nasadi pa se starajo, morali
bi zasajati nove sorte.

S podrzavljenjem zemljis¢ nam je na
zasajenih povrSinah ostala le pravica do
upravljanja in Republiski sklad zemljis¢
smo zaprosili za koncesijo za zemljisca v
kompleksih, vendar odgovora $e nismo
dobili. Ra¢unamo, da bo Sklad odgovoril
pozitivno. Glede na zahtevke
upraviéencev, ki so vloge za vrnitev
premozenja vlozili do 6. decembra,
rac¢unamo, da bomo ob priblizno 1/3
sadovnjakov oziroma zemljis¢. Vse dis-
locirane nasade oziroma zemljisca in tista,
ki niso v kompleksih, bomo vrnili. Sicer
pa se bomo z vsemi upravi¢enci pogajali,
predlagali zamenjave in druge resitve z
namenom, da v vseh nasadih prve kate-
gorije sami nadaljujemo proizvodnjo. Vse
zadeve pa so Se nekoliko bolj zapletene
zaradi v preteklosti opravljenih zlozb par-
cel. Racuni pa nam kazejo, da je
Agrokombinat 70 do 80 odstotkov
zemljis¢, ki jih upravlja, tudi placal. Pod
pezo denacionalizacije so prav parcele,
kjer so novi mladi nasadi ali pa zemljisca,
ki so za nasade pripravljena. Velik del
zahtevkov predstavljajo zahtevki
cerkve.lz sedanje proizvodnega programa
poljscin bomo izlo¢ili vse, ki so trzno

nezapimive in se usmerili v pridelavo
semenske pSenice in v omejeno koli¢ino
koruze.”

“Tudi klavnica je problematicna, ker ji
grozi zaprtje. Razloga pa sta dva:
ekolosko ogroza Krko oziroma
Kostanjevico, saj je v srediS¢u mesta,
obenem pa ne izpolnjuje sanitarno higien-
skih zahtev v celoti. Smo pred odlo¢itvijo
0 njenem zaprtju oziroma preselitvi na
drugo lokacijo, o cemer se pogovarjamo
z dvema obmoé¢nima kmetijskima
zadrugama, saj je klavnica na nasem
obmocju nujno potrebna. Gre za komunal-
no klavnico, ki pa bi imela tudi obrat za
predelavo.”

Navedenim problemom se pridruZuje tudi
komaj zadovoljivo poslovanje
Agrokombinatove trgovske mreZe in
servisa. Del trgovin, predvsem vaskih, je
odslo v zadruZne roke, ostalim pa
konkurira zasebni sektor. Vendar v

trgovskem delu v Agrokombinatu vidijo
manj tezaven posel, saj se mora trgovina
prilagajati kupcu in tekmovati s
konkurenco. Tudi poslovna enota, ki
opravlja servisne storitve bo, tako
pricakujejo v Agrokombinatu, dozivela
boljse ¢ase. Servis naj bi se zdruzil s
poslovno enoto trgovine, znotraj te enote
pa nastal prodajno-servisni center. Z
neposrednimi pogodbami s proizvajalci
kmetijske in druge mehanizacije naj bi
servis postal pooblasceni serviser, v
samem prodajnem centru pa prodajni pro-
gram, ki bo omogo¢il popolno in
konkuren¢no oskrbo s kmetijskim in
drugim repromaterialom.

Po vsem, kar je povedal gospod Kozole,
lahko recemo, da v Mercator-
Agrokombinatu ne manjka trdozivosti. Te
pa se, zal ne da vnovciti.

Vesna Bleiweis
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KRCANI ZAUPAJO MERCATORJU

a homo svoji na svojem, Vsaj tako kaiejo zadnji podatki o zbranih certifikatih, Mercatorjevi delavci, upokojenci in nekdaj zaposleni
homo solastniki Poslovnega sistema Mercator, skupaj  nekaj deseftiso¢ slovenskimi drzavljani, V vsakem podjetju je nekaj mesecey
delala ekipa ljudi, ki je imetnikom certifikatoy razlagala in pojasnjevala pomen certifikatoy, privatizacijo in predstavljala Poslovni
sistem Mercator.

~ Y

b ¥

Anica Koprivnik: "Predhodno zbiranje certifikatov je bilo uspesno, predvsem zaradi resnosti in zagre-
tosti v podjetju”.

Kako je to $lo v kraju, v Kr§kem, kjer so
certifikate zbirala kar tri Mercatorjeva
podjetja? Povprasali smo gospo Anico
Koprivnik, ki je bdela nad organizacijo

zbiranja certifikatov v Mercator-Preskrbi.
Po podatkih o §tevilu zbranih certifikatov
na zaposlenega je Mercator-Preskrba
namrec pri vrhu.

