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UvOD

Ozon Clean je inovativen izdelek za ¢iS€enje zraka. Podjetje GO-ST d.o.0. je od leta 2009
zastopnik izdelka na slovenskem trgu. Sama dejavnost ¢iS¢enja zraka in tudi porabniski trg,
je malo poznan v Sloveniji oziroma je v fazi razvoja. Primarna dejavnost podjetja GO-ST
d.o.o. je proizvodnja in prodaja gostinske opreme, zato se je odlocilo za analizo in trzenjski

nacrt izdelka Ozon Clean, saj zelijo ugotoviti moznosti uspeha izdelka na slovenskem trgu.

Cilj moje diplomske naloge je oblikovati trzenjsko strategijo za lansiranje novega izdelka
Ozon Clean na slovenskem medorganizacijskem trgu. Rezultati in ugotovitve trzenjske
strategije bodo v pomo¢ podjetju pri odlocitvi lansiranja izdelka in kasnejSih trzenjskih
aktivnosti.

V pomoc¢ pri diplomski nalogi mi bo razli¢na slovenska in tuja literatura, notranji podatki
podjetja GO-ST d.o.0., pogovori z vodjem prodaje podjetja GO-ST d.o.0. in tudi pogovor z
vodjo prodaje iz konkuren¢nega podjetje na podrocju ¢iS¢enja zraka, saj je potrebno vedeti,
da je izredno malo informacij o tej dejavnosti na slovenskem trgu.

Diplomska naloga bo v prvem delu vsebovala stratesko analizo, ki bo razdeljena na dva
dela; zunanjo in notranjo analizo. Zunanja analiza bo vkljucevala: analizo kupcev, analizo
konkurence, analizo prodajnega trga in analizo okolja. Notranja analiza bo vkljucevala
analizo organizacije podjetja GO-ST d.o.o0., analizo poslovanja in analizo izdelka Ozon
Clean. V sami analizi bom skusSal pridobiti ¢im ve¢ koristnih informacij in jih povezati v
SWOT analizo. V drugem delu diplomske naloge bom oblikoval trzenjsko strategijo tako,
da bom identificiral ciljni trg za izdelek in ga tudi pozicioniral na trg. V tretji, oziroma
zadnji fazi, pa bom razvil celotni trzenjski splet, ki vsebuje oblikovanje cene za izdelke,
trzne poti in trzenjsko komuniciranje. Na koncu bom napisal priporocila podjetju GO-ST
d.o.o. glede izvedbe trzenjskega nacrta in lansiranja izdelka Ozon Clean na trg.

1 STRATESKA ANALIZA

Aaker (2001, str. 19) je stratesko analizo razdelil na zunanjo in notranjo analizo. Zunanja
analiza vkljucuje analizo kupcev, konkurence, prodajnega trga in okolja, medtem ko je
notranja analiza sestavljena iz analize uspesnosti in dolocitve strateSkih moZznosti.

1.1 ZUNANJA ANALIZA

Zunanja analiza vkljucuje pregled ustreznih elementov zunaj organizacije. Analiza mora
biti namenska, s poudarkom na prepoznavanju priloznosti, nevarnosti, trendov, strateske
negotovosti in strateske izbire (Aaker, 2001, str. 19).



1.1.1 Analiza kupcev

Izdelek Ozon Clean je namenjen preteZzno organizacijam oziroma medorganizacijskemu
trgu, Ceprav ga lahko uporablja tudi kon¢ni uporabnik. Medorganizacijski trg se razlikuje
od konénega porabniSkega trga, saj je manj kupcev, a ti kupujejo ve¢. Sami odnosi med
dobavitelji in odjemalci so zelo tesni. Spremembe cen na celotno povpraSevanje po
medorganizacijskem blagu in storitvah vplivajo malo. Medtem ko je samo povpraSevanje
po medorganizacijskih dobrinah in storitvah precej bolj nestanovitno od porabniSkega trga,
je tudi moc¢no odvisno od kon¢nega porabniSkega trga. Samo kupovanje na
medorganizacijskem trgu je strokovno in na nakup vpliva ve¢ dejavnikov kot na
porabniskem (Kotler, 1996, str. 205-207).

V primeru izdelka Ozon Clean gre za prvi nakup, ker ga do sedaj Se niso imeli mozZnost
kupiti. Pri prvem nakupu velja, da visji kot so stroski in tveganje, vecje je Stevilo
udelezencev pri nakupni odlocitvi in koli¢ina podatkov, ki jih zahtevajo, s tem pa tudi
daljsi ¢as do sprejetja odlocitve.

1.1.2 Analiza panoge in konkurence

V Sloveniji ni nobenega podjetja, ki bi se ukvarjalo samo s ¢iS¢enjem zraka, ampak je to
bolj sekundarna aktivnost." Trenutno je v Sloveniji le en vedji zastopnik v tej panogi na
medorganizacijskem trgu. V Sloveniji tudi ni proizvajalcev tovrstnih izdelkov, ampak so
samo zastopniki izdelkov iz tujine. Ce pogledamo samo dejavnost ¢is¢enja po SKD
klasifikaciji, dejavnost ni podrobneje razvejana in v njej ne najdemo nobenega podjetja, ki
bi preko naziva oziroma opisa storitev nudil ¢iS€enje zraka (vir: Ibon 2010). Zaradi zgoraj
navedenih argumentov sklepam, da je panoga, ¢iS€enja zraka, v razvoju.

V pomoc pri analizi panoge je bil gospod Matej Gotnik (Gotnik, 2010) iz podjetja Smatros
d.o.o., ki so v Sloveniji zastopniki Biozone izdelkov. Preko pogovora z g. Gotnikom in
pregleda internetnih virov sem panogo ¢iS¢enje zraka razdelil glede na to, na kakSen nacin
ocistimo zrak ter jih ocenil.

Nacini ¢iS¢enja zraka so (Dihaj zdravo, 2009):

e Ionizatorji: ionizatorji s pomocjo negativno nabitih ionov pozitivno vplivajo na nase
pocutje in z razelektritvijo delcev v zraku le-te spravijo na tla. Vendar imajo omejeno
ucinkovitost zaradi kratke zivljenjske dobe ionov, ne vplivajo na razgradnjo Skodljivih
plinov, virusov in bakterij, plesni ter neprijetnih vonjav. Niso primerni za vecje
prostore.

e Ozonski distilei zraka: pri ozonskih Cistilcih zraka je glavni problem nadzor nivoja
ozona za CiS€enje. Ozon ucinkovito razgrajuje vonjave in uniCuje plesni, viruse in
bakterije, oksidira (razgradi) manjse delce in nekatere pline. Ceprav se Ozon uporablja

! Klimatskih naprav ne vklju¢ujem pod panogo ¢is&enja zraka, saj je njihov glavni namen hlajenje zraka in ne

NS

¢iscenje zraka. V tem primeru je tudi odloCitev nakupa naprave zaradi hlajenja zraka.
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v te namene ze vrsto let, je v visokih koncentracijah lahko Skodljiv. Razli¢ne oblike
elektronskega nadzora so se izkazale za neuCinkovite, poleg tega se pogosto kvarijo.

Cistlici s (hepa) filtri: &istilci s hepa fitri so velikokrat kombinirani z ionizatorji.
Ucinkovito odstranjujejo delce iz zraka pri vonjavah in pri najmanjSih mikrodelcih
(bakterije, plesni). Zahtevajo redno vzdrZevanje in c¢iSCenje ter menjavo filtrov.
Energijsko so zahtevni in imajo visoke obratovalne stroske.

Elektrostati¢ni Cistilci: tovrstni Cistilei, ki jih najveckrat sreCcamo v vecjih lokalih
(kocka pod stropom) so sicer deloma ucinkoviti, vendar so veliki, dragi in se pogosto
kvarijo. U¢inkovito ¢istijo le delce v zraku, ki jih pritegnejo k svoji Cistilni napravi. So
energijsko zahtevni in njihovo obratovanje in vzdrzevanje je sorazmerno drago.

Tabela 1: Primerjava ucinkovitosti ¢iscenja zraka v prostoru

Cistilna metoda

OnesnaZevalec

Naprave s HEPA

Elektronski
filtri

Ionizatorji

OzonsKi ¢istilei

Bakterija v zraku

Bakterija na povrSinah

Virusi v zraku

Virusi na povrSinah

Delci v zraku

Plini

Vonjave

Unici onesnazevalce

OO OOOO OO

BIGIBISBIBIBIG,

OO0 O &

Podrocje pokritosti

Le pretocni zrak

Le pretocni zrak

Le v blizini
ionizatorja

Celoten prostor

Legenda: ® Neuginkovit © Delno uginkovit © Uginkovit £ Izjemen Rezultat

Vir: Biozone Scientific. (b. L)

Glede na kvaliteto in poznanost v Sloveniji, so izdelku Ozon Clean konkurenca naslednji
izdelki:

Biozone linija, posrednik Smatros d.o.0. (Biozone, 2007): Najbolj konkurecni izdelek
je Biozone, saj je v Sloveniji trenutno najbolj uveljavljen in prodajan, pokriva tako trg

kon¢ne potroSnje kot tudi medorganizacijski trg prav tako tudi sami veliko vlagajo v
informiranje ljudi o ¢iS€enju zraka. Tudi izdelki Biozone so trenutno na slovenskem
trgu najbolj$i na podrocju c¢iS€enja zraka, saj zdruzuje ve¢ vrst €iS€enj skupaj, ki ga
imenuje Purewave.

