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UuvoD

Novi, izbolj$ani proizvod v danasnjem ¢asu zagotavljajo trzno mo¢ in povecanje prodaje, ki
je neposredno povezana z uspehom podjetja. Podjetja morajo nenehno vlagati v razvoj novih
proizvodov, ¢e si zelijo zagotoviti konkuren¢ne prednosti in svoj obstoj v prihodnosti
(Mozina & Kovac, 2006). Inovacijske prednosti podjetju prinasajo uspesno poslovanje pri
prodaji dolocenih proizvodov ali pa, kot Se dodaja Aufah (2003), pri trzenju patentov drugim
podjetiem. Vse mocnejSi in obseznejsi razvoj novih proizvodov lahko zaradi razli¢nih
vplivnih faktorjev pripelje do njihovega propada kljub obetavnim tehnoloskim prednostim,
ki jih ti proizvodi ponujajo. Visoke investicije podjetja v razvoj ne zagotavljajo uspesnosti
podjetja in tako v povprecju uspe le en poizvod izmed enajstih (Barczak, Griffin & Kahn,
2009). Za neuspeh novih proizvodov so najvec¢krat krivi napacen pristop pri trZzenju, visoki
stroSki izdelave, tehni¢na pomanjkljivost in politi¢ni vpliv (Holins, 2008). Da bi bili novi
proizvodi podjetja na trgu uspesnejsi, mora podjetje najprej analizirati lastne pretekle
razvojne procese. Ker pa velika vecina manjsih podjetij ne dokumentira lastnega internega
razvoja (Berends, 2012), se ta podjetja posledi¢no soo¢ajo z manj$o uspesnostjo svojih novih
proizvodov na trgu.

Nalozbe v razvoj so za podjetja zelo negotove. Na podlagi velikih finan¢nih naloZzb, ki
spremljajo razvoj, lahko sklepamo, da finan¢ne nalozbe v veliki vecini opravljajo zgolj
podjetja z dovolj velikimi denarnimi sredstvi oziroma ¢loveskimi viri.

Magistrska naloga reSuje vprasanje Svicarskega podjetja Mungo Befestigungstechnik AG pri
implementaciji novega proizvoda. Podjetje proizvaja pritrjevalne proizvode za gradbene
namene in je v primerjavi s svojo najvec¢jo konkurenco relativno majhno. V magistrski nalogi
zelim na konkretnem primeru raziskati razvoj in implementacijo novega proizvoda X
podjetja Mungo Befestigungstechnik AG na Svicarskem trgu. Prepoznavanje vplivnih
faktorjev pri razvoju novih proizvodov in vrednotenje njihovega vpliva so nujni za uspesen
razvojni proces vsakega podjetja.

Ce povzamem mnenje razli¢nih avtorjev, je implementacija novih proizvodov v podjetjih
gradbene panoge Se vedno slabo raziskana tema. Z nalogo Zelim, kljub specifi¢nosti primera,
predvsem manj$im podjetiem na podro¢ju gradbeniStva podati smernice oziroma jim
ponuditi pomo¢ pri iskanju pravilne trzne odlocitve v primeru takega dejanja.

Namen magistske naloge je podjetju Mungo Befestigungstechnik AG, podati najboljSo
mozno alternativo, pri implementaciji novega produkta X. Podjetje se pri implementaciji
novega proizvoda X sooca z vpraSanjem, ali je obstojeca ponudba proizvodov Y in Z sploh
smiselna. Podjetje bi lahko z novo ponudbo proizvoda X zapolnjevalo tudi prodajno niSo
proizvoda Y in Z, ki imata na trgu Ze prepoznavno ime. V magistrski nalogi zelim podati
najkakovostnejSi odgovor na vpraSanje, kako bi odlocitev podjetja za ukinitev ali v
nasprotnem primeru ohranitev posameznega proizvoda vplivala na poslovanje. Bi bila lahko
razsirjena ponudba proizvodov X, Y in Z zmotna odlocitev, saj bi podjetju zgolj povisala



stroske skladis¢nih kapacitet, stroske kontrole proizvodne kakovosti in tudi stroske nabave
materiala? Bi moralo podjetje zaradi visokih stroSkov ponudbe treh proizvodov v svoji
ponudbi obdrzati samo proizvod X? Podjetje je do sedaj portfelj proizvoda X nadomesc¢alo
z nakupom proizvoda Z pri konkuren¢nem podjetju. Bi moralo podjetje zaradi novosti
proizvoda X in pokritja vecjega obsega trznih zahtev v svoji ponudbi obdrzati vse tri
proizvode? Mogoce pa bi bila prava odlocitev ponudba proizvodov X in Y?

V magistrskem delu bom na podlagi predstavljene problematike preverjal naslednje Stiri
moznosti, ki se pojavijo pri implementaciji novega proizvoda X:

— Alternativa 1: Po uvedbi novega proizvoda X se ponudba podjetja zmanj$a. Ohrani se
samo novi proizvod X, proizvod Y pa se umakne iz prodaje.

— Alternativa 2: Podjetje ohrani v svoji ponudbi oba svoja proizvoda. Ohrani proizvod X
in proizvod Y.

— Alternativa 3: Podjetje ohrani ponudbo obeh svojih proizvodov in hkrati tudi ponudbo
konkurenénega proizvoda. Ohrani proizvod X, proizvod Y in proizvod Z.

— Alternativa 4: Podjetje zavrne novi proizvod (proizvod X) in ne spremeni poslovanja.

V magistrski nalogi se bom osredotocil na implementacijo novih proizvodov v podjetjih in
obravnaval primer v podjetju Mungo. Magistrsko nalogo bodo sestavljali trije bistveni deli.

V prvem, teoreticnem delu, ki bo temeljil na kvalitativnih metodah raziskovanja, bom s
pomoc¢jo sekundarnih virov odkrival nova spoznanja in izluscil bistvo koncepta
implementacije novih proizvodov. S pregledom domacih in tujih strokovnih del iz
primerljivih podroc¢ij bom uporabil komparativno metodo, metodo sinteze in analize, saj
bom sprva ugotovitve primerjal in nato analiziral njihove posamezne sestavne dele ter jih
zdruzil v poenostavljeno celoto. V nadaljevanju bom uporabil tudi metode abstrakcije in
konkretizacije bistvenih elementov ter podal svoj lastni predlog za izdajo novih proizvodov
na podrocju srednje velikih podjetij, med katere se uvrs¢a tudi Mungo Befestigungstechnik
AG.

V drugem, empiricnem delu magistrske naloge bom najprej predstavil preucevano podjetje.
V nadaljnjih poglavjih bom raziskal zveze med vplivi na ponudbo in pomenom novih
proizvodov za obravnavano podjetje. Raziskavo bom dopolnil s pomocjo Studije primera
preteklega dogodka in predstavil novi proizvod podjetja. V nadaljevanju naloge bom
podrobneje predstavil uporabljene metode raziskovanja, kjer bom za prvi sklop podatkov
uporabil kvantitativne metode raziskovanj, kot je tehnika anketiranja, ki jo bom izvedel na
dveh razlinih ciljnih skupinah. Zastavljena vprasanja obema ciljnima skupinama bodo
odgovorila na vprasanji, kolik$no trzno pomembnost ima preuc¢evani proizvod in v kolik$ni
meri ta vplivana prodajo. Za drugi sklop podatkov bom uporabil raziskavo odkritega
opazovanja, ki bo vklju€evala kvantitativno in kvalitativno zbiranje podatkov, saj bom dve
analizirani skupini, kateri predstavljata zaposlene analiziranega podjetja, opazoval v realnem
okolju in se hkrati spraseval po njunem mnenju. Pri tem bom poskusal primerjati novi



proizvod X s konkuren¢nimi proizvodi, in sicer na podlagi njihove uporabe v realnem okolju.
Tretji sklop podatkov bo predstavljala tehni¢na analiza novega proizvoda X in njegove
primerjave s konkuren¢nimi proizvodi, ki bo s konkretnimi odgovori dodatno oplemenitila
raziskavo. Na koncu drugega, empiri¢nega dela bom za opredelitev nakupnih navad
potro$nika analiziral pridobljene rezultate in podal svoje mnenje o moznosti pojava napak
pri uporabljenih metodah raziskovanja.

V zadnjem delu naloge bom predstavil analizo celotnega sklopa pridobljenih podatkov in
ocenil vplivne faktorje implementacije. Na podlagi pridobljenih rezultatov in njihove analize
bom ocenil pozitivne in negativne lastnosti za vsako alternativo podjetja pri uvajanju novega
proizvoda. Na podlagi njihove medsebojne primerjave bom podjetju predlagal optimalno
resitev in ocenil tveganje za njen sprejem. S pridobljenimi rezultati trznih zahtev bom ocenil
moznosti za uspeh analiziranega proizvoda na novih trgih in podjetju podal smernice za
njegovo delovanje v prihodnosti.