“Predvsem je bila uspesnost akcije pred-
hodnega zbiranja lastninskih nakaznic
oziroma certifikatov odvisna od resnosti
in zagretosti v podjetju. V Mercator-
Preskrbi ne samo, da smo se je resno in
odgovorno lotili po vsebinski plati, ampak
tudi po organizacijski. Najprej smo z
Mercatorjevimi izhodis¢i za privatizacijo
seznanili vse zaposlene in odgovorili na
vsa njihova vprasanja. Veliko odgovorov
smo nasli Ze v ¢asopisu “Svoji na svojem”
in na uvajalnem seminarju za nosilce
akcije. Osebno menim, da je bila za uspeh
akcije oziroma za njen odziv v Mercator-
Preskrbi, v prvi vrsti najpomembnejsa
celovita in pravocasna obvescenost
zaposlenih. Vendar je treba poudariti Se
eno ni¢ manj pomembno dejstvo:
Mercator ima v Krskem dobro ime.
Prebivalci v okolju, ki je izgubilo svoje
paradne konje, vidijo in obcutijo
Mercatorjevo trdnost. Ekipa, ki je na
obmocjih, kjer so Preskrbine poslovne
enote, zbirala lastninske nakaznice, je bila
oborozena prakti¢no z vsem, kar so
drzavljani hoteli in Zeleli vedeti o certi-
fikatih in Mercatorju. Sami smo se lotili
propagandnih akcij preko lokalnih radi-
Jskih postaj in lokalne TV. Odziv je evi-
denten v Stevilu zbranih certifikatov.”
“So drzavljani sprasevali zanimive reci?”
“So in niso. Zelo malo jih je, ki vedo, kaj
certifikat sploh je. Najpogostejse
vprasanje je bilo: koliko se bo obrestoval
oziroma koliksna bo dividenda, kako bo
izplacana in kdaj bodo Mercatorjeve del-
nice prisle na borzo. Niso pa bili redki, ki
so ponujali svoj certifikat v zameno za
denar ali drugo dobrino. Nekaj zmede je v
akciji povzrocilo spreminjanje rokov za
sprejemanje certifikatov. V celoti vzeto
pa: v Mercator-Preskrbi je zbiranje certi-
fikatov uspelo predvsem zaradi
zaposlenih in Mercatorjevega imena. Ne
prvega ne drugega ne kaze izneveriti z in
zaradi lastninske preobrazbe,” je koncala
pogovor gospa Koprivnik.

Vesna Bleiweis
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SLOVENIJA V
AVSTRALIJT

avsfralskem Sydneyu je bila od 5. do 9.februarja lefos
velika gospodarska prireditey - WTC Fair, na kateri se
Je predstavila tudi Slovenija.

Na pobudo Alfreda BreZnika, slovenskega
¢astnega konzula v Novem juznem Welsu
(New South Wels) in drugih slovenskih
diplomatskih predstavnikov v Avstraliji
ter slovenskih izseljencev, se je v sodelo-
vanju z Ministrstvom za ekonomske
odnose in razvoj, Slovenija zelo dostojno
predstavila. Vzpostavljeni so bili pomem-
bni gospodarski stiki med Avstralijo in
Slovenijo.

4. februarja je bila poslovna konferenca,
ki jo je organizirala Trgovinska zbornica
Novega juznega Welsa. Avstralskim
poslovnezem je spregovoril Davorin
Kracun, slovenski minister za ekonomske
odnose in razvoj. Predstavil je Slovenijo,
predvsem njene gospodarske moznosti in
odprtost za sodelovanje.

Uradna otvoritev sejemske prireditve je
bila 5. februarja. Slovenija je imela svoj
razstavni pavilijon, v katerem se je
predstavilo 35 podjetij. Ceprav med naj-
manj$imi in najmlaj§imi drzavami, se je
predstavila z enim najvecjih pavilijonov.
Reci je treba, da so v tem koncu sveta
Slovenijo zelo slabo poznali, saj so jo
tlacili skupaj z razpadlo Sovjetsko zvezo,
med afriske drzave, najpogosteje pa med
jugoslovanske republike, zapletene v
voJno.

Prireditve se je udelezila tudi vladna dele-
gacija in njen vodja dr. Davorin Kracun je
o §tirinajstdnevnem obisku povedal nas-
lednje: “Glavni namen obiska vladne del-
egacije in slovenske udelezbe na WTC
Fairu je bil dosezen. Slovenijo smo poteg-
nili iz anonimnosti, poleg tega pa sklenili
nekaj konkretnih dogovorov o gospo-
darskih poslih, vrednih nekaj milionov
avstralskih dolarjev. Dve avstralski pod-
jetji se ze pripravljata na dve vecji nalozbi
v Sloveniji. Marca bo Slovenijo obiskala
delegacija avstralske korporacije Wool, ki
zeli navezati neposredne stike s slovensko
tekstilno industrijo. Med obema drzavama
je obilo moznosti za sodelovanje, ¢eprav
Jje Avstralija v zadnjih letih bolj obrnjena
proti tthomorski regiji. Vseeno pa Se
vedno racuna na Evropo. Evropsko trzisce
je Avstralija pokrivala preko Zdruzenega
kraljestva, mi pa smo ji ponudili 3e drugo
moznost, poslovanje z Evropsko unijo in s
srednjo Evropo preko Slovenije, saj to za
Avstralce pomeni teden dni krajse tranzite
blaga, ozivilo pa bi tudi slovensko gospo-
darstvo. Avstralija je za Slovenijo zelo
zanimiva, saj je na avstralskem trgu Se kar
nekaj praznega prostora.”