Electrolux Ljubljana d.o.o., &istilec zraka 29122 (Cistilec zraka Z9122): za filtriranje
poskrbita aktivno oglje, ki zadrzi vonje in pralni filter HEPA, ki zadrzi 99,99 %




Skodljivih drobnih delcev do velikosti 0,3 mikrona. Namenjen je za stanovanje in
spalnice.

e Ralf Gartner d.o.0., izdelek Singer Ionizator 2100 LCD (Ionizator 2100 LCD, 2009):
Cisti s pomocjo pozitivnih ionov, je zelo kakovosten izdelek glede na metodo ¢iscenja

zraka, namenjen je prostorom velikosti 50 m’, kar pomeni, da je ponovno bolj
primeren za stanovanjsko uporabo.

e AIR-O-SWISS, izdelek Boneco pralni vlazilec 2055 (Boneco AOS 2055, 2010): pere
in vlazi zrak brez kakrSnih koli dodatnih filtrov. Za optimalno higieno je naprava

opremljena z anti-bakterijskim sistemom. Namenjen je prostorom velikosti do 50 m’.

Ti izdelki se wuporabljajo v stanovanjih in manjSih poslovnih prostorih. Na
medorganizacijskem trgu so prisotni le izdelki Biozone, ostali konkuren¢ni izdelki se
prodajajo na kon¢nem porabniskem trgu.

1.1.3 Analiza prodajnega trga

Analiza trga temelji na analizi kupcev in konkurentov preko katerih lahko stratesko
ocenimo prodajni trg in njegovo dinamiko (Aaker, 2001, str. 76).

Pri analizi trga bom upoSteval nekaj dejavnikov, ki imajo vpliv na izdelek Ozon Clean.

Prvi dejavnik je velikost samega trga in njegova rast. Izdelek Ozon Clean je bolj namenjen
medorganizacijskemu trgu, in sicer naslednjim podro¢jem (GO-ST d.o.0., interno gradivo,

2010):

e Turizem: (hoteli, hotelska naselja, termalne riviere in toplice, turistiCna sredisca,
navti¢ni turizem, turisti¢ne kmetije ...).

e Gostinstvo: (restavracije, kavarne — bari, vinoteke, industrijska priprava hrane, veliki
kuharski obrati, gastronomija ...).

e Zdravstvo: (bolnice, ambulante, zobozdravstvo, veterina, domovi za ostarele, splosno
zdravstvo ...).

e Splosni sektor: (Sole, knjiznice, trgovski centri, javni transport, banke, dvorane,
Sportni centri, pisarne, javni prostori ...).

e Sektor prehrane: (prehrambena industrija, pekarne, mesarije, slas¢i¢arne, pridelave
vina, hladilnice, Zivinoreja, poljedelstvo, varovanje zivil ...).

Ce pogledamo rast trga preko BDP od leta 2000 do 2008, ugotovimo, da so izbrane
dejavnosti rasle pocasneje kot celotni BDP Slovenije. Le gostinstvo in turizem sta skozi
celotni Cas enakomerno rasli s celotno slovensko gospodarsko rastjo (SURS, 2009).

Drugi dejavnik, ki je pomemben, je trend na trgu. Slovenski trg in ve€ina panog je trenutno
v gospodarski krizi, ki se je zacela leta 2008. To pomeni, da podjetja sama v Casu
gospodarske krize zmanjsujejo nalozbe v nove investicije.



1.1.4 Analiza okolja

»V hitro spreminjajo¢i se globalni sliki mora podjetje spremljati Sest temeljnih silnic:
demografske, gospodarske, naravne, tehnoloske, politiéno-pravne in druzbeno kulturne. Pri
tem je potrebno biti pozoren na njihova medsebojna vplivanja, saj le-ta vodijo do novih
priloznosti in nevarnosti« (Kotler, 2004, str. 162). Pri sami analizi okolja se bom usmeril
samo na slovenski trg, saj je strategija trZenja namenjena samo temu trgu. Prav tako bodo
nekatere silnice bolj podrobno raziskane kot druge, saj imajo nekatere silnice vecji vpliv
pri sami strategiji izdelka Ozon Clean.

1.1.4.1 Demografsko okolje

Spremembe v demografskem okolju lahko bistveno oblikujejo strateSke trzenjske
usmeritve organizacije. Pri tem lahko upoStevamo samo stopnjo rasti prebivalstva,
starostno razporeditev, etni¢ne splete, izobrazbo, zdravstvo, kulturo (Radonji¢ in Irsic,
2006, str. 191).

Pomembno podrocje pri demografskem okolju za analizo okolja izdelka Ozon Clean je
zdravje. Zdravje je med najbolj pomembnimi prioritetami za Evropejce, za katero se
pri¢akuje da bo zascCitena pred boleznimi in okuzbami doma, v sluzbi in med potovanji po
Evropi. Med leti 2003-2008 se je Evropa Se posebej osredotocila na tri podrocja (Eurostat,
2010):

e izboljSanje zdravstvenih informacij in znanja za razvoj javnega zdravja;
e izboljSanje sposobnosti hitrega in usklajenega odzivanja na nevarnosti za zdravje;

e spodbujanje zdravja in preprecevanje bolezni z obravnavanjem determinant zdravja v
vseh politikah in dejavnostih.

23. oktobra 2007, je Evropska komisija sprejela novo strategijo "Skupaj za zdravje:
strateSki pristop EU za obdobje 2008-2013" za dolocanje ciljev, ki bodo usmerjale
prihodnje delo na podroc¢ju zdravja na evropski ravni (Eurostat, 2010):

e izboljSanje varnosti zdravja drzavljanov;
e spodbujanje zdravja za vec blaginje in solidarnosti;
e ustvarjanje in razSirjanje znanja na podroc¢ju zdravja.

V skladu z evropsko strategijo za zdravje je tudi slovenska. Izdelek Ozon Clean je skladen
s strategijo in cilji, ki si jih je EU zadala v letih od 2003 do 2013, saj povecuje varnost
zdravja, je ¢loveku neskodljiv in Cisti zrak.

1.1.4.2 Gospodarsko okolje

Slovenija je postala leta 2004 del Evropske unije in kmalu za tem prevzela tudi valuto
evropske unije, evro (1. januarja 2007). Z dobro infrastrukturo, izobraZzeno delovno silo,
strateSko lego med Balkanom in Zahodno Evropo je postala model stabilne in uspesne
ekonomije v regiji (Economy Overview, 2010). Med leti 1995-2005 je bila gospodarska

5



rast Slovenije stabilna, v povprecju 4 %. Po vstopu v EU je celo narasla na 6 %, v letih
2008 in 2009 pa se je, zaradi svetovne gospodarske krize, gospodarska rast nekoliko
upocasnila (3,5 %). BDP na prebivalca se je v zadnjih letih konstanto priblizeval povprecju
EU, v letu 2007 je dosegel 89,2 % od povpre¢ja BDP v EU-27 (Slovenija; Economy,
2010). Gospodarska kriza, ki je nastopila leta 2008, je slovensko gospodarstvo zelo
prizadela. V letu 2009 je gospodarstvo padlo za 7,8 %, samo reSevanje iz gospodarske
krize pa poteka zelo pocasi. V letu 2010 se pricakuje gospodarska rast v visini 1,1 %, v letu
2011 pa 1,8 %. Kriza je povzrocila velik udarec tudi na podrocju zaposlitve, saj se je do
leta 2008 konstantno zmanjSevalo Stevilo nezaposlenih, v casu krize pa je Stevilo
nezaposlenih visoko naraslo (European Economic Forecast; Slovenia, 2010).

1.1.4.3 DruZbeno kulturno okolje

»Druzba vpliva na naSa temeljna prepricanja, vrednote in norme. Ljudje tako rekoc
nezavedno pridobijo pogled na svet, ki opredeljuje njihovo razmerje do samih sebe in
drugih ljudi, organizacij, druzbe, narave in vesolja« (Kotler, 2004, str. 175).

V danasnjem Casu se vedno bolj omenja ekologija in zdravo zivljenje. Tako kot v Evropi in
na splosno po svetu, smo v Sloveniji vedno bolj ozaveS¢eni o zdravem zivljenju in
ekologiji. NajboljSi pokazatelj, kako mocno smo Slovenci ozaves$feni o ekoloskih
problemih, o zdravem zivljenju je bil projekt 'Oc¢istimo Slovenijo v enem dnevu', saj je bila
akcija uspeh in se jo je udelezilo 12 % prebivalcev Slovenije (250.000 prostovoljcev Cistilo
Slovenijo, 2010). Ker naraS¢a kupna mo¢, smo tudi vedno bolj zahtevni pri nakupnih
navadah, vedno bolj prihaja v ospredje kvaliteta pred nizkimi cenami. Z uporabo izdelka
Ozon Clean se izboljSa kakovost Zzivljenja, saj izboljSa kakovost zraka, dela in
zivljenjskega prostora.