1 TRZNI KONCEPTI IN OBRAVNAVANI TRG

Podrocje pritrjevalne tehnike je veda, ki ji znanost pripisuje vse ve¢ pozornosti. Razlog za
raziskovanje pritrjevalne tehnike je gradbenistvo, ki v danas$njem ¢asu strmi k ¢im hitrejsi,
ekonomicni in predvsem varni gradnji. Velik vpliv na razvoj pritrjevalnih elementov lahko
pripisemo tudi renovacijam in sanacijam obstoje¢ih objektov ter popolnoma novih objektov,
pri katerih je treba pritrditi vodovodno, ogrevalno in hladilno instalacijo ali toplotno izolacijo
na zunanji oziroma celo notranji strani objekta. Nacini gradnje zviSujejo povprasevanje na
podro¢ju pritrjevalnih elementov ter pospeSujejo iskanje resSitev za cedalje hitrejSo in
nezapleteno montazo. Bogata in konkuren¢na ponudba proizvodov sili podjetja v razvoj
novih in ¢edalje kakovostnej$ih proizvodov.

1.1 Predstavitev gradbene panoge pritrdilnih sredstev

Uporaba pritrjevalnih sistemov se je zaradi visokih zahtev po kakovosti v zadnjem desetletju
mocno specializirala, saj ima njihov pomen v gradbenih objektih ¢edalje vecjo veljavo. Vedji
pomen proizvodov s podrocja pritrjevalnih sistemov je pripeljal do njihove standardizacije.
Standardizacija proizvodov pritrjevanja je Se razsirila njihovo uporabo, saj predpisi dolo¢ajo
njihovo kakovost. Zaradi standardizacije lahko proizvode pritrjevanja uporabljamo tudi za
staticno pomembne oziroma nosilne dele konstrukcij.

Pritrjevalna sredstva oziroma pritrjevala se v skladu s standardizacijo delijo na plasti¢na
pritrjevala, kovinska pritrjevala ter umetne ali kemi¢ne malte. Plasti¢na pritrjevala se lahko
uporabljajo za lahke obremenitve, kovinska in kemiéna pritrjevala pa tudi za srednje in tezke
obremenitve (EOTA, 2019).



Pritrjevala so standardizirana v Evropskih smernicah za tehni¢no ocenjevanje (angl.
European Technical Assessment Guidelines) oziroma z okrajsavo ETAG. Z ETAG se
posamezni proizvod v skladu s predpisi priznanih nacionalnih institutov v drzavah Evropske
unije oceni, pri ¢emer se mu predpiSejo tudi njegove nosilne sposobnosti. Nosilne
sposobnosti so specificirane v Evropski tehni¢ni oceni (angl. European Technical
Assessment) oziroma z okrajSavo ETA. Zahtevek za Evropsko tehni¢no oceno lahko poda
vsako podjetje, ki proizvaja proizvod na lastnem ali tujem trgu. Izdaja Evropske tehni¢ne
ocene ETA potrjuje in dokazuje kakovost dolo¢nega pritrjevala in hkrati opisuje njegov
namen uporabe (EOTA, 2019).

1.2 Posebnost prodaje na obravnavanem trgu

Podjetja, ki ponujajo na trgu gradbene proizvode in celo gradbeno opremo, imajo v Svici
posebno mrezo zunanjih prodajalcev, ki delujejo kot vez med ponudnikom in kon¢nim
uporabnikom. Prodajalci, ki so hkrati zastopniki podjetja, so zaposleni pri podjetju in
omogocajo neposredno prodajo kon¢nemu uporabniku oziroma kupcu. Te prodajalce bom v
nadaljevanju imenoval zunanji tehni¢ni prodajalci (v nadaljevanju ZTP). Tak nacin prodaje
se izvaja brez vimesnega posrednika. V Sloveniji so ti posredniki razna trgovska sredisca in
trgovine z gradbenimi materiali.

Opisani na¢in prodaje je v Svici moéno zaZzelen, nikakor pa za podjetje ni nujen. Tak nacin
prodaje prinasa veliko prednosti. Proizvodi podjetij prehajajo neposredno h konénemu
potrosniku, kar podjetju omogoca prepoznavanje kupcevih potreb in Zelja. ZTP konc¢nemu
uporabniku nudijo tudi tehni¢no pomoc in svetovanje ter iskanje reSitev za razli¢ne tehnicne
probleme, ki se lahko pojavijo na gradbis¢u. Prednost prodaje po ZTP so tudi povratne
informacije o zadovoljstvu uporabnika in prav tako hitro zavedanje o morebitnem pojavu
novih konkurenénih proizvodov na prodajnem trgu (Mungo Befestigungstechnik AG, 2018).

Zal pa na¢in prodaje po ZTP ne prinasa samo prednosti. Neposredna prodaja konénemu
uporabniku zajema samo uporabnike z velikimi narocili, zanemarja pa tiste, ki proizvode
potrebujejo v manjsih koli¢inah, npr. za vsakodnevna popravila in za oskrbo stanovanj.
Negativne ucéinke poslovanja lahko povzroca tudi naklonjenost ZTP drazjim proizvodom,
saj je njihovo placilo odvisno od vrednosti prodaje, kar povzroca osredotocenost ZTP na
prodajo drazjega sortimenta. Poleg tega so ZTP zaradi Zelje po vecji prodaji bolj naklonjeni
uporabniku kot pa lastnemu podjetju (Mungo Befestigungstechnik AG, 2018).

1.3 Novi proizvodi in njihova povezanost s konkuren¢no prednostjo

Novi proizvodi se na trgu ponasajo z visjo kakovostjo (Salgado, Salomon, Mello & Sanche
da Silva, 2018). Izboljsave obstojecih proizvodov pa podaljsujejo njihovo Zivljenjsko dobo
(EIMaraghy & ElMaraghy, 2006). Novi proizvodi so lahko odlocilni za zagotavljanje
dobrega imena podjetja, doseganje visjih ekonomskih donosov in zagotavljanje boljse



konkurenéne prednosti zaradi njihove kakovosti. Napredek omogoca podjetjem prednost
prvega, seveda na racun zakasnelega razvoja konkurence, in s tem zagotavljanje visjih trznih
cen (Kotler & Armstrong, 1990). Inovacijske prednosti prinasajo podjetju uspes$no
poslovanje s prodajo ali pa, kot Se¢ dodaja Aufah (2003), s trZzenjem patentov drugim
podjetjem.

V danasnjem Casu so novi proizvodi posledica prilagajanj podjetij, da v ¢im vecji meri
zadovoljijo potrebe kupcev (Salgado, Salomon, Mello & Sanche da Silva, 2018). Stevilne in
raznovrstne zahteve kupcev se na razli¢nih trgih razlikujejo (Kuntonbutr, 2017). Podjetje se
mora torej prilagoditi razliénim zahtevam kupcev. To pomeni, da se mora posamezni
proizvod podjetja razlikovati oziroma diferencirati od konkurentovega proizvoda. Podjetja
tako gradijo svojo konkuren¢no prednost (Marichova, 2017). Za pridobitev informacij o
zahtevah kupcev mora biti med kupci in podjetjem vzpostavljena neposredna vez, Ki
zagotavlja pravocasno prepoznavanje njihovih potreb in Zelja (Salgado, Salomon, Mello &
Sanche da Silva, 2018). Ravno kupci znajo najbolje izpostaviti svojo problematiko. Kupci
so tako bistveni faktor vpliva na razvoj novih proizvodov podjetja (Ford, Aubert &
Ryckewaert, 2016; Salgado, Salomon, Mello & Sanche da Silva, 2018). Diferenciacije
proizvodov omogocajo njihove visje cene na raCun manjSe elasti¢nosti brez izgube strank in
posledi¢no na vecji dobicek podjetja. Pozitivne lastnosti proizvodne diferenciacije potrjujejo
razlicni avtorji (Porter, 1985; Cater, 2003, Kuntonbutr, 2017; Domadenik, 2017b) in
dodajajo, da so novi proizvodi postali klju¢ni vir podjetij v boju za konkuren¢no prednost.