Slovenski razstavni paviljon, ki je bil
arhitektonsko izredno zanimiv, je obiskala
vrsta avstralskih poslovnezev, naj-
pogostejsi in najbolj Stevilni obiskovalci
pa so bili slovenski rojaki. Kompas
Hollidays je “na ogled postavil” naso tur-

Sydneyska opera - e vedno nedokon¢ana znamenitost

Sydney

isti¢cno ponudbo, pod okriljem
slovenskega WTC (World Trade Center)
so se sklenili mnogi sporazumi in
pogodbe. Gospod Joze Mermal je uspesno
predstavil ljubljanski BTC, predstavnik
Ljubljanskega sejma pa je vzbudil
ponovno zanimanje Avstralcev za sodelo-
vanje na vinskem sejmu. Mirenska Dana
je v zamenjavo za eksluzivno zastopstvo
Avstralcev za njene izdelke, dobila
ponudbo za novo tovarno ¢okolade. To je
le nekaj konkretnih in oprijemljivih orisov
prihodnjega sodelovanja, treba pa je
posteno povedati, da je nekaj pred-
stavnikov slovenskega gospodarstva odi-
gralo le “svoj prispevek k Stevilu avtral-
skih turistov”,

Avstralska javnost je predstavitev
Slovenije zelo dobro ocenila.
Organizatorji WTC Faira, ki je po obsegu
in vsebini podoben evropskemu
Hanoverskemu sejmu, pa so Slovenijo
povabili k sodelovanju tudi prihodnje leto.

Robert Bec¢an & Goce Gligorov

Dr. Davorin Kracun Avstralcem predstavlja
slovensko gospodarstvo.
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VSE VEC SVETOVALCEV ZA RUJNO KAPLJICO

oberta Blazinska, vinskega svetovalca (sommilier) v Mercatorjevih Treh luckah, gostiscu na obronkih Sremica, smo vam predstavili pred nedavnim, Ker pa slovenska stanovska organizacija vinskih svefoval-
cey §iri svoje élanstvo in nabira znanje izven slovenskih meja, nam je Robert kot eden najholj dejavnih clanoy te organizacije, povedal tudi o strokovi ekskurziji v znamenita francoska vinorodna okolisa.

“V organizaciji slovenskega Zdruzenja za
gostinstvo in turizem pri Gospodarski
zbornici Slovenije smo slovenski vinski
svetovalci obiskali Francijo, in sicer tisti
njen del, kjer rastejo plemenite trte in zori-
jo najbolj znamenita francoska vina. Bur-
gundijo in Beaujolais.

Spoznali smo institucije, ki bdijo nad
kakovostjo in promoviranjem vin s tega
obmocja, se srecali z najbolj znamenitimi
druzinami, ki Ze nekaj generacij vzgajajo
najboljsa med najboljsimi vini, znamenite
kleti...zraven pa okusali slast francoske
kuhinje...k vsakemu grizljaju pozirek.
Slast skladnosti jedi in vina.

V Burgundiji je 23.500 ha vinogradov
(obmocja Chablis, Cote de Nuits, Cote de
Beaune, Cote Chalonnaise in Maconnais).
Nadaljevanje burgundskega vinorodnega
obmocja pa je Beaujolais, kjer je s trto
zasajenih 21.500 ha.

Na oZjem burgundskem obmoc¢ju smo
spoznali sorte grozdja, znacilne za ta
obmocja. Tu pridelajo priblizno 52% belih
ostalo pa so rdeca vina. Najbolj znamenita
vina so Modri pinot, Chardonay , Gamay
in Sauvignon. V burgundskem institutu
(Burreau Interprofessionel de Vins de
Bourgogne) so nas opozorili na oznako
A.O.C., ki pomeni zasciteno in kontrolira-
no geografsko poreklo vin glede na pride-
lovalno obmogje. Pridelovalna obmocja so
namrec kategorizirana po legah vino-
gradov in je Stevilo leg, kjer je mo¢ pride-
lati podlage le za vrhunska vina, omejeno.
Pri tem je znacilno, da so pridelovalna
obmocja zelo ozko doloc¢ena, saj razred
Grands Cruss (najvi§ja kakovost) pred-

Robert Blazinsek, vinski svetovalec pri Treh Luckah.