1.1.4.4 Politicno-pravno okolje

1. 5. 2004 je Slovenija postala uradno ¢lanica Evropske unije, da pa je to postala, je morala
ze predhodno prilagoditi zakonodajo pravnemu redu Evropske unije (Slovenija ¢lanica EU,
2009). S ¢lanstvom se je tako mocno povezala na gospodarskem, politicnem in druzbenem
podro¢ju z ostalimi ¢lanicami EU. Po uvedbi novega placilnega sredstva, evra, je Slovenija
postala tudi konkurenénej$a in stabilnejSa v monetarnem okolju, saj ni vec teCajnega
tveganja in stroskov menjave valute. Ozon Clean je izdelek, ki je patentiran v Italiji, kjer je
bil testiran in kasneje tudi odobren od evropskega in italijanskega Ministrstva za zdravje,
kot naprava, ki je ¢loveku neSkodljiva in naravno sterilizira podroc¢ja, ki so okuzena z
bakterijami, virusi, klicami in kjer so prisotne zuzelke, prSice, itn. Ozon Clean, generator
ozona, je skladen s trenutnimi EU predpisi in se sklada s HACCP. sistemom’. Ravno
zaradi skupne evropske politike ni potrebno ponovnega testiranja in je izdelek dovoljen za
uporabo tudi v Sloveniji.

2 HACCP (angleska kratica Hazard Analysis Critical Control Point) pomeni analiza tveganja in ugotavljanja
kriti¢nih kontrolnih tock. Je mednarodna metoda zagotavljanja varne prehrane.
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1.1.4.5 Tehnolosko okolje

V wvseh zgodovinskih obdobjih c¢lovestva je ekonomski polozaj c¢loveka dolocala
tehnologija, to je znanje, ki sluzi ¢lovestvu za olajSanje zivljenjski pogojev. Tehnologija je
v znanosti, ki omogoca ¢lovestvu visjo kvaliteto zivljenja. V ekonomskem razvoju vpliva
tehnologija na dvig produktivnosti in zniZevanje stroSkov v gospodarstvu (Radonji¢, 2001,
str. 9).

Izdelek Ozon Clean spada pod visokotehnoloSke izdelke, saj je izdelek zahteven in
kompleksen ter vkljucuje inovativne izvedbe in inovativne postopke. Je inovativna naprava
za izdelovanje umetnega ozona, ki zagotavlja popolno dezaktiviranje vseh
mikroorganizmov in odstranjuje organe ter anorganske strupene in nestrupene odpadke.
Prostore, v katerih zivimo in delujemo, osvezi z novim razkuzenim zrakom, ki je ociS¢en
Skodljivih snovi, katere nastajajo med nasimi aktivnostmi. S tem zagotavlja bioklimatsko
varnost. Naprava proizvede znatno vecjo koli¢ino ozona kot trenutno primerljive
tehnologije, ki so na trgu, s tem je skrajSan Cas uporabe, predvsem pa zagotavlja tako
koncentracijo ozona v prostoru, da je zagotovljeno temeljito razkuzevanje in ¢is¢enje (GO-
ST d.o.o., interna gradiva, 2010).

1.2 NOTRANJA ANALIZA

GO-ST d.o.o. je druzinsko podjetje, katerega osnovna dejavnost je proizvodnja, prodaja,
montaza in servis profesionalne gostinske opreme. To dejavnost uspesno izvaja ze vse od
leta 1990. Zastopajo in imajo franSizo gostinske opreme uveljavljene blagovne
znamke MAYWAY podjetja MAY GmbH iz Gradca v Avstriji. Celotni prodajni program
z ve¢ kot 50.000 artikli, nudi celovit izbor gostinske opreme in podobnih izdelkov ter
pripomockov. Da bi izdelke priblizali konénemu kupcu, imajo v Grosuplju prodajni salon,
v katerem je predstavljena celotna paleta izdelkov. V letu 2007 so priceli tudi z lastnim
projektiranjem in proizvodnjo profesionalne gostinske opreme, zato se lahko do potankosti
prilagodijo zeljam vsakega posameznega kupca in zanj izdelajo celoten objekt ali le
posamicen proizvod. Za vse proizvode gostinske opreme nudijo kakovosten servis, ki ga
izvajajo po vsej Sloveniji (GO-ST d.o.o. (b.L.)).

Poslanstvo podjetja GO-ST d.o.0. je zadovoljiti vse Zelje posameznega kupca od zaCetne
ideje do izdelave, montaze in servisa kon¢nega proizvoda.
Vizija podjetja je postati vodilni proizvajalec in serviser gostinske opreme v Sloveniji.

Podjetje je majhno, druzinsko in nimajo zastavljenih specifi¢nih ciljev, Zelijo le povecati
prodajo in poslovni uspeh.

1.2.1 Analiza organizacije

V podjetju je 13 zaposlenih, tako sama organizacija podjetja ni zapletena. Podjetje vodi

ustanovitelj, Sebastjan Krizman. Oblika organizacije je poslovno-funkcijska organizacijska

struktura. Ima komercialni, proizvodnji, servisni, kadrovski in finan¢ni oddelek. V

komercialnem oddelku so zaposleni trije, v proizvodnem oddelku Stirje, v servisnem
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oddelku stirje, v kadrovsko-finan¢énem oddelku je zaposlena ena oseba. Racunovodski
oddelek je voden zunanje. Podjetje zaradi majhnosti zdruzuje in prepleta posamezne
poslovne oddelke in je zelo fleksibilno. S tem hitro odgovarjajo na razli¢ne Zelje in potrebe
strank. Vecino zaposlenih ima srednjo ali poklicno izobrazbo (Kastelic, 2010).

Gospod Kastelic (2010), ki je vodja prodaje v podjetju GO-ST d.o.0., mi je pomagal pri
sami analizi organizacije in poslovanja.

1.2.1.1 Komercialni oddelek

Skrbi za prodajo, nabavo in trZzenje proizvodov. Poleg tega se konstantno udelezujejo
sejmov, kjer iS¢ejo nove izdelke, ideje. Skrbijo tudi za stike s strankami, so prvi ki pridejo
v kontakt s strankami. Prav tako spremljajo dogajanje na trgu gostinske panoge, kot tudi
sorodne panoge z gostinstvom. Skrbijo za ureditev salona, ki je razstavljen v podjetju,
logistiko z artikli in ureditev skladisca.

V podjetju GO-ST d.o.o0. se posluzujejo vec tipov trZzenjskega komuniciranja:

e Katalog: pri trZzenju delujejo najbolj s katalogom, ki ga posljejo na 10000 potencialnih
naslovov. Dvakrat letno posljejo vecjo reklamno revijo in Sestkrat letno manjSo. Sama
baza potencialnih kupcev se konstantno nadgrajujejo z iskanjem na internetu, preko
poslovnih baz (Ibon, Bizi.si), nekatere stranke pa jih kontaktirajo same.

e Spletno trzenje: podjetje se oglasuje tudi preko interneta, imajo svojo spletno stran
www.go-st.si, prav tako imajo na najdi.si in google.com zakupljene prostore, trzenje
poteka tudi preko drugih poslovnih portalov (obrtnik, informacije.si).

e Osebno trZzenje: podjetie GO-ST d.o.o. ima poslovne dogovore (formalne in
neformalne) z dolo¢enimi podjetji in fizicnimi osebami, ki delujejo na gostinskem
podroc¢ju. Ti dogovori ponavadi vezejo podjetja, da drug drugega oglasujejo in
promovirajo. Dogovore imajo z arhitekti, projektanti, gradbenimi podjetji,
opremljevalci notranje opreme, trgovci itd.

e Oglasevanje: uporabljajo tudi oglasevanje v strokovnih revijah, ki so namenjene
gostinski panogi (Gostinec, Pet zvezdic ...).

e Sejmi: veliko novih strank pridobijo tudi na sejmih, kjer predstavljajo svoje izdelke in
storitve, velik poudarek na sejmih kaZejo pri novih izdelkih in tehnoloSkih novosti.

Glavna nabava poteka preko dajalca franSize MAYWAY, kjer nabavljajo vecino
trgovskega blaga. Imajo Se nekaj manjSih dobaviteljev. Dostikrat pa gredo tudi v enkratno
nabavo doloCenega proizvoda. Za lastno proizvodnjo nabavljajo razlicne polizdelke in
surovine pri slovenskih in tujih dobaviteljih. Veckrat letno se predstavljajo na gostinskih
sejmih, ki se odvijajo po Evropi, kjer gledajo za nabavo ali zastopanjem novih izdelkov, ki
bi bili zanimivi za slovenski trg. Tako je prislo tudi do zastopstva izdelka Ozon Clean, ki
so ga videli na sejmu IFAT v Milanu leta 2009.

Prodaja poteka na terenu, preko telefona, preko spleta in v samem salonu. Vecina strank

naroCi proizvod preko telefona, ponavadi po prejetju reklamnega gradiva, to velja za
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drobno prodajo. Medtem ko wvecji projekti potekajo preko osebnega dogovora z
individualnimi naroc¢niki ali pa jih pridobijo preko javnih razpisov.

1.2.1.2 Proizvodnja

V glavnem delajo nevtralno in hladilno opremo po meri. Glavna surovina je inox, saj so vsi
izdelki iz njega. Delajo na CMC napravah (razrez, pribijanje, krivljenje in varjenje).