1.3.1 Proizvodna raznolikost

Proizvodna raznolikost lahko pozitivno vpliva na prodajo in s tem na povezano rast podjetja
(Smyth, 2000). Kot je Ze bilo omenjeno, lahko podjetje proizvodno raznolikost izvaja z
izdajo popolnoma novih proizvodov oziroma z izpopolnjevanjem obstojecih proizvodov.
Podjetje lahko obstojece proizvode tudi bolje specializira oziroma repozicionira, pri ¢emer
ne spremeni njihovih lastnosti, temve¢ zgolj zaradi njihovega druga¢nega pozicioniranja
privablja nove kupce (Giirbiiz, 2018). Za katero strategijo se bo podjetje odlocilo in kaksne
spremembe so dejansko potrebne, najlazje izvemo s pomocjo trznih raziskav. Novi proizvodi
podjetja imajo pozitivne u¢inke tudi znotraj podjetja, saj na poti razvoja zaposlenim ponujajo
nove izzive (Tajnikar, 2006).

Temeljni pogoj za visoko proizvodno raznolikost je hiter razvoj industrije, ki pripelje
podjetja do vse hitrejSih postopkov razvoja in hitrih trznih sprememb. Raznolikost
proizvodov podjetju omogoca, da se substituti na trgu med seboj razlikujejo, kar pomeni, da
uporabniki sprejemajo njihove proizvode drugace kot konkurencne (Marichova, 2017).
Negativne lastnosti takega delovanja so pogosti vstopi podjetja v razvoj, kar posledicno
prinasa visoke investicije (Mozina & Kovac, 2006). Pogost vstop v razvoj za podjetja prinasa
slabse moznosti za uspeh posameznih novih proizvodov (Griffin, Barczak & Kahn, 2009;



Nusaibah, Siti & Kazuhiro, 2016) in zahteva visoko sposobnost ¢loveskih virov podjetja
(Salgado, Salomon, Mello & Sanche da Silva, 2018).

1.3.2  Vpliv marketinga

Proizvodi dolo¢enega podjetja imajo razlicne prednosti v primerjavi s konkurené¢nimi
proizvodi, s katerimi privabljajo kupce oziroma uporabnike. Brassington in Pettitt (2003)
delita te prednosti na tehni¢no dovrSenost, ki jo umes¢amo med fizi¢ne koristi proizvoda, in
psihi¢no korist. Psihi¢na korist je pri uporabnikih, ki ne morejo neposredno prepoznati
tehni¢nih prednosti, veliko pomembnejsa v primerjavi s fizicno koristjo. Za uspeh novih
proizvodov torej ni odlocilna zgolj visoka kakovost, temve¢ tudi zunanji videz in njihova
promocija, za kar je odgovoren predvsem marketing (Keszey & Biemans, 2016). Tudi
Hollins (2008) uvrsca marketing med odlocilne faktorje za uspeh ali neuspeh novih
proizvodov, saj lahko z dobrim marketingom proizvodom zagotovimo uspeh kljub njihovim
tehni¢nim pomanjkljivostim. Da bi bil proizvod na trgu uspesen, je pomembno predvsem
tesno sodelovanje razvojnega oddelka in prodaje. To sodelovanje pripomore Kk razvoju
dobrega marketinga, dodajajo Ernst, Hoyer in Riibsaamenn (2010) na podlagi svoje
raziskave, ki temelji na ve¢ kot 100 razli¢nih projektih razvoja novih proizvodov.

Pomembnost marketinga potrjuje tudi Cespedes (v Homburg & Jensen, 2007) in dodaja, da
je marketing specificno orientiran in temelji na dolgorocnem konceptu. Dejavnosti
marketinga med drugim vkljuCujejo analizo trznih trendov, oceno priloznosti, trzne
raziskave, segmentacijo trga in trzno komunikacijo (Rouziés in drugi, 2005). Prodajni
oddelek je v primerjavi z marketingom bolj osredotocen na konénega uporabnika oziroma
kupca ter manj na uéenje in uporabo kompleksnih informacijskih sistemov (Keszey &
Biemans, 2016). Marketing ima v sodelovanju s prodajnim oddelkom velik vpliv na uspeh
v fazi generiranja zamisli in manj pri kon¢ni implementaciji proizvoda. Pri implementaciji
novih proizvodov je treba delovanje marketinga za ve¢ji uspeh prodaje osredotociti tudi na
pomo¢ in podporo prodajalcem, pri ¢emer se morata ti dve skupini medsebojno podpirati in
prepletati. Prepletanje prinasa mo¢ne marketinske kampanje in promocije proizvoda, ki jih
izvajajo zaposleni v podjetju (Ernst, Hoyer & Riibsaamenn, 2010). Zal lahko presezena
interakcija med oddelkoma prinasa tudi nekatere slabosti, kot raziskujeta Keszey in Biemans
(2016). Neomejeno naras¢anje interakcije med obema oddelkoma vpliva na
preobremenjenost obeh oddelkov in posledi¢no prinasa ve¢ negativnih kot pozitivnih
vplivov.

1.3.3  Novi proizvodi v manjsih podjetjih

Razvoj novih proizvodov je zelo pomemben za vsa podjetja ne glede na njihovo velikost
(Pullen, Weerd-Nederhof, Groen & Fisscher, 2008). Bistvenega pomena za pozitiven razvoj
novih proizvodov v podjetjih je po raziskavah Kuriena (2004) tako notranja raziskava lastne
organizacijske strukture kot tudi poznavanje razpoloZljivih virov in finan¢nih zmogljivosti.



Podjetja pri vstopu v razvoj novih proizvodov zanemarjajo prav ta podrocja in svoje
raziskave raje osredotoCajo na razvoj, prodajo in izdelavo proizvodov (Maffin, 1998;
Formoso, Tzortzopoulos & Liedtke, 2002). Kompetentnost zaposlenih je pri razvoju novega
proizvoda kljunega pomena v vsakem podjetju, saj inovacije temeljijo na idejah in
sposobnostih posameznikov (Kuntonbutr, 2017). V manjsih podjetjih, kjer ni tako velike
razpoloZljivosti denarnih sredstev, je osredotoCenost na razvoj omejena (Millward & Lewis,
2005; Radas & Bozi¢, 2009), saj so skupine, ki so odgovorne za napredek podjetja,
najveckrat multidisciplinarne in na razvoj samo delno skoncentrirane (Moultrie, Clarkson &
Probert, 2007). Ravno pomanjkanje ¢loveskih virov omejuje manjsa podjetja, da se
osredotocijo zgolj na uveljavljeno razvojno strategijo (Verhees, 2005). Predhodni razvojni
procesi novih proizvodov ne prinasajo novega znanja, saj jih v manjsih podjetjih najveckrat
ne belezijo in zato ne pripomorejo k lastnemu ucenju in izpopolnjevanju lastnega modela
razvojnega procesa (Berends, 2012).

Pomanjkanje ¢loveskih in denarnih virov v manjsih podjetjih ne vpliva samo na razvojne
sposobnosti, temve¢ tudi na trzne zmoznosti, kot sta marketing in promocija novih
proizvodov (Freel, 2000; Scozzi, Garavelli & Crowston, 2005). Zgodnji pregled trga in trzne
raziskave, opredeljene kot klju¢ne dejavnosti v velikih podjetniskih procesih, se zaradi
finanénih omejenosti v manjsih podjetjih najveckrat ne izvajajo (Rossl & Kessler, 2004).
Prav take raziskave predstavljajo temelje oziroma smernice za razvoj novih proizvodov, kar
posledi¢no manjs$im podjetjem znatno znizuje uspeh na podrocju inovacij (Scozzi, Garavelli
& Crowston, 2005; Hussinger, 2010). Nalozbe v razvoj so za vsa podjetja zelo negotove
(Griffin, Barczak & Kahn, 2009). Visoko ocenjeni investicijski stroski za razvoj novega
proizvoda v malih podjetjih velikokrat privedejo do tega, da se tudi dobre ideje ne izvajajo
(Rossl & Kessler, 2004; Moultrie, Clarkson & Probert, 2007).