stavlja le 3% oziroma le 33 leg v celotnem
vinorodnem okoliSu. Francozi za zasc¢ito
kakovosti vina storijo vse in zato je ome-
jena tudi proizvodnja vina v hektolitrih na
hektar in doloc¢ena tudi najniZja stopnja
alkohola za posamezno lego. Kako resno
jemljejo nadzor nad koli¢ino vina, kaze
dejstvo, da morajo vinogradniki tropine
tehtati na ob¢inskem uradu. Pridelava in
prodaja vina v Burgundiji tece preko
zasebnikov in preko vinskih zadrug.
Chablis je sicer znamenito staro mesto,
priblizno 150 km oddaljeno od Pariza,
obenem pa sinonim za cenjena suha bela
vina. Sorta chardonnay, ki daje suha,
sveza, lepo diseca vina sadnega okusa,
barve zrelega jabolka z odtenkom zelene,
tu raste v idealnih pogojih (lapornata tla in
kontinentalna klima). Posebna zascita
vinogradov pred pomladansko pozebo
(vodno 8kropljenje pred son¢nim
vzhodom, posebne peci), ki stane
priblizno 10.000 francoskih frankov na
hektar, sistem namakanja in Skropljenja,
vse to kaze, koliko skrbi vinogradniki
posvecajo trti in kako so odvisni zgolj od
nje. To potrjuje tudi posebna zascita
porekla chablijskih vin.

Beaujolais, ocarljiva vinorodna pokraji-
na...znamenitega "bozoleja” in Se bolj
znamenitega Clochmerla. Sredi septembra
se ob trgatvi zbere tudi do 35.000 ljudi, ki
skoraj 20 dni trgajo grozdje. Za Beaujolais
je znacilna ro¢na trgatev. Gamay beaujo-
lais je prakti¢no edina rdeca sorta, saj je
“Sardoneja” komaj za dober odstotek. Z
vinarstvom se v tej pokrajini ukvarja
4.200 podjetij, v zadrugah pa se pridela

okoli 30 odstotokov celotne proizvodnje
grozdja. 85 odstotokov prodaje vina je v
rokah posredniskih trgovskih his, kar 50
odstotokov pridelanega vina pa gre v
izvoz.

Doziveli smo tudi praznik “bozoleja”.
Veli¢asten dogodek, ko se na pot Sirom
sveta simboli¢no odpravi mlado vino.
Poseben ceremonial velja ob tej
priloZnosti. Ne grez brez ognjemeta, ne
gre brez bozjega blagoslova. Simboli¢no
dejanje, vendar z veliko tradicijo in Se
vecjo komercialno podlago. Trdo
zas¢iteno blagovno znamko. Na tej prired-
itvi smo se tudi slovenski vinski sveto-
valci pokazali v svojih uradnih oblacilih.”
Vtisi 1z Francije so se nizali. Na sogov-
ornika je francoska kategorizacija vin,
zaS¢ita kakovosti in porekla vin, nedvom-
no naredila najmocnejsi vtis. Pa tudi
nacin, kako Francozi svoje vino predstavl-
jajo - od vinarskega muzeja, kleti,
degustacij, do restavracij, kjer vinski sve-
tovalci niso nobena redkost.

“Sedaj je v Sloveniji 53 vinskih svetoval-
cev. Vendar pa smo se v gostinstvu znasli
20 let prepozno. V zvezi s hrano in vinom
gre pri Francozih za tradicijo, za kulturo,
enostavno za ljubezen, za soZitje med
hrano in pijaco. Pri nas je umetnost tega
soZitja Sele v povojih, bomo pa v svoji
stanovski organizaciji storili vse, da se bo
razcvetela. Na Slovenskem imamo
odli¢na vina, ki se mirno lahko kosajo s
francoskimi. Premalo pozornosti pa
posve¢amo njihovi kategorizaciji, ki bi
morala biti podobna francoski. Prav tako
v Sloveniji ni veliko gostincev, ki bi se
zavestno opredelili za sozitje hrane in
pijace. Profesionalizacija na tem podrocju
bo nujna, ¢e ho¢emo, da bomo zasloveli
tudi po kakovosti gostinskih storitev.”
“Ali ste imeli priloZnost spoznati delo
vinskega svetovalca v francoski
restavraciji?”

“Da. Vendar so tudi restavracije katego-
rizirane. Obiskali smo eno od restavracij,
kjer dela tudi vinski svetovalec. Nada
pricakovanja niso bila izpolnjena. Strezba
in sam vinski svetovalec nista opravljala
dela tako, kot se sika. Sele, ko smo
povedali, da smo stanovski tovarisi, se je
zadeva odloc¢no obrnila. To kaZe na to, da
tudi toliko opevana francoska prehrambe-
na kultura in obnasanje za mizo, lahko
spodrsneta ne glede na kategorijo re-
stavracije.”