1.2.1.3 Servis

Ko stranka nakupi dolo¢en proizvod ali narocijo projekt, jim podjetje GO-ST d.o.0. jam¢i
tudi servis za doloCen ¢as, odvisno od proizvoda. Imajo garancijsko in pogarancijsko
vzdrzevanje. Servis pokriva tudi dostavo in montazo.

1.2.1.4 Kadrovski-financni oddelek in direktor

Skrbijo za organizacijo samega podjetja, da oddelki med seboj komunicirajo. Upravljajo s
financami in se ukvarjajo s tveganji podjetja.

1.2.2 Analiza poslovanja podjetja

Podjetje ima konstantno rast skozi vsa leta, tudi sam poslovni izid se je zadnjih pet let
koncal pozitivno. Prihodki se podjetju v zadnjih letih povecujejo za priblizno 20 %. Tu je
potrebno Se posebej poudariti, da je to zelo dobro, saj je imela ve€ina konkurence upad
prihodkov zaradi sploSne gospodarske krize. Pred letom 2008, ko se je kriza zacela, je bila
rast Se vecja, priblizno 50 %. Ravno zaradi gospodarske krize se je upocasnila rast
prihodkov, predvsem na racun placilne nediscipline. Podjetje ima velike tezave s placilno
disciplino, saj zelo pocasi pridobiva terjatve. Povprecna vnovcitev terjatev je v 90 dneh. V
letu 2010 pa se zaradi krize rok vnovcitev samo Se podaljSuje. Zaradi tega ima podjetje
GO-ST d.o.o. probleme tudi s placevanjem poslovnih in finan¢nih obveznosti, zato se
pojavljajo obcasni likvidnostni problemi. Zato podjetje pazljivo izbira kupce, saj zeli ¢im
hitrejSe placilo. Samo nevarnost poskusa tudi ublaziti z vsakoletnim vecanjem lastniSkega
kapitala. Podjetje kaze ogromen potencial pri povecanju poslovanja, vendar mora biti
pazljivo pri izbiranju novih kupcev zaradi lastne majhnosti in finan¢ne krize.



Slika 1:Graficni prikaz poslovanja podjetia GO-ST d.o.o. od 2004 do 2009 v evrih
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1.2.3 Analiza izdelka Ozon Clean

Ozon Clean je naprava, ki proizvaja umetni ozon iz zraka v prostoru, s tem dezinficira,
oCisti in osveZi zrak v prostorih. Ozon (O3) je plin, ki je v naravi prisoten v zgornjih
plasteh atmosfere. Ta plin je nujen za Zivljenje na zemlji, ker varuje in ¢isti atmosfero tako,
da absorbira ultravijolicne Zarke (UV-B). Ozon po naravni poti Cisti atmosfero od
onesnazevalcev. Njegova moc¢ oksidacije je mnogo mocnejSa od kisika, kar omogoca
umetno proizvedenemu ozonu ucinkovitejSe odstranjevanje neprijetnih  vonjev,
dezinfekcijo in uniCenje onesnaZevalcev. Ozon je 300-krat mocnejSi od klora in lahko
doseze tocke, prostore in obrate, ki so nedosegljivi trenutnim razkuzevalnim sistemom.
(GO-ST d.o.o0., interna gradiva, 2010).

Ozon Clean naprava proizvede ozon v trenutku uporabe, saj plin ni stabilen in se ga ne da
shranjevati. S posebno tehnologijo izdelek pretvarja kisik v zraku v umeten ozon. Tako
prostor dezinficira v samo nekaj minutah brez uporabe kemi¢nih sredstev, ki so lahko
nevarni za ljudi ali okolje. V ¢asu delovanja izdelka Ozon Clean je prostor prazen, saj je
postopek ¢iS€enja nevaren za ljudi, ker je vdihovanje ozona Skodljivo. Ko je sam postopek
¢iS€enja koncan, je edini odpadek v okolici kisik in svez, Cist ter prijeten vonj, kakrSen se
tipicno pojavi po nevihti. Ne pusca sledi, ni odpadkov in postopek se lahko ponovi
kadarkoli. Z uporabo naprave Ozon Clean-a se znatno izboljSa kakovost zraka, dela in
Zivljenjskega prostora, s tem pa se bistveno izboljsa tudi kakovost Zivljenja. Naprava Ozon
Clean unicuje viruse in bakterije ter odvraca prisotnost ZuZzelk, $€urkov, hros€ev in
glodavcev (GO-ST d.o.o., interna gradiva, 2010).

2 SWOT ANALIZA

Naredil bom SWOT analizo v kateri bom zdruzil zunanjo in notranjo analizo. SWOT
analiza je metoda s katero celovito ocenimo podjetje, poslovno funkcijo ali izdelek. Je
analiza prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti glede na podjetja, poslovne
funkecije ali izdelka. Na koncu bom izpostavil kljuéne dejavnike uspeha.
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Rezultati SWOT analize za izdelek Ozon Clean so predstavljeni v sliki, ki so nastali na
podlagi intervjujev Kastelica (2010) in Gatnika (2010) ter ugotovitvah iz strateSke analize.

Slika 2:Rezultati SWOT analize za izdelek Ozon Clean

Prednosti: Slabost:
ucinkovitost, vi§ja cena izdelka od konkurentov,
kvaliteta, neprepoznavnost izdelka in podjetja,
sploSna uporaba, izgled,
okolju in ljudem neskodljiv in varen nevarnost zdravja pri napacni uporabi,
izdelek, malo izkuSenj in
hitro delovanje, majhno podjetje.
inovativnost,

fleksibilnost in
majhni stroski.

PriloZnosti: Nevarnosti:
veliko denarja namenjeno za zdravje, malo informacij o ¢iS¢enju zraka,
velik trzni potencial, alergi¢nost na ozon,
malo konkurence, panoga Cis¢enja zraka je v razvoju,
zelja po kvalitetnem zivljenju, nerazvit trg,
vedno vecja ozaveScenost ljudi in nezaupanje in
druzbena odgovornost. gospodarska kriza.

2.1 PREDNOSTI

Izdelek Ozon Clean deluje samodejno v praznem prostoru, kjer se prizge in v pol ure ocisti
zrak v celotnem prostoru dosti bolj u¢inkovito kot katerokoli drug trenutno znan izdelek.
Sama kvalitete izdelka se ne kaze samo v ¢iS€enju zraka, ampak je izdelek sestavljen iz
kakovostnih materialov in namenjen za daljSe obdobje delovanja. Zaradi svojega
inovativnega delovanja in izredno ucinkovitega ¢iS€enja zraka je namenjen tako razli¢nim
dejavnostim v gospodarstvu (zdravstvo, turizem, gostinstvo, itd.) kot tudi konénemu
porabniSkemu trgu. Velika prednost izdelka je v tem, da zelo hitro ocisti sobo in se ga
lahko hitro prestavi v drug prostor. Ve€ino konkuren¢nih izdelkov je namenjenih samo za
en prostor. Ker v ¢asu delovanja nihCe ni prisoten v prostoru, ¢ez nekaj ¢asa pa se ozon
razkroji, je neSkodljiv tako ljudem kot naravi, saj po kon¢anem procesu ni nobene odpadne
Skodljive snovi. Podjetje GO-ST d.o.0. je zastopnik za Ozon Clean, tako ima s samim
izdelkom majhne stroske in prodaja izdelka je izredno fleksibilna.
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2.2 SLABOSTI

Izdelek je namenjen uporabi v razli¢nih dejavnostih in je izredno kvalitetno sestavljen, zato
estetika ni v ospredju, povrhu je Se malo vecji in tezji od ostalih izdelkov, vendar ima
vgrajene koleScke, tako da je Se vedno lazje gibljiv. Vecja slabost samega izdelka je cena,
saj je kar nekajkrat drazji od ostalih izdelkov. Vecina konkurencnih izdelkov, ki sem jih na
kratko opisal spadajo v cenovni rang od 200 € do 600 €, nekateri izdelani po meri §e malo
ve€. Pri Ozon Clean-u bo cena bistveno vi§ja. To je ena bistvenih razlik od ostalih
izdelkov. Ker je izdelek inovativen, podjetje majhno in malo poznano, je velika slabost
neprepoznavnost izdelka in samega zastopnika. Podjetje Go-ST d.o.0. se ukvarja primarno
z gostinsko opremo, tako jim je panoga ¢iS€enja zraka in trg malo poznan in imajo malo
izkuSenj. Zaradi majhnosti podjetja, gospodarske krize in ker izdelek ne spada pod glavno
dejavnost podjetja, bo za samo lansiranje izdelka namenjeno malo denarja. Ozon je
Skodljiv kadar pride ¢lovek v neposreden stik z njim, zato pride tudi do nevarnosti pri
nepravilni uporabi samega izdelka, se pravi, da je Ozon Clean vklju€en v istem prostoru,
kjer se nahajajo ljudje.