Kljub slabosti razvoja novih proizvodov v manjsih podjetjih Bessant (1999) ugotavlja, da
imajo mala podjetja vecjo koncentracijo odprtih idej v primerjavi z velikimi. Majhnost
podjetij prinasa prednosti pri koordinaciji, komunikaciji in kontroli posameznih oddelkov
zaposlenih (Fiegenbaum & Karnani, 1991). Prav tako so manjsa podjetja pri uresni¢evanju
novih idej velikokrat fleksibilnejsa in manj formalna, ker imajo enostavnej$o strukturo in so
zato hitrejsa pri odlo¢itvah (Bessant, 1999; Ayyagari, Beck & Demirguc-Kunt, 2007). Vecja
podjetja morajo imeti natan¢no dolocena pravila in opis dela za posamezno delovno mesto.
To omejuje samoiniciativo, ustvarjalnost in znizuje pripadnost delavcev, kar posledi¢no visa
stroske razvoja (Fiegenbaum & Karnani, 1991). Dodatno prednost majhnosti predstavljajo
moznost hitrega prilagajanja potrebam trga (Verhees & Meulenberg, 2004), manjsi
birokratski izdatki in hitrejSe neformalno medsebojno dogovarjanje (Lofqvist, 2009).
Uspesnost proizvodnega razvoja v malih podjetjih temelji tudi na manjsih izdatkih za
podrobne trZzne analize in vefjemu poudarku na zadovoljstvu koncnega uporabnika
(Riiggeberg & Burmeister, 2008), saj imajo majhna podjetja v vecini primerov z uporabniki
vzpostavljen veliko bolj oseben odnos kot velika podjetja (Lofqvist, 2009). Dobro
specializirane zacetne Studije, ki temeljijo na poznavanju zahtev kupca, izboljSujejo



zanesljivost celotnega postopka razvoja, saj podjetje na ta nacin pridobi potrebne podatke,
ki mu kasneje sluzijo kot smernice pri kljucnih odlocitvah na poti razvoja (Mu, Gang &
Douglas, 2009).

14 Novi proizvodi in tveganje za neuspeh

Zivljenjska doba proizvodov je zaradi hitrega razvoja tehnologije ¢edalje krajsa. Kraj$anje
zivljenjske dobe proizvodov je posledica vstopa novih, boljsih substitutov. Vstopi podjetja
v razvoj so posledica zunanjih vplivov tehnoloskega napredka in konkurence. Novi
proizvodi podjetju zagotavljajo trzno mo¢ in lastni obstoj (Jamrog, 2006), vendar zaradi
prisiljenega razvoja in slabo definiranih smernic zahtev, ki naj bi jih izpolnjeval novi
proizvod, okrepijo moznosti za njihov neuspeh (Nusaibah, Siti & Kazuhiro, 2016). Po
navedbah Griffina, Barczaka in Kahna (2009) v povprecju uspe le en proizvod od enajstih.
Da bi si podjetja zagotovila vecji uspeh novih proizvodov, Zelijo omejiti Svoje tveganje tako,
da poiséejo faktorje neuspeha (Salgado, Salomon, Mello & Sanche da Silva, 2018).
Odkrivanje faktorjev neuspeha pomaga podjetjem pri naslednjih projektih razvoja novih
proizvodov.

Za neuspeh kon¢nih proizvodov Ford, Aubert in Ryckewaert (2016) in Hollins (2008)
nastevajo visoke stroSke izdelave, politicno-poslovni vpliv (ko je za neuspeh kriv
gospodarski vpliv, politi¢ni vpliv, delovno okolje, tehnoloski, pravni ali okoljski vpliv) in
tehni¢no pomanjkljivost kon¢nega proizvoda. Nusaibah, Siti in Kazuhiro (2016) raziskujejo
vplive bolj podrobno in med nastete dodajajo Se pomanjkanje ¢loveskih virov, tehnologije
podjetja in vpliv marketinga, kar je Se posebej izrazito v manjSih podjetjih. Pessoa in
Trabasso (2017) poudarjata Se vpliv ¢asovnega poteka razvoja, ko Zeleni uéinek ni dosezen
v doloCenem Casovnem obdobju (€asovne zamude). V takih primerih lahko konkuren¢na
podjetja s hitrej$im razvojnim postopkom hitreje vstopijo na trg, saj tehnoloska prednost pri
vstopu na trg lahko ze zastari, ¢e so Casovne zamude pri razvoju predolge. Tudi
osredotoc¢enost na dolocene kupce lahko zavira napredek podjetja, opozarjajo Ford, Aubert
in Ryckewaert (2016), saj vodi razvoj v oblikovanje podobnih proizvodov oziroma tako
imenovano kratkovidnost (angl. myopia). Hollins (2008) nasteva, da je treba za vecji uspeh
novih proizvodov na trgu zagotoviti kakovostne zacetne pristope, med katere uvrsca trzne
raziskave. Ce se faze trznih raziskav pravilno izvajajo, napake laZje identificiramo, jih
odpravimo ali pa prekinemo projekt pri zacetnih fazah, kjer je cena postopka Se razmeroma
nizka.

1.5 U¢inki proizvodne raznolikosti

Proizvodna raznolikost temelji na razli¢nih okusih potros$nikov in je posledica Zelje podjetij,
da bi ponujala proizvode, ki ¢im bolj zadovoljujejo take okuse (Marichova, 2017). Podjetja
se zaradi velikih finan¢nih vlozkov v podrocje razvoja novih proizvodov osredotocajo na
razvoj podobnih proizvodov in izboljsave obstojecih proizvodov (Tolonen, Harkonen &



Haapasalo, 2014). Po trditvah Hooleja (2006) se v danasnjem ¢asu sorazmerno za vsak
umaknjeni proizvod pojavi 1,8 novega proizvoda. Siroka paleta proizvodov lahko privede
do zmede kupcev in tako oslabi celotno prodajo (Thonemann & Bradley, 2002), saj kupci
ne vedo, Kateri proizvod naj izberejo za doloCen problem. Osredotocenost podjetij na
proizvodno diferenciacijo, s katero Zelijo podjetja zadovoliti potrebe kupcev, je pripeljala do
zasiCenosti trga s podobnimi proizvodi (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005).
Razvoj podobnih proizvodov lahko prinese moznost kanibalizma, kar pomeni, da bo novi
proizvod uspel na ra¢un nizanja prodaje drugega oziroma drugih obstoje¢ih proizvodov
podjetja (Marichova, 2017). Visoka raznolikost proizvodov podjetja oslabi tudi uspesnost
dobavne verige in visa stroske proizvodnje (Langenberg, Seifert & Tancrez, 2012).

Dopolnjevanje in izboljSave obstojecih proizvodov podjetja imajo tudi pozitivne lastnosti,
saj zmanjSujejo tveganje za neuspeh in podaljSujejo njihovo zivljenjsko dobo (Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong, 2005). Podjetja morajo zato razlikovati svoje proizvode od
konkurentovih na podlagi njihovih prepoznavnih prednosti (Marichova, 2017). Posamezne
prednosti proizvodov omogocajo podjetju njihovo lo¢evanje od konkurence, kar omogoca
boljsi nadzor trga (Marichova, 2017). Seveda obstaja meja proizvodne diverzifikacije
podjetja, in ko jo posamezno podjetje prekoraci, Se zmanjSata dobickonosnost in vrednost
podjetja (Droge, Vickery & Jacobs, 2012).

1.6 Proces razvoja novega proizvoda

Bistveni koncept vsakega razvoja novih proizvodov je zagotoviti njihov ¢im ve¢ji prodajni
uspeh, ki pa je velikokrat povezan z zadovoljevanjem kupcevih Zelja in potreb. Proces
razvoja novega proizvoda je lahko grobo opisan kot proces od zacetne ideje do promocije in
uspeha novega proizvoda (Formoso, Tzortzopoulos & Liedtke, 2002). Proces razvoja
novega proizvoda je skupek aktivnosti, ki se lahko delijo na posamezne sestavne dele in pri
tem povezujejo marketing, prodajo, raziskovalni oddelek in uporabnike (Ulrich & Eppinger,
2011). Sestavne dele procesa razvoja novega proizvoda razli¢ni avtorji prilagajajo glede na
velikost, dejavnost in organizacijsko strukturo podjetja. Za vecjo moznost uspeha novih
proizvodov, kot Se dodajajo Salgado, Salomon, Mello in Sanche da Silva (2018), se mora
proces njihovega razvoja predhodno razdeliti in opisati njegove posamezne faze, ki jim mora
podjetje med razvojem natancno slediti.

Razvoj novih proizvodov vkljucuje faze aktivnosti, nalog in odlocitev, ki so lahko temelj za
popolnoma nove ideje ali pa za izboljsavo predhodnih procesov (Salgado, Salomon, Mello
& Sanche da Silva, 2018). Predhodno doloceni modeli procesa razvoja novega proizvoda
podjetiem omogocajo lazji in hitrejSi razvoj. Opisani pretekli postopki razvoja pa
zagotavljajo vecji uspeh zaradi lastnega ucenja na preteklih dogodkih (Bitzer & Vielhaber,
2011). Sledenje dolo¢enemu razvojnemu modelu podjetjem omogoca konstantno
izpopolnjevanje med samim procesom na podlagi lociranja napak in njihovega sprotnega
reSevanja. Faze na poti do zastavljenega cilja torej niso fiksne, saj vsebujejo tako lastno



ucenje in izpopolnjevanje, kot tudi ustvarjalnost in reSevanje problemov. Vsaka zaklju¢ena
faza na poti razvoja mora biti zakljucena S pozitivno oceno, preden podjetje vstopi v
naslednjo fazo (Brentani, 2000). Odstopanje od dolo¢enega modela in iskanje novih smernic
med samim procesom razvoja po trditvah Koskela (2000) vodi k njegovi manjsi uspesnosti.