Pogovarjala sva se ob uri, ko za¢nejo k
Trem Luckam prihajati gostje. Robert se
mi je vljudno opravicil in vso pozornost
posvetil prihajajo¢im gostom. Iz kuhinje
Je vabljivo zadiSalo, Robert pa je gostom
namesto z Zeleznim aperitivom - Zgano
pijaco, postregel s pene¢im vinom. Z
uglajeno dobrodoslico in priporoc¢ilom, ki
je utemeljilo ponujeni kozarec.

Vesna Bleiweis
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Zdaj se pocasi koncuje doba zimskega
spanja, zato nekaj napotkov, kako v pom-
lad. Zemlj$ca potresete s presejanim zre-
lim kompostom, ki ga vdelate v zgornji
sloj tal. Na povrsine, kjer bodo zasejane
rastline, ki potrebujejo veliko humusa,
natrosite 2 do 3 cm zrelega komposta, tja,
kjer bodo rastle rastline, ki ne porabijo
prevec, pa natrosite le 1 em komposta.

V toplih prostorih posejte v zabojcke
paradiznik in cvetlice. V hladnejsih pros-
torih pa posejte v zabojcke zgodnjo sola-
to, kolerabico in zelje, ¢e imate toplo
gredo, pa zasejte to vanjo. Od marca
naprej sejte v pokrit tunel na prostem
solato, Spinaco, zgodnji cvetaco, redkvice,
korenje, cebulo, petersilj in repo. Sedaj je
tudi najbolj primeren ¢as za sajenje
vsakovrstnega jagodicevja.

e nameravate saditi vrtnice, kar pobhitite,
le tla naj ne bodo premokra. Iz shrambe
prinasajte na prosto gomolje in spom-
ladanske korenike, da se bodo utrdili za
rast. Navkljub toplemu vremenu kaktej Se
ne zalivajte. Dovolj je, ¢e jih obc¢asno
orosite.

Zamudniki naj v marcu obrezejo sadno
drevje. V tem ¢asu lahko nabiramo kore-
nine arnike in angelike. V toplejsih krajih
tudi Ze lahko nabiramo smrekove in
borove vrsicke. Vendar morate paziti, da
bora prevec¢ ne poskodujemo, saj je delo-
ma zaScitena rastlina. Pazite, da se vam
psi, ki Zive pozimi v stanovanju, ne zredi-
Jo, ker so obroki hrane enaki, zivali pa se
manj gibljejo. Psi, ki Zivijo na prostem,
morajo dobivati dovolj kalori¢no hrano z
dodatkom vitaminov. Obrok mora biti
topel. Ko pes poje, mu posodo umaknite.
Zmrznjena hrana tudi pri psih laho povr-
zoci prehlad prebavil. Psu dajte veckrat na
dan vodo, ki pa mora biti mlacna.

Za obrezovanje sadnega drevja in raznega
grmicevja (kutina, ribez, kosmulja itd.) je
sedaj zadnji ¢as. Breskve in marelice
zavarujte pred spomladansko pozebo. Za
spomladansko sajenje pripravite sadilne
jame. V toplem vremenu, ¢e zemlja ni
zmrznjena, lahko sadite, zalivajte pa le, ¢e
ne pricakujete zmrzali. Drevesa, ki jih
nameravate precepiti, mo¢neje skrajsajte.
V lepem in toplem vremenu lahko Ze pre-
cepite koscicarje.

Ljubitelji zdravilnih rastlin, ki lahko
gojite zdravilne rastline na vrtu, jih posej-
te v loncke.

Za cajcke

Zdaj je najprimernej$i ¢as za nabiranje
olj¢nih listov. Pazite, da liste dobro
posusite, Sele nato jih shranite. Caj iz
oljcnih listov je uspes$no sredstvo za
zniZzevanje povi$anega krvnega pritiska.
Na son¢nih legah pa ze lahko nabirate
tudi skorjo ¢rne jele. Caj, pripravljen iz
te skorje, je odli¢no sredstvo za odpravl-
janje driske. Uporabljajte ga lahko tudi za
otroke.