2.3 PRILOZNOSTI

V Sloveniji smo vedno bolj ozavesceni o zdravem Zzivljenju in Cistem okolju. V zdravje se
vlaga veliko denarja in se poskusSa dolo¢eno bolezen ali virus zatreti Ze v zacetku. Zdravje
je ena izmed najbolj poglavitnih vrednot vsakega ¢loveka. Pri Ozon Clean-u se ravno to
poudarja, saj zrak ocisti in prepreci okuzbe in moznosti obolenja. Zaradi Cistega zraka se
¢lovek pocuti bolje, s tem pa se kvaliteta zivljenje dvigne. Ljudje se zavedajo pomena
zdravja in kvalitetnega zivljenja zato tudi sami brskajo po spletu oziroma se izobrazujejo in
zavedajo problematike slabega zraka oziroma pomembnosti Cistega zraka. Organizacije
morajo upostevati stroge zdravstvene in varstvene predpise ter delavcem in strankam
priskrbeti zdravo okolje. Druzbena odgovornost organizacij je vedno vecja, zelijo biti
prijazna do okolja in ljudi. Prav ta trend, ki se dogaja ze nekaj let, daje Ozon Clean-u
veliko priloznost za uspeSen prodor na trg. Potrebno je vedeti, da je v Sloveniji sama
panoga ciSCenja zraka Se v razvoju. Trenutno ni nobenega mocnejSega konkurenta na
medorganizacijskem trgu. Medorganizacijski trg v Sloveniji je velik in izdelek Ozon Clean
ima velik trzni potencial.

2.4 NEVARNOSTI

Ker je sama panoga ¢iS¢enja zraka v razvoju, niso znane vse spremenljivke, ki vplivajo na
samo dejavnost in uspeSnost pri poslovanju. Prav tako ni nobenega mocnega konkurenta
po katerem bi se lahko zgledovali, zato je samo tveganje ve€je in je potreben dober
trZzenjski nacrt. Dodaten problem pri tem je tudi nepoznavanje trga, saj se podjetje GO-ST
d.o.0. prvotno ukvarja z drugo dejavnostjo. Ceprav smo vedno bolj ozaveséeni, lahko
re¢em, da v Sloveniji $¢ vedno zelo malo vemo glede Gid¢enja zraka. Se vedno je
prepricanje, da je slovenski zrak zelo Cist in se tega ne potrebuje in se ne Cuti velike
potrebe po Cistilcih zraka. Majhna ozaveSCenost o Cisto€i zraka in nerazvita dejavnost
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¢iSCenja zraka, daje Se dodaten obcutek nezaupanja. Posledice gospodarske krize so za ta
izdelek vecja nevarnost kot priloznost, saj podjetja v Casu gospodarske krize manj
investirajo v nove inovativne izdelke kot v ¢asu gospodarske rasti. Velika nevarnost je tudi
placilna nedisciplina. Podjetja se v Casu krize raje odloCajo za cenejSe izdelke slabse
kakovosti. Alergi¢nost posameznikov na ozon sem dal tudi pod nevarnost, saj lahko pride
do nesrece pri uporabi izdelka Ozon Clean, s tem pa lahko izdelek in podjetje izgubita
dobro ime.

Na osnovi SWOT analize lahko identificiramo nekaj klju¢nih dejavnikov, zakaj je Ozon
Clean boljsi kot ostali izdelki in kje ima prednost pred ostalimi:

kvaliteta,
e inovativnost,

ni konkurence in

fleksibilnost.

Ozon Clean je namenjen prostorom, ki jih je potrebno vsakodnevno ali veckratno mese¢no
temeljito ocistiti. Temeljna razlika je v tem, da Ozon Clean ¢isti zrak v vec prostorih,
medtem ko distijo Cistilci zraka ponavadi samo v enem prostoru. Druga vecja razlika je v
tem, da Ozon Clean ocisti prostor temeljito v pol ure, medtem ko vefinoma drugih
izdelkov Cisti zrak konstantno, a ne tako ucCinkovito. Zaradi inovativnosti in kvalitete
¢iS€enja zraka je izdelek namenjen medorganizacijskemu trgu, ker na slovenskem trgu
prakti¢no nima konkurence.

3 OBLIKOVANJE TRZENJSKIH STRATEGIJ

»Podjetje, ki se odloci poslovati na SirSem trgu, kmalu spozna, da ne more oskrbovati vseh
kupcev na tem trgu. Kupcev je bodisi preve¢ bodisi so prostorsko razprseni ali pa se zelo
razlikujejo po svojih nakupnih zahtevah. Potem so v igri Se konkurenti, ki so lahko v
boljSem polozaju, ¢e oskrbujejo posamezne segmente kupcev na trgu. Namesto, da podjetje
konkurira povsod, je bolje, da naprej ugotovi najprivlacnejSe trzne segmente, ki jih lahko
uspesno zadovolji« (Kotler, 1996, str. 264).

Zato se podjetja odlocajo za ciljno trZenje, saj si s tem ustvarjajo ve¢je moznosti uspeha.
Usmerijo se na kupce, pri katerih imajo najve¢ moZnosti, da jih zadovoljijo.

Ciljno trZenje vsebuje tri faze:
1. segmentacija trga,
2. 1izbor ciljnega trga in

3. trzno pozicioniranje.
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3.1 SEGMENTACIJA TRGA

»Trg, ki ga sestavljajo posamezniki z razlicnimi potrebami, je heterogeni trg.
Segmentiranje trga je proces razdelitve celotnega heterogenega trga na skupine
porabnikov, ki imajo podobne potrebe po izdelkih in storitvah. TrZzni segment je skupina
posameznikov, gospodinjstev ali organizacij s priblizno enakimi znacilnostmi glede porabe
izdelkov. Podjetja delijo ve¢je trge na manjse trzne segmente, da bi olajsala oblikovanje
trZzenjskega spleta, ki bi ¢im bolj ustrezal potrebam teh segmentov« (Potoc¢nik, 2002, str.
154).

Segmentacija medorganizacijskega trga izhaja iz analize naslednjih kriterijev (Kotler,
2004, str. 287-298).

e Geografski kriteriji : Ze na zadetku smo se omejili na slovenski trg. Se bolj natanéno
v postev pridejo vec¢ja mesta, kjer je veliko dnevne migracije prebivalstva in veliko
turizma. Vecja mesta imajo bolj onesnazen zrak kot podezelje, zaradi dnevnih migracij,
industrije, prav tako je veCina vecjih javnih prostorov v mestih. Dodaten kriterij, ki
spada sem je Osrednjeslovenska in Dolenjska regija, saj podjetje GO-ST d.o.0. vecino
deluje v teh dveh regijah. Ti dve regiji so tudi za izdelek Ozon Clean primarni, saj je ze
zaradi izkuSenj in poznanstev lazji vstop na trg, prav tako so v teh regijah najmanjsi
stroski storitev.

o Demografski kriteriji: Kriteriji so dejavnost podjetij in velikost podjetja. To sta
najpomembnejsa kriterija za segmentiranja trga, saj je izdelek Ozon Clean primeren le
za dolocene dejavnosti. Potencialno najbolj zanimive dejavnosti so povezane s
turizmom, gostinstvom, zdravstvom, prehrano in splo$nim sektorjem. Najboljsi pregled
nad dejavnostim je preko SKD kvalifikacije, ki je bila sprejeta leta 2008 (Standardna
klasifikacija dejavnosti 2008, 2008). Zaradi cene, ki je nekolika vi§ja od ostalih
konkurenénih izdelkov, je izdelek bolj primeren za ve¢ja podjetja (ve¢ kot 300.000 €
poslovnih prihodkov), medtem ko mikro podjetja niso ve¢ toliko primerna za izdelek,
saj se bodo po vsej verjetnosti odlocila za cenejsi izdelek. Vendar je to manj
pomemben kriterij, saj v Sloveniji ni veliko velikih podjetij.

e Operativni Kkriterij: Za Ozon Clean so pomembna podjetja, ki imajo veliko lastnih
prostorov. Tako zasebnih, Se bolj pomembno pa javnih prostorov. Prav tako je za sam
izdelek bolj zanimivo storitveno podrocje kot proizvodnja (razen prehrana).

o Kiriteriji nabavnega poslovanja: Zaradi gospodarske krize, se usmerimo v podjetja, ki
nimajo vecjih finan¢nih tezav in s tem povezano tudi placilne nediscipline ter podjetja,
ki so manj cenovno obcutljiva.

e Osebnostne znadilnosti podjetij: Podjetja, ki imajo Ze razvite druzbene vrednote in se
trudijo za bolj kvalitetno Zivljenje in lepSe okolje.

14



3.2 1ZBOR CILJNIH TRGOV

Potencialne kon¢ne kupce izdelka Ozon Clean sem segmentiral na podlagi zgoraj
zastavljenih kriterijev. Najbolj kljucna kriterija sta demografski in geografski.

Ciljni segment za izdelek Ozon Clean so vsa ve&ja® podjetja v Osrednjeslovenski in
Dolenjski regiji ter v vecjih mestih (nad 30.000 prebivalcev), ki opravljajo dejavnost
turizma, gostinstva, zdravstva, prehrane ali sploSnega sektorja in nimajo ve¢jih finan¢nih
tezav”. Ocena velikost trznega potenciala je priblizno 5000 podjetij (Ipis, 2009).

3.3 POZICIONIRANJE

»Pozicioniranje je oblikovanje tak§ne ponudbe podjetja, ki zagotavlja ¢im ugodnejsi vtis o
izdelku pri porabnikih. Pozicioniranje zahteva od podjetja, da dolo¢i koliko in katere
razlike bo uporabilo za svoje ciljne kupce« (Potocnik, 2002, str. 166).