1.6.1  Stopnje modela razvoja novih proizvodov

Rochford in Rudelius (1992) na podlagi svoje raziskave, ki zajema 79 podjetij, ocenjujeta,
da podjetja izvajajo podobne si faze za razvoj novih proizvodov. Med najpogostejse faze, ki
jih izvede izbrano podjetje, se po mnenju avtorjev uvrscajo: zbiranje idej, selekcija idej,
tehni¢ni razvoj proizvoda in njegovo testiranje. Manjso pozornost podjetja namenjajo fazam
predhodnega testiranja proizvoda, predhodnega finan¢nega testiranja in preizkusa proizvoda
na trgu. PreuCevana podjetja se po mnenju avtorjev najveckrat izogibajo prav tako
pomembnim fazam, ki nastopijo pred samim razvojem proizvoda, kot so na primer
predhodne raziskave trga, predhodna ocena proizvodnje, predhodna raziskava trga in
predhodna finan¢na analiza. Cooper (2001) na podlagi svoje raziskave dodaja, da je samo
1,9 odstotka analiziranih podjetij, ki so upostevala in izvedla vse predhodno zastavljene
stopnje razvoja. Podjetja se torej pri uporabi razvojnih modelov nagibajo h konservativnim
modelom, pri ¢emer celoten razvoj ostaja skoncentriran na samo oblikovanje proizvoda
(Hogberg, 2005). Podjetja se pri uporabi razvojnih modelov osredoto¢ajo predvsem na fazo
tehni¢nega razvoja (Cooper, 2001).

1.6.2 Modeli za razvoj in uvajanje novega proizvoda

Med najbolj enostavne modele razvojnega procesa uvrs¢amo model s Stirimi bistvenimi
fazami, kot ga predstavlja Cross (2008) in ga prikazuje slika 1. V prvem koraku, po mnenju
avtorja, podjetje raziskuje trg, trzne priloznosti oziroma Zelje kupcev za razvoj idej, ki vodijo
v kasnejSe zasnove novih proizvodov. V naslednji fazi avtor opisuje ustvarjanje oziroma
razvoj novega proizvoda in v tretji fazi njegovo vrednotenje. Kot zadnjo, Cetrto fazo avtor
navaja trzno komuniciranje. TO je po njegovem mnenju eno izmed poglavitnih poglavij, ki
omogoca in pripomore k uspehu novega proizvoda.
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Slika 1. Preprosti stiristopenjski model razvojnega procesa po Crossu
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Med ustvarjanjem in vrednotenjem Cross (2008) doda povezavo oziroma moznost povratka
iz tretje faze v drugo fazo razvoja. Povratni mehanizem omogoca vrnitev v fazo razvoja, kjer
se lahko proizvod dopolni, odpravi napake oziroma se nacrtuje popolnoma nov proizvod. Za
vedji uspeh proizvoda je po mnenju avtorja osnovni Stiristopenjski model procesa razvoja,
Ki je predstavljen na sliki 1, preve¢ preprost.

Ve¢ avtorjev pri svojih modelih razvojnega procesa poudarja, da so zacetna dela oziroma
prve aktivnosti najbolj pomembne na zacetku razvoja novega proizvoda. Pozornost je treba
usmeriti na zacetek, ki se nahaja pred prvo fazo tradicionalnega modela razvoja, 0ziroma na
identifikacijo priloznosti in generacijo idej. Te aktivnosti Koen in drugi (2001) poimenujejo
»nejasni zacetek« (angl. fuzzy front end). Podoben koncept opisujejo tudi Ford, Aubert in
Ryckewaert (2016) in dodajajo, da je »nejasen zacetek« pomemben zaradi konstantnih
razvojnih procesov, s katerimi se v danasnjem ¢asu spopadajo podjetja. V takem primeru
moramo zagotoviti ¢im boljsi zaCetek, da prepre¢imo neuspeh v kasnejsih fazah procesa.

V pregledani literaturi se avtorji strinjajo, da je identifikacija napak in eliminacija proizvoda
veliko cenejSa v primeru, ko se napake odkrijejo v zacetnih fazah razvoja. Tako razmisljanje
najbolje predstavlja razvojni proces skozi tako imenovani lijak (angl. funnel), ki so ga med
prvimi predstavili Hayes, Wheelwright in Clark (1988). Lijak so v preteklosti razli¢ni avtorji
Se veckrat dopolnili. Lijak uporabljata tudi Hauser in Dahan, (2008), ki predstavljata
petstopenjski razvojni koncept, in je razviden s slike 2. Bistvo lijaka je potek razvoja od
velikega Stevila zacetnih idej do omejenega Stevila obetavnih moznosti za nove proizvode.
Koncept lijaka po Hauserju in Dahanu (2008) vkljucuje prehod proizvodov skozi sito, ki
omogoca pretok le najboljsim idejam, slabSim pa ne dopusca nadaljnjega razvoja.
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Slika 2: Lijak razvojnega procesa proizvodov
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Vir: Prirejeno po Hauserju in Dahanu (2008, str. 8).

Model vrat (angl. Gate) prvi predstavi Cooper (2014) leta 1980 in ga poimenuje model
Stage-Gate™. Osnovna ideja sistema vrat so kontrolne tocke, ki sluZijo za kontrolo in nadzor
posameznih proizvodov pri premikanju po fazah razvojnega procesa (Cooper, 2006).
Modelu vrat sledijo tudi drugi avtorji danasnjega Casa in povzemajo prednosti kontrolnih
tock med posameznimi fazami oziroma koraki razvojnega procesa. Kontrolne tocke na vsaki
stopnji preverjajo predpisane zahteve in opravljene stopnje razvoja. Ce so izpolnjeni vsi
zahtevani pogoji, dobi dolo¢en proizvod dovoljenje za vstop v naslednjo fazo razvojnega
procesa (Cooper, 2014). Cooper (2010) za lazjo ponazoritev primerja svoj model z igranjem
nogometa. Enako kot pri nogometu ekipa igralcev Zeli premakniti Zogo z ene strani igriSca
na drugo, pri tem jim ekipa nasprotnih igralcev Zeli odvzeti Zogo. Ce so igralci v vseh fazah
igranja dovolj uspesni, Zoga pristane v golu.

Cooper je Se veckrat posodobil izvirni model iz leta 1980. Najbolj opazna posodobitev
izvirnega modela Stage-Gate™ je dodana povezanost s strankami oziroma z uporabnikom
kon¢nega proizvoda v vseh fazah razvoja, kot ga predstavlja slika 3, in predstavlja Sest
stopenj razvojnega procesa. Prav tako je v tem modelu razviden lijak po Hayesu,
Wheelwrightu in Clarku (1988).

Med skupine oddelkov, ki so vpletene v razvoj, ne spadajo zgolj neposredno vpleteni
oddelki, kot so na primer tehni¢ni oddelek, proizvodnja in marketing, temve¢ tudi oddelki
prodaje, financ in druge skupine, ki so kakorkoli vpletene v kon¢ni proizvod. Prepletanje
vseh skupin pripomore k uspesnemu prestopu proizvoda v naslednjo fazo. Prepletanje skupin
prav tako zagotavlja vecje moznosti za uspeh koncnega proizvoda na trgu zaradi
medsebojnega povezovanja, sodelovanja in dopolnjevanja med samim procesom razvoja
(Cooper, 2014).
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Slika 3: Seststopenjski model Stage-Gate™
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Vir: Prirejeno po Cooperju (2014, str. 21).

Poznamo modele, ki vsebujejo od stiri do devet stopenj razvoja. Med najbolj uporabljenimi
modeli razvoja novih proizvodov danasnjega Casa je po trditvah Tzortzopoulosa (2004)
sedemstopenjski model. Za sedemstopenjski razvojni proces, ki je prikazan na sliki 4, je
znacilno, da se po vsaki zakljuCeni fazi proizvodnega razvoja pridobljene informacije
prenesejo v naslednjo fazo (Bolta, 2006). Nekateri avtorji predstavljajo sedemstopenjski
razvojni proces s sedmimi fazami tako, da sta faza pet (testiranje in predstavitev proizvoda)
in faza Sest (tehni¢ni razvoj in testiranje proizvoda) zamenjani.