Zivi planet
Ce srecate psa, bo dobro
Pri napovedovanju dogodkov in prihod-
nosti je ¢lovek vedno upal le v najboljse.
V davni preteklosti, ko je Se Zivel v stiku z
naravo, predvsem z Zivalmi, je verjel, da
mu tudi te napovedujejo dogodke. “Ce
vam pot precka ¢rna macka, na tej poti ne
boste imeli srece.” To je verjetno najbolj
razsirjeno in najbolj znano. Manj znano pa
je, da nam pes, ki nam prihaja nasproti,
prinaSa sreco. Sreco ali nesreco naj bi
napovedovalo 3e nekaj dogodkov, ki so
povezani z zivalmi. Ce vam krokar leti
nad glavo, se bojte nesrece, ¢e pa bi na
poti srecali svinje (to je danes skoraj
nemogoce), potem vam bo delo prineslo
velik dobicek. Ce boste slisali peti kukavi-
co in imate pri sebi denar, potem ga boste
imeli vse leto. Ce pa ga takrat nimate pri
sebi, potem ga v celem letu ne boste imeli
dovolj. Ce boste slisali glas sove, pomeni
to bolezen, vendar naj bi bil tam, kjer
pojejo sove, zakopan zaklad. Ko ga boste
kopali, ne smete spregovoriti niti besede.
Veliko napovedi je povezanih tudi s pajki.
e vidite pajka zjutraj, to pomeni, da
boste imeli nesrec¢o. Ce ga boste videli
opoldne, to pomeni, da boste tezave lahko
resili. Najbolje pa je videti pajka zvecer,
to naj bi namre¢ prinasalo sreco. Ce pa
pade pajek na vas, potem to pomeni, da
boste izvedeli veselo novico.
Storklja, ki mirno stoji ali sedi na dimniku
hise, naj bi v to hiso prinesla mir. Storkelj
je bolj malo, lahko pa se zanesemo vsaj na
lastovke: “Tam, kjer gradijo spomladi
gnezdo, tja naj bi prinesle mir in sreco.”

-

Ovce ne lo¢ijo med Pepsi in Coca Colo
Ameriska jagnjeta pogosto privzemajo
navade ameriskih otrok. Mladi¢i najraje
pijejo pijace z mehurcki, torej taksne, v
katerih je mnogo ogljikovega dioksida. To
je ugotovil Arnold McClain, znanstvenik z
drzavne univerze v lowi. Jagenckom je
¢isto vseeno, kaksne znamke je pijaca.
“Ce je v pijaci ogljikov dioksid, so tako
ali tako vse enakega okusa,” pravi
znanstvenik. Mlade Zivali tudi ne mislijo
na telesno tezo in zato ne locijo med diet-
nimi pija¢ami in tistimi, ki vsebujejo slad-
kor. Znanstvenik je nagnjenju svojih
jagenjckov do Sumecih pija¢ priel na sled
potem, ko mu je polnilnica podarila
pijace, ki so bile natoc¢ene v napacne stek-
lenice in jih zato ni bilo mogoce prodati.
Pijaca je zivalim zmanj3ala tek, zato za
njihovo hranjenje ni potreboval veliko
drage koruze, kljub temu pa so hitreje
rasle, ceprav ne tako hitro, kot je sprva
domneval.

Vet oblakov povzroca toplejse noci
Ogrevanje zemeljskega povrja je ponoci
veliko bolj ocitno kot podnevi. Podatke o
tem pojavu so posredovali klimatologi na
konferenci v College Parku v ameriski
zvezni drzavi Maryland. Po njihovih ugo-
tovitvah se je povpreéna no¢na temperatu-
ra na zemeljski obli od zacetka petdesetih
let zviSala za 0,84 stopinj Celzija, medtem
ko je povpre¢na dnevna temperatura v
istem Casu narasla le za 0,28 stopinje
Celzija. Po besedah znanstvenikov je to
mogoce opaziti na vseh celinah in v vseh
letnih ¢asih. Podatke za to so zbrali na ve¢
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kot 2000 merilnih postajah po vsem svetu.

Znanstveniki pojasnjujejo precejSnjo raz-
liko v ogrevanju med dnevom in nocjo z
oblacnostjo. Porast povpre¢ne nocne tem-
perature se namre¢ marsikje na nasem
planetu ujema z mo¢nej$im pojavom
oblakov. No¢no ohlajevanje zemeljske
povrsine je namre¢ predvsem posledica
izzarevanja toplote, medtem ko nizki
oblaki toploto zadrzujejo.

Okolju prijazna predelava plasticnih
vreck

Recikliranje plasticnih vreck je za okolje
manj $kodljivo in zanj je potrebno manj
energije kot za izdelovanje novih vreck.
To je ugotovitev raziskave, ki jo je v
tovarni za izdelovanje vreck opravil
Michael Henstock z univerze v
Nottinghamu. Za tono novih plasti¢nih
vreck je tovarna porabila trikrat ve¢jo
koli¢ino energije, pri tem pa je v zrak
spustila ve¢ kot dvakratno koli¢ino
ogljikovega dioksida in porabila devetkrat
ve¢ vode kot pri ponovni predelavi poli-
etilenskih vreck. Tudi emisije Zveplovega
dioksida in dusikovih oksidov so bile pri
izdelovanju novih vreck veliko vecje.

Vrhu tega so pri ponovni predelavi tone
odpadnih vreck privar¢evali pomembno
koli¢ino druge surovine: kar 1.8 ton nafte.