Prvi in najpomembnejsi kriterij za pozicioniranje izdelka je razlikovanje od ostalih
izdelkov v panogi. Sama panoga Cistilcev zraka v Sloveniji $e ni dobro poznana in razvita,

VW W WtV W

vendar obstaja Ze ogromno razli¢nih nacinov ¢iS¢enja zraka. Ozon Clean je v ¢is€enju
zraka boljsi od vseh ostalih izdelkov, prav tako je inovativna metoda ciSCenja zraka, kot
tudi samega delovanja izdelka. V primerjavi z drugimi konkuren¢nimi izdelki lahko ocisti
ve¢ prostorov dnevno in v krajSem casu, prav tako lahko ¢isti zrak v vecjih prostorih.
Potrebno je uposStevati tudi uporabnost samega izdelka saj je namenjen razlicnim
dejavnostim. In tudi uporabnost v Casovnem smislu, saj ima izdelek daljSo zivljenjsko
obdobje kot vecina konkurentov. Drugi kriterij je cena, saj je izdelek zaradi kvalitete,
uporabnosti in zanesljivosti drazji od ostalih konkuren¢nih izdelkov. Sledijo Se kriteriji
enostavnosti uporabe, hitrosti, izgled izdelka in podpore oziroma konstantnega servisiranja

izdelka s strani podjetja Go-st d.o.o.

3.4 CILJIZA IZDELEK OZON CLEAN

Cilji izhajajo iz prednosti, slabosti, nevarnosti, priloznosti, ki so bile predstavljene v
SWOT analizi:

1. povecanje prepoznavnosti Ozon Clean-a na medorganizacijskem trgu,

2. medorganizacijski trg informirati o kvaliteti in uporabnosti izdelka Ozon Clean-a,
3. vletu 2010 lansirati izdelek na trg,

4. v prvem letu Ze imeti pozitiven posloven uspeh in

5

v 3 letih imeti vecinski trzni delez.

3 Velikost podjetja se gleda glede na poslovne prihodke. Vegja podjetja pomeni, da imajo ve¢ kot 300.000 €
poslovnih prihodkov.

*V zadnjem tekogem letu niso imela za veg kot 14 dni blokiranih radunov, niso v noben postopku (prisilna
poravna, izbris, stecaj, likvidacija).
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4 TRZENJSKI SPLET

Trzenjski splet je niz trzenjskih inStrumentov, ki jih podjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciljem na ciljnemu trgu.

Obstaja na ducate instrumentov trzenjskega spleta. McCarthy je razsiril klasifikacijo teh
instrumentov na §tiri prvine in jo poimenoval 4P: product, price, place, promotion oziroma
izdelek, prodajne cene, trzne poti in trzenjsko komuniciranje (Kotler, 1996, str. 98).

4.1 IZDELEK

Izdelek je rezultat celovitega trzenjskega napora podjetja, da se ustreze potrebam in
zahtevam kupcev oziroma potros$nikov (Devetak, 1999, str. 53). V naSem primeru imamo
ze dani izdelek, ki ga skuSamo ¢im bolj umestiti v slovenski trg. Ozon Clean velja za
inovacijo na svojem podro¢ju. Naprava Ozon Clean lahko proizvede znatno vecjo koli¢ino
ozona kot trenutno primerljive tehnologije na trgu, opazno je skrajSan Cas uporabe,
predvsem pa zagotavlja tako koncentracijo ozona v prostoru, da je zagotovljeno uspesno
razkuzevanje in ¢iS€enje zraka.

Ozon Clean je izdelan iz nerjavnega jekla t.i. inox, ki daje kljub velikosti in kvaliteti
materialov Se vedno lep izgled, ki po nekaj letih Se vedno zgleda enako. Prav tako je Ozon
Clean varcen pri porabi energije, saj deluje pod napetostjo 230 V. Potrjen in testiran je v
popolni skladnosti z mednarodnimi varnostnimi standardi.

Pod blagovno znamko Ozon Clean obstaja ve¢ izdelkov, ki se razlikujejo glede na velikost
prostorov:

e T100, T200 in T400: so primerni za srednje in manjSe prostore (spalnice, kopalnice),
so enostavni za premikanje. So dodatno opremljeni s prakticnim ro¢ajem za pomoc pri
transportu.

e (€600, C800 in C1000: so vecji modeli (velikosti delovne mize) in so primerni za
srednje in velike prostore ter tezji za premik. Primeren za uporabo v prostorih kot so
kuhinje, ambulante, hodniki.

e Ozon Clean Multisystem: je fiksen kanalni sistem, ki lahko istoasno deluje v ve¢
razli¢nih prostorih.

4.2 CENA

»Cena je edina sestavina trzenjskega spleta, ki prinese prihodek. Druge sestavine delajo
stroske. Cene so sestavina trzenjska spleta, ki jo najlazje prilagodimo. Cene tudi sporocajo
trgu nameravano pozicioniranje vrednosti izdelka« (Kotler, 2004, str. 470).

Za samo cenovno politiko sem povzel Kotlerjev (2004, str. 473—488) proces s Sestimi
koraki.

1. Izbor cenovnega cilja: glavni cenovni cilj podjetja je maksimalno posnemanje

smetane. Zaradi nove tehnologije ¢iS¢enja zraka pri izdelku Ozon Clean je prednost
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dolocCanje visoke cene, da 'posname' trg. Posnemanje smetane je smiselno, ker visoka
cena posreduje podobo odli¢nega izdelka in stroski pri majhnem obsegu niso tako
visoki, da bi iznicili prednost visoke cene.

2. Dolocanje povprasSevanja: pricakuje se, da bodo kupci nizje cenovno obcutljivi, saj je
izdelek nekaj posebnega, kakovosten, nima konkuren¢nega izdelka, ki bi se primerjal z
njim, sam izdatek pa je manjsi del kupcevega celotnega prihodka. Samo krivulja
povprasevanja in cenovne elasti¢nosti je tezko oceniti, saj je panoga ¢iS¢enja zraka Sele
V razvoju.

3. Ocenitev stroskov: ker je GO-ST d.o.o. posrednisko podjetje za ta izdelek, so stroski
znani, saj je podjetje z italijanskim dobaviteljem dogovorjeno, da dostavijo izdelek
Ozon Clean takoj ob naro€ilu. Tako so znani: stroski nabave izdelka, stroski prevoza
(nabave in dostave), stroski namestitve in stroski servisiranja. Najvecji stroSek je
nabava.

Tabela 2: Nabavna vrednost izdelkov Ozon Clean

Ozon Clean izdelki Nabavna vrednost
T 100 1.300 €
T 200 1.600 €
T 400 1.900 €
C 600 2.200 €
C 800 2.700 €

Ostali izdelki so po dogovoru. Sam stroSek prevoza in namestitve pride priblizno 300

4. Analiza stroSkov, cen in ponudb konkurentov: podjetje glede na inovativnost

W W W

¢is€enja in segment nima trenutnih konkurentov v Sloveniji.

5. Izbor metode za dolo¢anje cen: ker je malo informacij iz trga, prav tako je sama
panoga v razvoju, sem se odloCil za metodo dolocanje cen na podlagi pribitka, ki bo
veljala dokler ne bo izdelek ustvaril ugledno blagovno znamko in bomo imeli prve
odzive iz trga. Pri izbiri metode doloCanja cen in velikosti pribitka je odlo¢alo samo
zastopnisko podjetje GO-ST d.o.o. Pribitek pri razredu T 100, T 200 in T 400 je 1.300
€ na izdelek. Pri C 600, C 800 in C 1000 je 2.200 € na izdelek. Dolo¢ene cena za
izdelke:

Tabela 3: Prodajna vrednost izdelkov Ozon Clean

Ozon Clean izdelki Prodajna vrednost
T 100 2.600 €
T 200 2.900 €
T 400 3.300 €
C 600 4.400 €
C 800 4.900 €

Pri ostalih izdelkih se cena doloc¢i ob dogovoru.
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Izbor dokon¢ne cene: metode doloCanja cen zozijo razpon v okviru katerega mora
podjetje izbrati kon¢no ceno. Pri izboru te cene mora podjetje upoStevati dodatne
dejavnike, in sicer psiholosko oblikovanje cen, dolocanje cen po nacelu delitve koristi in
tveganja, vpliv drugih sestavin trzenjskega spleta na ceno, cenovne politike podjetja in
vpliv cene na druge (Kotler, 2004, str. 487). Po pregledu in premisleku glede posameznih
dejavnikov, sem prisSel do ugotovitve, da noben dejavnik nima vecje teze na izdelek, tako
sama prodajna cena ostane enaka.