Slika 4: Poenostavljeni razvojni proces s sedmimi fazami

Identifikacija Preverjanjein Razvojin Analiza Testiranjein | Tehni¢nirazvoj | Komercializacija
priloZnostiin selekcija idej vrednotenje poslovanja predstavitev in testiranje izdelka
generacija ideje koncepta izdelka izdelka

Vir: Prirejeno po Bolti (2006, str. 6).

Ugotavljam, da razli¢ni avtorji na podlagi svojih raziskav opisujejo in opredeljujejo razli¢ne
faze razvoja proizvodov, ki naj bi jim podjetje z Zeljo po zagotavljanju vecjega uspeha
dosledno sledilo. S primerjavo med njimi $e ugotavljam, da je najvecja razlika med njimi
natanénost oziroma pomembnost posamezne faze modela razvoja, ¢eprav imajo vsi modeli
zelo podobne osnovne lastnosti. Z drugimi besedami: nekateri avtorji lahko posamezne faze
procesa razvoja podrobneje raz¢lenijo, nekateri drugi jih zdruzijo v eno. Skoraj vsi avtorji
se posluzujejo linearnega postopka razvoja, sledijo predhodno dolo¢enim fazam, ki si sledijo
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ena za drugo in omogocajo vracanje v predhodne faze. Tak koncept podjetju omogoca
sprotno izboljSevanje in ucenje, da lahko uspesno doseze zastavljeni cilj.

1.6.3 Pomanjkljivosti razvojnega procesa

Ceprav imajo razliéni modeli razvoja dober osnovni koncept, imajo hkrati tudi dolocene
pomanjkljivosti. Tako na primer slabo definirani zacetni postopek razvoja otezuje pridobitev
finan¢ne podpore, kar lahko zahteva veliko porabljene energije in neucinkovito
uresni¢evanje dobrih in predvsem novih idej ter priloznosti (Ford, Aubert & Ryckewaert,
2016). Dodatna tezava se pojavi pri tradicionalnem postopku razvoja novega proizvoda, kjer
si stopnje procesa sledijo linearno, kar pomeni, da je prehajanje informacij iz oddelka v
oddelek otezeno (Owens, 2004). Owens take tezave opisuje z izrazom ,,Cez zid“. Najved;ji
slabosti sta slabo razumevanje predhodnega oddelka pri prenosu informacij v naslednji
oddelek ter pomanjkanje skupinskega dela v smislu prepletenosti oddelkov, udeleZenih na
poti razvoja. Posledica preprek ,,éez zid“ je tudi povecano Stevilo inzenirskih sprememb
pozno v procesu, kar podalj$uje ¢as od zasnove proizvoda do njegove komercializacije.

Cim visje se proizvod nahaja na lestvici razvojnega procesa, tem draZja so njegova popravila,
pozne spremembe pa trajajo veliko dlje, saj potrebujejo ¢as, da se jih ovrednoti in izvede
(Hauser & Dahan, 2008; Ford, Aubert & Ryckewaert, 2016). Pogosto se proizvod nahaja ze
tako dalec¢ na lestvici razvoja, da kasnejSa dopolnila niso ve¢ mogoca, saj bi dopolnitve
prinesle previsoke stroske, Se dodaja Owens (2004).

Uporabniki oziroma kupci zaradi hitrega napredka, kot ga poznamo danes, tezko predstavijo
svoje zahteve in potrebe Se pred izdelavo proizvoda, dodaja Cooper (2014). Zahteve v zvezi
z oblikovanjem proizvoda pa se zaradi dolgotrajnosti razvoja lahko spremenijo tudi med
samim procesom. ReSitev predstavlja zacCetno povrSinsko oblikovanje proizvoda, ki pa
nikakor ne predstavlja kon¢ne odlocitve za proizvod. Zacetna reSitev po mnenju Cooperja
(2014) predstavlja 50 odstotkov definiranosti proizvoda, preostali del pa se izpopolni in
razvije med procesom razvoja s pomoc¢jo povratnih informacij uporabnikov, ki SO
pridobljene s testiranji med vsako fazo razvojnega procesa.

Nacrtovanje razvojnega procesa za sedem ali ve¢ faz je izredno otezeno, saj se proizvod
razvija hkrati z vsako posamezno fazo. To pomeni, da je tezko opredeliti Cas, ki je potreben
za celoten postopek razvoja, saj vanj niso vsteti dodatni Casovni zadrzki, ki so odraz
vsakokratnih izboljsav proizvoda. Na izboljSave mocno vplivajo tudi napake, ki so bile
narejene v predhodnih fazah, saj jih delovne skupine kasneje ugotovijo in jih Zelijo odpraviti,
kar dodatno zahteva ¢as (Reinertsen, 1997). Po vsaki koncani izboljSavi najveckrat sledita
testiranje vzorca in primerjava novih rezultatov s starimi, kar prinasa ponovne ¢asovne
zamude (Koen & drugi, 2001; Hauser & Dahan, 2008; Ford, Aubert & Ryckewaert, 2016).
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1.6.4 Integracije in prilagajanje modela razvojnega procesa za manjsa podjetja

Kot je ze bilo opisano, poznamo veliko modelov razvojnega procesa novih proizvodov.
Modeli najveckrat opisujejo natan¢ne razvojne poti, ki bi jim podjetje moralo slediti, ¢e bi
zelelo razviti uspeSen razvojni mehanizem (Ulrich & Eppinger, 2011) in prepletanje
razlicnih korakov ter vracanje k zacetnim stopnjam (Cross, 2008). Manjsa podjetja si ne
morejo privosciti vecjih projektov razvoja novih proizvodov, saj so tako financni viri kot
tudi delovna skupina v razvojnem procesu preobremenjeni (Ford, Aubert & Ryckewaert,
2016). Posamezniki se zaradi ve¢ hkratnih nalog ne morejo dovolj natan¢no in kakovostno
posvecati nalogam razvoja oziroma sprotnemu reSevanju problemov (Nusaibah, Siti &
Kazuhiro, 2016). Lahko trdimo, da so manjsa podjetja omejena na uspeh enega proizvoda.
Za manjSa podjetja je znacilno, kot raziskujejo Ford, Aubert in Ryckewaert (2016), da so
faze razvojnega procesa zelo slabo opredeljene. Znanje podijetja je skoncentrirano na eno
stopnjo, ostale stopnje pa se zanemarijo, $¢ dodaja Acklin (2007).

Uspesnost razvoja novih proizvodov v velikih podjetjih je najveckrat odvisna od notranjih
¢loveskih virov, ki so lahko pomanjkljivi (Salgado, Salomon, Mello & Sanche da Silva,
2018). V manjsih podjetjih z nizjimi zmogljivostmi ¢loveskih virov se razvoj najveckrat
razdeli $e na zunanje izvajalce (angl. outsourcing) (Rossl & Kessler, 2004). Manjsa podjetja
v svoj razvoj vkljucijo partnerje iz drugih podjetij ali pa zanj zadolzijo specializirane
institucije, raziskovalne univerze in druge, ki ponujajo potrebno specializirano znanje. Z
informacijami, pridobljenimi na ta na¢in, pokrivajo veliko vecje podrocje znanja, dostop do
specializirane tehnologije, vpogled v druzbene trende, kupce in tudi vpogled v razli¢ne trge
(Brunswicker & Vanhaverbeke, 2014). Informacije, pridobljene od drugih visoko
specializiranih institucij, lahko predstavljajo tudi slabost, saj v manjsih podjetjih ni ¢loveskih
virov, ki bi omogocali njihovo vrednotenje in preverjanje (Rdssl & Kessler, 2004). Po
mnenju Muja, Ganga in Douglasa (2009) bi podjetja denarna sredstva, namenjena za zunanje
raziskovalce, raje vlozila v oplemenitenje notranjih tehnoloskih zmogljivosti, ki bi nato
sluzili kot prednost v prihodnjih razvojnih procesih. Prednost manjsih podjetij, kjer je
koordinacija med skupinami lazja, je hitrejsi prenos informacij med posameznimi skupinami
ter skoncentriranost informacij. Prednost lahko po mnenju Fabricia (2002) pripelje do
prekrivanja oziroma celo zdruzitve posameznih faz postopka razvoja in tako prihrani
finan¢ne vlozke in Cas razvojnega procesa. V neposredni razvoj je pri manjSih podjetjih
najveckrat vkljuen tudi lastnik oziroma direktor podjetja, ki je hkrati neposredni
usmerjevalec razvoja. Skoncentriranost na eno osebo v podjetju prinasa doloc¢ene prednosti,
saj ima ena oseba pregled nad celotnim razvojnim procesom, kar omogoca hitrejSe odlocanje
in krajSanje skupnega ¢asa razvoja (Lofqvist, 2009).