Krogla za mehcanje vode

Rad bi predstavil izdelek, za katerega tudi
menim, da ne bi smel manjkati v nobeni
vecji Mercatorjevi trgovini. V celjskem
podjetju Medicinska oprema Poznik
namre¢ izdelujejo kroglo (izdelek je
zaSciten, testirali pa so ga na InStitutu
Jozef Stefan v Ljubljani in v Gorenju v
Velenju), ki mehc¢a vodo. Gre za plasticno
kroglo, EKOMAG-2 imenovano, premera
cca 5 cm, odprto z dveh strani. V kroglo
sta vrajena dva magneta, ki ustvarjata rela-
tivno moéno magnetno polje. To magnet-
no polje spremeni obliko apnencevih
kristalov iz vejaste v ovalno, tako da se
apnenec ne more nikamor vec¢ nalagati in
se enostavno odplavi z vodo. Posledica
tega je mehko perilo po pranju tudi brez
uporabe mehcalnih sredstev, na posodi pa
ni vec sledov apnenca. Se ve¢: ¢e uporabl-
jate to kroglo v kateremkoli stroju ali
aparatu (pralni in pomivalni stroj, aparat
za kavo, bojler, ro¢na prha), obloge
apnenca ne nastajajo, izlo¢ijo pa se tudi ze

nastale obloge. Pri pranju v pralnem stroju
kroglo skupaj s perilom polozite v boben
stroja, v pomivalnih strojih v zgornjo
kosarico in pri kopanju v kad, pri prhanju
ali vedno, kadar potrebujete mehko vodo,
pa cev z vodo napeljete skozi kroglo.
Proizvajalec zatrjuje, da je s pomocjo te
krogle mogoce obic¢ajno kolic¢ino deter-
genta zmanjsati za okrog 35 odstotkov,
ker se vsa pralna sredstva v mehki vodi
bolje milijo in je njihov u¢inek enak tudi
pri manjsi uporabljeni koli¢ini. Zato perilo
lahko perete pri nizjih temperaturah (pri
60 namesto 90), pa tudi stroj, ki ni
oblozen z apnen¢evimi oblogami, porabi
manj energije. Ker EKOMAG-2 na
nekemijski na¢in *meh¢a” vodo, jo lahko
uporabljate prakti¢no povsod. Trajnost
krogle je po zagotovilih proizvajalca
neomejena, je pa tudi okolju prijazna, saj
zmanjSuje porabo detergentov, vode in
energije. Proizvajalca zastopa podjetje
Slemex, d.o.o., Ljubljana, Gotska 13, pri
katerem lahko narocite krogle za
mehcanje vode tudi po telefonu 061/576-
508

Zeleni recept

Skuhajte porovo enolon¢nico
Potrebujete: 1/2 kg pora, 3/4 kg krom-
pirja, 40-50 dag poljubnega mesa, sol,
5 dag olja in priblizno en liter vode.
Por ocistite, operite in zreZite na
koscke, debele za prst. Krompir
olupite in zrezete na kocke, prav tako
tudi meso. V lonec ali visoko kozico
vlijete olje, ga dobro razgrejete, nato
pa menjaje nalagate por, meso in
krompir. Vmes sestavine solite; ¢e
zelite, jih lahko tudi malo poprate.
Nazadnje prilijete vodo. Posodo dobro
pokrijete in kuhate eno do eno in pol
ure. V loncu na zvisan pritisk je
enolo¢nica skuhana v ¢asu, ki je
dolocen za kuhanje mesa.

Andrej Remskar




22. stran

Poslovnem sistemu Mercator, pa pozabljamo.

Oskar Cergol je v Mercator-Nanosu
zaposlen ¢ od léta 1986 kot skladiséni
delavec. Ze dobrih 20 let dviga utezi, to je
njegov veliki konjicek. Pov edal mi je, da
ga je dviganje utezi navdusilo preprosto
zato, ker je hotel biti mo¢an. Oskar je
pobudnik za ustanovitev teZkoatletskega
kluba v Postojni, navdusuje pa se za novo
panogo “preizkus mo¢i”. V dviganju utezi
- v preizkusanju mo¢i, je bil sedemkrat
republiski prvak. To pa $e v ¢asu, ko je

Ljubljane. Njegov osebni rekord v
preizkusu mo¢i je dvig 707 kg.
Preizkus moci je posebna tezkoatletska
panoga, ki jo sestavlja potisk utezi s klopi,
globok pocep in vleka od tal.

Oskar je tudi trener dvigalcev utezi in
organizator tovrstnih tekmovanj v
Postojni in okolici. Letos bi se moral
udeleziti svetovnega prvenstva v
preizkusu moci v Kanadi, vendar mu je
poskodba preprecila solidne priprave in
udelezbo na tekmovanju.

§ TRPKOSTJO V
POKOJ

urednistvo smo prejeli pismo dolgoletne Mercatorjeve
delavke. Njeno ime in pismo hranimo v uredniStyu. (
primernosti objave pisma odlocite sami, vendar si prej
femeljito izprasajte vest,

*“Danes, 11.2.1994 sem v nasi delovni
organizaciji natanko 30 let in 8 dni.
Skupno sem dopolnila 35 let delovne
dobe in se redno upokojila.