Cene izdelkov se bodo prilagajale glede na:

e Popust na rok placila: kupci bodo imeli moznosti popustov glede na hitrost samega
placila. Kupec, ki vplaca vnaprej ali ob dobavi ima 10 % na izdelek. Podjetje, ki placa
v enkratnem znesku ima (valuta 30 dni) ima 5 % na izdelek. Medtem ko cena ostaja
nespremenjena pri obrokih (moznost placila: 2 obroka (45 in 90 dni), 3 obroki (30, 60
in 90 dni). Vendar so sami obroki dodatna ugodnost.

e Popusti obstojeim strankam: ¢e so podjetja Ze bile stranke podjetja GO-ST d.o.o. in
tudi poravnala vse obveznosti do podjetja, imajo 10 % pri izdelku Ozon Clean.

e Cenovni popust na ve¢ja narocCila: Popust pride v postev, ko kupec naroci ve¢ kot en
izdelek in skupna cena presega 4000 €, za vsakih tiso¢ evrov ve¢ ima 2 % popusta do
najve¢ 10 % popusta skupno.

e Kupec pridobi novo stranko: ¢e kupec pridobi novo stranko za izdelek Ozon Clean,
sam pridobi 5 % popust.

43 TRZNE POTI

»Cilj prodaje je dosezen Sele tedaj, ko pride izdelek do koncnega porabnika. Gibanje
izdelkov od proizvajalcev do kupcev je podrocje distribucije, ki jo opredelimo kot
dejavnost, ki organizira, ureja in usklajuje gibanje izdelka po trznih poteh. Te so lahko
neposredne (od proizvajalca do porabnikov) ali pa posredne (od proizvajalca prek
posrednikov do porabnikov)« (Poto¢nik, 2002, str. 253). Podjetje GO-ST d.o.o. je ze
posrednik za izdelek Ozon Clean oziroma je trgovski posrednik, saj izdelek kupi in s tem
postane lastnik, nato ga preproda naprej kupcem v Sloveniji.

Podjetje GO-ST d.o.0. bo naprej prodajal tako posredno kot neposredno. Neposredna
prodaja in distribucija Ozon Clean-a se bo dodala Ze uteCeni prodaji in distribuciji
gostinske opreme in ostalih artiklov podjetja GO-ST d.o.0, saj trzni segment podjetja spada
pod ciljni segment izdelka Ozon Clean, in sicer;

e Neposredna prodaja in distribucija bo potekala v njegovem salonu gostinske opreme in
ostalih artiklov, ki se nahaja v mestu Grosuplje. Tam si bo lahko vsak ogledal in
preizkusil Ozon Clean.

e Neposredna prodaja bo potekala tudi preko spletne strani www.go-st.si, kjer si bodo
zainteresirani kupci lahko ogledali vso gostinsko opremo in tudi izdelek Ozon Clean, ki
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ga ponuja podjetje GO-ST d.o.o. Na spletni strani lahko izdelek narocijo preko
elektronske poste ali telefona.

e Prodaja bo potekala preko prodajalca na terenu, ki je zaposlen v podjetju. Saj je
prodajalec Ze uteCen pri sami prodaji gostinske opreme. Prodajalec bo vedel vse
karakteristike o izdelku.

e Zadnja oblika neposredne prodaje so sejmi, kjer podjetje GO-ST d.o.o. razstavlja svoje
artikle. Primer sejma je Mednarodni obrtni sejem v Celju.

Prodaja bo potekala tudi posredno, in sicer preko posrednika-zastopnika. Podjetje GO-ST
d.o.o0. bo pogodbeno zaposlilo zastopnika, ki se bo ukvarjal samo s prodajo Ozon Clean-a.
Zastopnik se bo bolj posvetil segmentom, ki sem jih izbral za ciljni trg izdelka Ozon Clean,
prav tako bo Se dodatno raziskoval trg in se specializiral za izdelek. Zastopnik bo napre;j
klical preko telefona, kjer bo na kratko predstavil izdelek, nato se dogovoril za osebno
predstavitev in na koncu tudi za prodajo. Prav tako bo imel svojo bazo strank, kjer bo
vpisoval razloge za nakup izdelka ali ne nakup. Manjsi del provizije bo fiksen, medtem ko
bo vecinski variabilen, glede na uspesno prodajo in Stevilo prodanih izdelkov.

Med moznosti posredniske prodaje in distribucije se upostevajo tudi spletne trgovine za
podjetja oziroma spletne trgovine za razlicne dejavnosti. Saj veliko podjetij gleda spletne
trgovine, kjer se zanimajo za nove izdelke oziroma i$¢ejo specifiCen izdelek.

4.4 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Trzenjsko komuniciranje je sredstvo s katerimi podjetja skuSajo informirati, prepricati in
spomniti stranke (posredno ali neposredno) o blagovnih znamkah, ki jih trzijo. V smislu
trzenjsko komuniciranje predstavlja "glas" za podjetje in njegove blagovne znamke s
katerimi vzpostavijo dialog in zgradijo odnose s strankami (Kotler et al., 2009, str. 690).

Komunikacijski splet vsebuje osem glavnih nacinov trzenjskega komuniciranja (Kotler et
al., 2009, str. 691).

e Oglasevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin in
storitev s strani znanega placnika.

o PospeSevanje prodaje: kratkoro¢ne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakupa
izdelkov ali storitev.

e QOdnosi z javnostjo in publiciteta: razni programi za promocijo in ohranjanje podobe
podjetja oziroma izdelkov.

e Neposredno trZzenje: neposredno komuniciranje s specificnimi strankami in moznimi
strankami preko poste, telefona, faksa elektronske poste ali interneta.

e Interaktivno trZenje: spletne dejavnosti in programi, namenjene za sodelovanje s
strankami ali iskanje njih, kjer se neposredno ali posredno dviguje ozaveScenost,
izboljSuje podoba podjetja ali sprozi prodajo na trgu.
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e Osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve¢ bodocih kupcev, katerega namen je
predstavitev, odgovarjanja na vprasanja in narocanje.

e Pokroviteljstvo doloc¢enih dogodkov.

e TrZenje od ust do ust: ustno, pisno ali elektronsko komuniciranje od ljudi do ljudi, ki
se nanasa na zasluge ali izku$nje nakupa in porabe trzne ponudbe.

Trzenjsko komuniciranje je najpomembnejsi del pri trzenjskem spletu za Ozon Clean, saj
je nov izdelek, sama dejavnost je malo znana in si z benchmarkingom ne moremo
pomagati, prav tako je tudi malo znano na samem trgu. Podjetje GO-ST d.o.0. je majhno in
njegova prvotna dejavnost je proizvodnja in prodaja gostinske opreme. Zato bo za samo
trzenjsko komuniciranje namenilo malo sredstev. Najbolj v postev pride, da ze ustaljeno
trzenjsko komuniciranje podjetja GO-ST d.o.o. vkljuci Se izdelek Ozon Clean, pri cemer
mu dodamo Se nekaj novih orodij prirejenih za Ozon Clean. NajpomembnejSa orodja so
direktno in interaktivno trzenje, osebna prodaja in oglasevanje.

4.4.1 Neposredno in interaktivno trZenje

Podjetje GO-ST d.o.o. najvec posluje preko neposrednega in interaktivnega trZenja, saj
svojim strankam in tudi bodo¢im kupcem poslje kataloge, posilja ponudbe novih artiklov
ali posebne akcije po posti ali elektronski posti, prav tako ima ze narejeno lastno stran,
preko katere prikazujejo in prodajajo artikle. Tako bo za Ozon Clean pripravilo posebno
broduro® oziroma reklamno ponudbo ter jo dodalo v katalog, ki izhaja veckrat letno. Doda
se jo v katalog vecje izdaje (izide dvakrat letno) ter tudi dvakrat v manjSo izdajo, saj s tem
podjetje nima dodatnega stroska. Prav tako bo uporabilo bazo strank podjetja GO-ST d.o.o.
in jim poslalo predstavitev in ponudbo na elektronsko posto. Saj vecina poslovnih strank
podjetja GO-ST d.o.o. spada v segment Ozon Clean-a. Podjetje GO-ST d.o.0. bo dodalo
izdelek Ozon Clean tudi na svojo internetno stran pod posebno dejavnost in bo mozno
videti preko spleta na njihovi strani. En mesec pa se bo izdelek prikazoval na prvi strani
podjetja.

Podjetje GO-ST d.o.0. bo skupaj z zastopnikom izdelek Ozon Clean prodajalo po telefonu,
kjer bodo na kratko predstavili izdelek in se dogovorilo za sestanek pri potencialnem
kupcu, od tu naprej se bo dogajala osebna prodaja. Na koncu bo podjetje predstavljajo
izdelek tudi na sejmih, ki se jih redno udelezi in razstavlja lastne artikle. Ti sejmi v
Sloveniji so:

e Gast Expo & Sladoled (Sejmi okusov)

Mednarodni sejem gastronomije in gostinsko-hotelske opreme ter mednarodni sejem
sladoleda.
Lokacija in datum: Gospodarsko razstavis¢e Ljubljana, 7. 2. 2011-10. 2. 2011

e MOS — Mednarodni obrtni sejem (Mednarodni obrtni sejem, 2009)

> Zgled same brogure je v prilogi.
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43. Mednarodni obrtni sejem in podjetnistva
Lokacija in datum: Celje, 8. 9. 2010-15. 9. 2010

Za Ozon Clean pride v postev tudi naslednji sejem:
e Narava-Zdravje 2010 (Narava-Zdravje)

Sejem in prireditev, kje se ponuja izdelke, dejavnost in ekoloske ozaveScene ideje za
zdravo zivljenje in trajnosti razvoj.
Lokacija in datum: Gospodarsko razstavis¢e Ljubljana, 7. 10. 2010 —10. 10. 2010

4.4.2 Osebna prodaja

Zastopnik za Ozon Clean se bo naprej dogovoril preko elektronske poste ali telefonskega
pogovora za predstavitev izdelka. Razlog je v zmanjSevanju stroSkov in identifikacije
zainteresiranih kupcev. Prav tako dogovorjeni sestanek pomeni, da se bo pogovarjal z
osebo, ki se lahko samostojno odlo¢a za nakup izdelka, oziroma ima veliko vlogo pri
odlocanju v podjetju. Pri sami osebni prodaji bo zastopnik s seboj pripeljal izdelek Ozon
Clean, naredil predstavitev delovanja izdelka, prav tako pa bo odgovarjal na vpraSanja in
na koncu sklenil narocilo. Osebna prodaja bo kljucen del trzenjskega komuniciranja in
trzne poti, saj je izdelek nepoznan in inovativen, zato je majhno zaupanje v sam izdelek.
Po boljsem spoznanju izdelka in njegove kvalitete obstaja veliko vecja moznost za narocilo
izdelka.