1.6.5 Model za razvoj novih proizvodov v podjetjih gradbene panoge

Modeli, ki so namenjeni doloCenemu razvojnemu procesu, so pomemben predmet Studij v
industrijskem ali proizvodnem inzenirstvu (Koskela, 2000; Nader, Shamsuddin & Zahari,
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2010). Razvoj in implementacija novih proizvodov v gradbenih podjetjih ostaja eno izmed
najbolj zapostavljenih in najmanj raziskanih podrocij (Tzortzopoulos, Betts & Cooper,
2002). Kljub slabo raziskanemu podro¢ju gradbena podjetja i$¢ejo najbolj primerne modele
za razvoj svojih proizvodov, ki omogocajo hitrejse odzive na zahteve druzbe, s ¢imer si
zagotavljajo mocnejsi trzni polozaj (Fabricio & Melhado, 2002).

Kot opisuje Koskela (2000), modeli razvojnega procesa, ki temeljijo zgolj na notranji logiki
nacrtovanja, niso dovolj za razvoj gradbenih proizvodov. Na podro¢ju gradbeni$tva morajo
biti podjetja mo¢no povezana s kupci in uporabniki. Podjetja morajo znati preoblikovati
njihove zelje v proizvod in znati eliminirati nepotrebne dodatke, ki proizvodu ne prinasajo
dodatnih vrednosti. Ce novi proizvodni koncept ne bo predstavljal izboljsav, ki jih uporabnik
zeli, trg novega proizvoda najverjetneje ne bo sprejel (Tzortzopoulos, 2004). Osnovni
razvojni koncept novih proizvodov je zelo primerljiv s tistim v industrijskem in proizvodnem
inzenirstvu, saj sledi posameznim predpisanim fazam razvoja (Tzortzopoulos, Betts &
Cooper, 2002). Za konstantno izpopolnjevanje novega proizvoda avtorji v pregledani
literaturi najveckrat govorijo o modelu Stage-Gate™, kot ga predstavlja Cooper (1990), v
katerem po vsaki zakljuceni fazi sledi njeno ocenjevanje in oddobritev za vstop proizvoda v
naslednjo fazo razvoja. Pomembna prednost postopka razvoja je belezenje podatkov
oziroma lastno ucenje. Po trditvah Tzortzopoulosa (2004) to ne velja za gradbena podjetja.
Pri teh se posamezni razvojni postopki tako razlikujejo med seboj, da je zelo tezko primerjati
oziroma iskati reSitve v preteklih dogodkih. Posledicno gradbena industrija ne more
uporabljati standardiziranih postopkov razvoja, kar zavira izdajo novih proizvodov na tem
podrocju.

Namen razvoja v gradbeni panogi je, da razvijalec od samega zacetka upoSteva vse elemente
zivljenjskega cikla proizvoda, od zamisli do odstranitve oziroma recikliranja (Fabricio &
Melhado, 2002). Postopek razvoja mora vsako podjetje tudi v tem primeru prilagoditi
lastnim znacilnostim, zeljam, zmogljivostim in vrsti gradbenega proizvoda. Posebnost
modela Fabricia in Melhada (2002) z ustaljenim postopkom razvoja je faza preizkusa v
resniéni situaciji, v kateri se zbirajo informacije pri uporabi oziroma preizkusu prototipov
proizvoda. Zal pa je preizkusanje prototipov gradbenih proizvodov v realnem okolju zaradi
narave proizvodov zelo otezeno (Tzortzopoulos, Betts & Cooper, 2002). Zaradi
pomembnosti proizvodov, ki najveckrat omogocajo podporo in stabilnost celotni gradbeni
konstrukciji, morajo proizvodi v gradbenem objektu Ze izpolnjevati dolocene zahteve, kar
onemogoca njihovo preizkuSanje v realnem okolju, Se dodajajo Tzortzopoulos, Betts &
Cooper (2002).

Gradbenistvo velja za dokaj tradicionalno in konzervativno panogo (Thuesen, Koch &
Nielsen, 2010), kar Se dodatno zavira razvoj na tem podro¢ju. Tezave Se pojavijo ze pri
nacrtovanju projektov oziroma inZeniringu, saj ta tezko socasno spremlja trzne izboljSave
novih proizvodov in hkrati zaupa njihovim tehni¢nim sposobnostim (Tzortzopoulos, 2004).
Izbira proizvodov tako temelji na preizkuSenih oziroma tradicionalnih praksah, ker je
odgovornost izbire velika. Inzenirji raje uporabljajo ustaljene prakse, Ki jih poznajo in jim
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zaupajo. To omejuje moznost vstopa novih proizvodov na trg in dodatno zavira inovacije
(Fabricio & Melhado, 2002).

1.7 Pravilna izbira trZne strategije

Razvoj in Siritev podjetja najveckrat temelji na dobri trzni strategiji, S pomocjo katere lahko
podjetja Sirijo svoje zmogljivosti (Lusby, 2006). Podjetje se mora zavedati svojih prednosti
in pomanjkljivosti (Harris & McCaffer, 2001). Te se raziskujejo z razli¢nimi analizami, ki
opredeljujejo ne samo prednosti in pomanjkljivosti, temvec¢ tudi priloznosti in groznje, ki se
obetajo podjetju na dolo¢enem trgu (Fellows, Langford Newcombe & Urry, 2002).

Pri trzni strategiji je pomembna razdelitev trgov, kar pa Se posebej velja za mednarodna
podjetja. Ta je lahko zelo zapletena, saj obravnava vsak trg posebej, vsakega s svojimi
potrebami in potenciali. Tradicionalne segmentacije trga, kot opisuje Chen (2006), temeljijo
na eksperimentalnih analizah oziroma splosnih statisticnih metodah. Tak$ne metode, kot Se
dodaja Chen, v danasnjem ¢asu ne morejo slediti kompleksnosti potreb in razdelitvi kupcev.
Pri pravilni razdelitvi trga se lahko podjetje prilagaja razlicnim zahtevam, zeljam ali celo
zakonskim uredbam na posameznem podroc¢ju. Razdelitev trgov, kot dodajata McDonald in
Dunbar (1998), omogoca podjetju kakovostnejse zagotavljanje konkretnih potreb oziroma
reSevanje razli¢nih problematik, s katerimi se soo¢ajo uporabniki na posameznih trgih, $e
dodajajo Tzortzopoulos, Betts in Cooper (2002).

Za doseganje trzne moci je lahko podjetje, po navedbah Wirtza in Gottgensa (2004),
usmerjeno k blagovni znamki in/ali h kupcem. Velika trzna moc¢ podjetij ne pomeni zgolj
konkuren¢ne moci, temve¢ posledicno omogoc€a postavljanje razlicnih cen za enake
proizvode, ki so ponujeni na razli¢nih trgih. Razli¢ne cene enakih proizvodov podjetjem
omogocajo visje pobiranje potroSniSkega presezka. Podjetja, ki so usmerjena eksplicitno h
kupcem, se sooc¢ajo z visjimi stroski zacetnih raziskav, saj so odvisna od kakovosti raziskave
kupcev. Taka podjetja imajo velikokrat tezave pri pridobivanju jasne resitve za probleme, s
katerimi se soocajo uporabniki (Ford, Aubert & Ryckewaert, 2016). Podjetja, ki so
eksplicitno orientirana k blagovni znamki, pa jasno izpostavljajo kakovost ponujenega
proizvoda (Wirtz & Goéttgens, 2004).

1.7.1  TrZenje novih proizvodov v manjsih podjetjih, osredotocenost na podjetja
gradbene panoge

Pomemben dejavnik za trzenje novega proizvoda je njegova specificna prednost, ki jo
ponuja. Kot tak postane nepogresljiv za potrodnika (Cater, 2003). Pri tem je vredno
poudariti, da pri manjsih podjetjih, ki niso tako prepoznavna na trgu, ne zadosca zgolj biti
prvi na trgu z novim proizvodom. Novi proizvod mora biti tudi najboljsi, ¢e mu zelimo
zagotoviti trzni uspeh (Nusaibah, Siti & Kazuhiro, 2016). Podjetja si torej konkuren¢no
prednost zagotavljajo s pomocjo doloc¢enih prednosti posameznega proizvoda ali
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proizvodov. Zaradi velike konkurence med ponudniki (tudi gradbenih proizvodov) take
prednosti hitro izginejo. Vzrok temu so ogromne moznosti Kopiranja in ponujanja
nadomestkov na prostem trgu (Marichova, 2017). Uspesno razlikovanje novih proizvodov
mora podpirati oglasevalska kampanja, s katero zeli podjetje seznaniti potroSnike o
prednostih novega proizvoda. Za uspe$no seznanitev obstojecih kupcev in potencialnih
novih kupcev o teh prednostih, mora imeti podjetje z njimi vzpostavljen dober kontakt
(Smyth, Fellows, Liu & Tijhuis, 2016). Pozitivni odnosi s kupci prinasajo podjetju dohodek
in kupci $irijo pozitivne novice o prednostih posameznih proizvodov. Pozitivno Sirjenje
novic s pomoc¢jo potrosnikov podjetja ima veliko veéji uéinek, saj potrosniki veliko lazje
zaupajo besedam drugih potro$nikov kot direktnemu marketingu podjetja (Gordon, 2013).