V delovnem kolektivu mi je bilo lepo, s
sodelavei smo se razumeli, skratka delo je
bilo slozno in prijetno. Smatram se za
srecno osebo, saj se jih dandanes kaj malo
pohvali, da vsak dan opravljajo delo, ki
jih veseli.

“Team”, v katerem sem delala, bo torej vedno
zivel z mano. No, ¢e se na delovnem mestu
tako pocutis, je slovo toliko bolj bolece, ce ob
odpravnini dozivi§ nekaj, ¢esar Se zdale¢ ne bi
pricakoval od podjetja, za katerega si marsikaj
tudi Zrtvoval.

Napac¢no je to, da si si drznil kaj vec obe-
tati. Predstave so prevec zahtevne, ko
pricakujes, da te bodo poklicali v pisarno,
s teboj pokramljali, morda celo nazdravili
in ti izro¢ili vizitko z odpravnino ter dali
roko v pozdrav.

DVIGALEC UTEZI IN SLIKAR

teh ¢udnih asih pozabljamo na preproste [judi. Ukvarjamo se 2 velikimi problemi  velikimi zadevami, na male ljudi, zaposlene v

tekmoval za tezkoatletski klub Olimpija iz

Drugi Oskarjev konjicek pa je slikarstvo.
Je slikar samouk, njegove slike so bile
razstavljene v Postojni in njeni okolici.
Najljubse so mu upodobitve tihozitij in
krajine. Rad bi priredil samostojno razsta-

VO.

Kot ¢lovek je velik optimist, saj pri¢akuje,
da bo na $portnem podroc¢ju dosegel Se
boljse rezultate in da bo ime Slovenije
omenjeno tudi v mednarodni ligi.
Samostojno razstavo slik bo poskusil
organizirati, seveda s pomocjo sponzor-
jev, ne samo v Postojni ampak tudi v
Ljubljani in $e kje drugje. Sodelavci o
Oskarju pravijo, da je vesten, miren,
skromen in posten ¢lovek.

Zelimo mu veliko Sportnih uspehov, pred-
vsem pa, da bi se mu izpolnila zelja po
samostojni razstavi.

Dusan DPordevi¢

Oskar Cergol na treningu.

Drzne misli pa se kar kmalu porusijo, ko
prejmes odpravnino v kuverti, katera je ...,
kar sami presodite njeno primernost (pri-
lagam fotokopijo obeh slrdm)

Iz tega lahko sklepam, da si v 30 letih dela
v tej organizaciji nisem zasluzila niti
Degrojeve pisemske ovojnice, kaj Sele

ostalo. Upam, da bodo tisti, ki prihajajo za
mano, bolj vestno opravljali svoje delo in
si vendarle prisluzili ovojnico podjetja, v
katerem so opravljali svoje delovne
dolznosti.

Pa brez zamere.”

S
e Wi Yt

L
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NAGRADNA KRIZANKA

Nagrade za pravilno resitev krizanke, objavljene v prejsnji Stevilki casopisa, prejmejo: Primoz Pecar, Krimska 22, Ljubljana, Katarina
Gr{mna Drnovo 2, Leskovec pri Krikem in Darja Stanonik, Soteska pot 51, Ljubljana-Crnuce. Nagrade bomo poslali po posti.
Reseno krizanko posljite do 20.4.1994 na naslov: Poslovni sistem Mercator, Center za obves¢anje, LJleljdnd Dunajska 107.
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Mercator - Trgoavto
trgovina, servis

RENAULT Fklub

AVTO

ZIVLJENJA

Mercator-Trgoavto Koper
koncesionar Renault
Koper, Pristaniska c. 43/a (ﬁ %
tel.: 066/37-808 &

(N
Adriatic’

Renault klub zavarovalna druzba d.d.
Postanite lastnik vozila Renault! assicurazioni s.p.a.

Najhitreje in z najvecjimi ugodnostmi!

V Mercator-Trgoavtu v Kopru vas poleg popolne ponudbe in prijaznosti pricakujejo Se:
- ugodno posojilo z obrestno mero R+15 brez pologa;

- takojsnja dobava nekaterih modelov;

- po Zelji odkup starega vozila;

- popusti pri nakupih v prodajalnah Mercator-Trgoavta;,

- Clanstvo v Renault klubu in s tem ugodnosti pri servisiranju;

- nagradna Zrebanja; _

- brezplacen tehnicni pregled in obvezna oprema.

Za vse informacije poklicite na tel. 066/37-808.

Ce pa boste odlocitvi za nakup Renaultovega vozila dodali Se ta oglas, vas c¢aka Se poseb-
no presenecenje.

Izberite najlaZjo pot! Izberite Mercator-Trgoavto Koper.

Ze vnaprej vam Zelimo prijetno voZnjo!