4.4.3 Oglasevanje

Za samo oglaSevanje izdelka bo predvidoma namenjenih bolj malo sredstev, a vendar je
samo oglasevanje izdelka zelo pomembno, saj je dejavnost CiS€enja zraka in izdelek Ozon
Clean malo poznana. Poceni oglasevanje in zelo uc¢inkovito, je preko interneta, in sicer pri
iskalnikih, kot sta najdi.si in google.com. V zadnjem casu tovrstno oglasevanje narasca, saj
ljudje vedno vec iscejo informacij preko spletnih iskalnikov, saj je dostop do informacij
hiter in ucinkovit. S samim oglasevanje preko brskalnikov se poveca prepoznavnost na
trgu, doseze ciljno publiko, to se pravi, da je ucinkovito in ugodno. Samo spletno
oglasevanje bo potekalo preko google.com oglasevanja, saj je najbolj priljubljen brskalnik
v Sloveniji in brskalnika najdi.si, ki je slovenski poslovni brskalnik. Zakupilo se bo tudi
nekaj kljuénih besed za na$ izdelek pri samih brskalnikih®, in sicer: OzonClean, Ozon

Clean, ozon, Cistilec zraka, Cisti zrak, ozon ¢iscenje, ¢iS¢enje z ozonom, Biozone, biozone.
Stroske zakupa ocenjujem priblizno na 200 € za 900 klikov (Google oglasevanje, b.1.).

Drugi mediji oglasevanje so tiskani mediji in specializirane revije. Samo oglaSevanje preko
revij je dosti drazje, samih sredstev za oglasevanje je bolj malo, zato se bo pazljivo
dolocilo v katerih revijah se bo oglaSevalo. Potencialne revije za oglasevanje so:

e Gostinec (Gostinec, 2008)

6 Zakup besed pri brskalnikih pomeni, da kadar bo nekdo vpisal izbrano besedo, ki smo jo zakupili pri
dolocenem brskalniku, se bo nase podjetje prikazalo v vrhu zadetkov.
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Specializirana revija za podjetja in obrtnike z gostinsko dejavnostjo

Naklada: priblizno 10.000

Cilj oglasevanja: vsa podjetja in obrtniki v gostinski dejavnosti

Pokritost: celotna Slovenija

Vrsta oglasa: 2 notranje strani (429 € + 20 % DDV) v mesecu novembru in decembru

¢ Revija Kongres (Revija Kongres, 2008).

Specializirana revija za predstavnike poslovnega in kongresnega turizma

Naklada: 3.000 natisnjenih izvodov, 60.000 elektronskih izvodov

Cilj oglasevanja: vsa vecja podjetja, ki so narocniki in so v dejavnosti turizem,
poslovni turizem

Pokritost: celotna Slovenija in delno Evropa

Vrsta oglasa: 2 notranje strani (820 €), mesec december

5 PRIPOROCILO ZA PODJETJE GO-ST D.O.O.

Kljub temu, da je Ze predlagan trzenjski splet, ki temelji na celoviti analizi, menim, da je za
samo izvedbe trzenjske strategije in lansiranja izdelka prekmalu in je potrebno bolj
postopoma in previdnejSe vstopiti na trg. Predvsem zaradi:

e nepoznavanja samega prodajnega trga in odziva na izdelek,
e gospodarske krize, katere je za sabo pustila hude posledice,
e izdelek Ozon Clean ne spada v primarno dejavnost podjetja GO-ST d.o.o0.

Iz SWOT analize, ki je bila opravljena, je razvidno, da so trenutno vecje slabosti in
nevarnosti, kot prednosti in priloZnosti. V takem stanju priporoam, da se izdelek Ozon
Clean poskusno lansira na trg.

Poskusna doba bi trajala 6 mesecev. Za toliko bi podjetje GO-ST d.o.o. sklenilo pogodbo z
agentom zastopnikom. Agent zastopnik si izbere zelo specifien in ozje opredeljen
segment trga. Sam priporo¢am dejavnosti gostinstva in hotelirstva v mestu Ljubljana.
Poleg prodaje izdelka ima agent tudi nalogo zbiranje podatkov o samem prodajnem trgu ter
iskanje najboljSega postopka prodaje izdelka. Ob pozitivni povratni informaciji s trga bi se
potem zacela izvajati trzenjska strategija za izdelek Ozon Clean. V obratnem primeru pa bi
bilo potrebno prilagoditi in odloZiti vstop na trg.

SKLEP

Namen mojega diplomskega dela je bilo predstaviti izdelek Ozon Clean, analizirati okolje
in celovito oceniti podjetje in izdelek s SWOT analizo. V drugi fazi pa uporabiti
pridobljene informacije in oblikovati trzenjsko strategijo s pozicioniranjem izdelka in
trzenjskim spletom.
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V prvem delu je predstavljen izdelek Ozon Clean, ki je inovativen na podrocju ¢is€enja
zraka in ima velik potencial na slovenskem medorganizacijskem trgu. Nato sledi zunanja
analiza, kjer bi poudaril dva dejavnika. Prvi je gospodarska kriza, zaradi katere je Slovenija
v zadnjih dveh letih nazadovala na ekonomskem podrocju, sama kriza pa je vplivala na
celotno okolje. Drugi dejavnik je, da se ljudje vedno bolj zavedemo ekoloskega problema
onesnazenosti in dajemo vedno vecjo pozornosti ekolosko sprejemljiv izdelkom, sama
tehnologija pa se tudi razvija v to smer. Notranja analiza je pokazala, da ima GO-ST d.o.o.
potencial za rast, vecja ovira je posledica gospodarske krize, in sicer placilna nedisciplina
in nezaupanje. SWOT analiza izdelka Ozon Clean je pokazala, da je u¢inkovit, kakovosten
in fleksibilen, vecja slabost je cena. Medtem ko ima veliko priloznosti, saj nima
konkurentov in je ozavescenost glede Cistoce vedno vecja, je sam trg izdelkov za ¢iS¢enja
zraka Se vedno nerazvit.

V drugem delu sem se na podlagi analize iz prvega dela posvetil oblikovanju trzenjske
strategije in trzenjskega spleta. Ciljni segment za izdelek Ozon Clean so vsa vecja podjetja
v Osrednjeslovenski in Dolenjski regiji ter v ve¢jih mestih (nad 30.000 prebivalcev), ki
opravljajo dejavnost turizma, gostinstva, zdravstva, prehrane ali splosnega sektorja in
nimajo vecjih finan¢nih tezav. Za pozicioniranje je najpomembnejsi kriterij inovativnost in
s tem drugacnost od drugih konkurenénih izdelkov.

Trzenjski splet zacrta pot, s katero bomo dosegli segmente in pozicionirali izdelek. I1zdelek
Ozon Clean je ze koncni izdelek, zato ga je tezko dodatno prilagoditi ciljnemu trgu,
medtem ko so ostale tri prvine (cena, trzne poti in trzenjsko komuniciranje) prilagodljive.
Zaradi edinstvenosti izdelka in odsotnosti konkurence je cena izdelka visoka. Distribucija
izdelka bo enaka ustaljeni distribuciji podjetjia GO-ST d.o.o., poleg tega bo Se zunanji
agent, ki bo zastopal izdelek in se ukvarjal samo s prodajo Ozon Clean. TrZenjsko
komuniciranje je najpomembnejSe, saj ima podjetje GO-ST d.o.0. malo namenjenih
sredstev za to prvino, izdelek Ozon Clean in dejavnost ¢iSenja zraka pa sta malo poznana
v Sloveniji. Zato bo vecina oglasevanje potekala preko interneta in specializiranih revij. V
veliko pomo¢ bo tudi Ze ustaljen postopek trzenjskega komuniciranja podjetja GO-ST
d.o.o. Zastopnik za izdelek pa bo preko osebne predstavitve naredil zadnjo in
najpomembnejsi del trzenjskega komuniciranja.

V zakljuénem delu je namesto izvedbe in nadziranja celovite trzenjske strategije
priporocilo podjetju GO-ST d.o.o. za poskusno obdobje lansiranja izdelka Ozon Clean. V
tem casu bi pridobili informacije o samem trgu in povratne informacije iz trga o
pripravljenosti za sprejem izdelka Ozon Clean.
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