Manjsa podjetja ravno zaradi svoje majhnosti tezko ponujajo svoje proizvode na SirSih
podrocjih, saj ne morejo zagotoviti ustreznih skladiS¢, transportnih poti in drugih nujnih
distribucijskih faktorjev. Zato za distribucijo proizvodov manjsih podjetij skrbijo posredniki
(angl. middlemen). Posredniki prodajajo proizvode podjetja in si s tem ustvarjajo lastni
dobicek. Zaradi zelje po ustvarjanju lastnega dobicka so lahko posredniki izkoris¢evalsko
usmerjeni do proizvodnih podjetij. Proizvodna podjetja imajo zato instinktivno Zeljo po
odpravi posrednikov in Zelijo sama pobrati visji dobicek. A prav posredniki igrajo
pomembno vlogo na trgih, ki so manjSim podjetjem tezko dostopna ali celo nedostopna.
Posredniki manjSim podjetjem z omejenimi viri omogocajo povezavo z odro¢nimi trgi.
Posredniki so torej ¢len, ki omogoc€a obstoj manjsSih podjetij na odrocnejSih trgih. Ti
najveckrat kar s svojimi viri investirajo v nakup in skladi$¢enje proizvoda. S tem prevzamejo
tveganja za njegovo prodajo. Manjsa podjetja lahko na tak nacin brez ve¢jih investicij $irijo
svojo prodajo na sicer nedostopne trge (Lusby, 2006).

V mnogih primerih se izkaze, da je vecji uspeh podjetij pogojen z njihovim medsebojnim
sodelovanjem. NajuspesnejSa podjetja imajo vzpostavljene dobre odnose z manjSimi
podjetji, ki hkrati predstavljajo njihovo konkurenco. V takih primerih gre za prodajanje
svojih proizvodov konkurentu ali pa za kupovanje proizvodov konkurenta. Sodelovanje
omogoca velikim in manj$im podjetjem obojestranski uspeh, saj si zagotovijo veliko vecjo
trzno mo¢ s prodajo boljsih proizvodov konkurenta, najveckrat kar pod svojo blagovno
znamko. Taks$ni distribucijski kanali omogoc¢ajo podjetjem prednosti SirSega pokrivanja
trgov brez visokih stroskov (Lusby, 2006).

1.7.2  Oblikovanje cen v razmerju s konkurenco

Razlikovanje med izdelki podjetij predstavlja prednost pred konkurenco, saj podjetju
omogoda visanje cen na prodajno enoto, ne da bi pri tem izgubilo kupce (Cater, 2003).
Gradbena podjetja doseZejo kratkoro€ni monopolni dobicek najveckrat z vi§jo kakovostjo
svojih proizvodov v primerjavi s konkurenco (Marichova, 2017). Prednost lahko predstavlja
ponudba proizvodov po niZji ceni, kot jo za tovrstni proizvod zara¢unava konkurenca (Cater,
2003). Dodatne prednosti so lahko tudi ekonomija obsega, povezani proizvodi in u¢inek
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ucenja, kar je znacilno za velika podjetja. Lahko pa gre za druge prednosti, kot so tehnoloski
napredek, obvladovanje surovin in drugi vplivi, ki omogocajo nizanje stroskov na prodajno
enoto in ki niso vezani na velikost podjetja (Domadenik, 2017b).

Oblikovanje popolnoma konkuren¢ne cene ne temelji zgolj na ponudbi konkurenénih
prednosti, temvec¢ je tudi odraz lojalnosti potrosnikov do prodajnega proizvoda oziroma
podjetja. Podjetja lahko lojalnost pridobijo z investicijami v marketinske kampanje oziroma
z oglasevanjem. Tako seznanjajo potrosnike o ponujenih proizvodih. Posledica je vecja
zvestoba strank podjetju, kar drugim podjetjem s ponudbo svojih substitutov preprecuje
prevzem kupcev (Marichova, 2017). Predvsem manjSa podjetja lahko zadovoljujejo
doloc¢ene potrebe kupcev, za katere vecja konkurenca nima posluha, kar jim omogoca vecjo
fleksibilnost pri oblikovanju cen proizvodov (Cater, 2003). Ve&ja podjetja imajo tudi tezave
pri prilagajanju specifi¢nim potrebam strank zaradi pokrivanja velikih trznih podrocij. Zato
so bolj usmerjena k razvoju proizvodov, s katerimi lahko hkrati pokrivajo ve¢ razli¢nih
trznih podroc¢ji. Sodobna oblika poslovanja v boju za prevlado na trgu je povzrodila, da so
manj$a podjetja bolj usmerjena K strankam. Zaradi svoje majhnosti so fleksibilnejsa in lahko
hitro izkoristijo na novo odkrite trzne priloznosti. Kupci so posledi¢no zaradi razumevanja
njihovih potreb manj osredotoceni na ceno proizvodov (Nusaibah, Siti & Kazuhiro, 2016).

1.8 Zivljenjski cikel proizvoda

Vsi proizvodi imajo dolo¢eno zivljenjsko dobo (Theodore, 1964). Potek in Cas zivljenjske
dobe je odvisen od vrste proizvoda (EIMaraghy & ElMaraghy, 2006). Vzrok za ¢asovno
omejenost prodaje doloenega proizvoda je najveckrat napredek oziroma tehnoloski
prispevek konkurence pri zadovoljevanju enakega sklopa potrosnikov (Moore, 1996).
Predhodna dolocitev preteka zivljenjske dobe proizvodov podjetjem pomaga izdelati
natan¢nejSo prodajno strategijo in oceniti dobickonosnost proizvoda Se pred vstopom v
razvojni proces. Na podlagi predhodne dolocitve preteka zivljenjske dobe lahko podjetje
dolo¢i potrebne koli¢ine, kot so proizvodne kapacitete, dobava surovin in finanéni vlozki, Ki
so potrebni za trzenje novega proizvoda (Lilien, Rangaswamy & De Bruyn, 2007).

Vsi proizvodi imajo svoj zivljenjski cikel (Theodore, 1964), kar prisili podjetja v razvoj
novih proizvodov oziroma v dopolnjevanje obstojecih proizvodov (Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong, 2005). V preteklosti se je proizvod po koncanem razvoju dalo v uporabo,
vzdrZzevanje pa je bilo prepusceno proizvodnemu oddelku. Tako delovanje razvoja je bilo
mozno v okolju s pocasnim razvojem oziroma napredkom (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong, 2005). Zastaranje obstojecih proizvodov in s tem izguba trga zaradi prihoda
novih tehni¢no bolj izpopolnjenih proizvodov je v danasnjem casu cedalje hitrejSa, kar
pomeni, da so zivljenjske dobe proizvodov vedno krajse (EIMaraghy & ElMaraghy, 2006).
Zivljenjske dobe proizvodov ponavadi prikazemo s tradicionalnimi krivuljami rasti in
padanjem prodaje (Theodore, 1964). Ko govorimo o zivljenjski dobi proizvoda oziroma o
njegovem celotnem ciklu, imamo v mislih posamezne stopnje, skozi katere gre proizvod od
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na novo ustvarjene ideje na zacetku omenjenega cikla do izkljucitve proizvoda s trga (slika
5).

Slika 5. Osnovne stopnje zZivljenjskega cikla proizvoda

Koli¢ina prodaje
in dobicek
»

1. Nacrtovanje 2. Uvajanje 3. Rast 4. Zrelost 5. Upadanje

Koli¢ina prodaje

Dobicek |

ZERa\

v
NaloZbe/lzguba

Vir: Prirejeno po Kotlerju, Wongu, Saundersu in Armstrongu (2005, str. 604).

Osnovne stopnje Zivljenjskega cikla proizvoda med prvimi opredeljuje Theodore (1964), pri
demer stopnje razvrsti v uvajanije, rast, zrelost in upadanje. Ce bi Zivljenjski ciklus proizvoda
ocenjevali glede na dobicek, bi bilo treba vanj vkljuciti $e dodatno stopnjo. Dodatno stopnjo
predstavljajo nalozbe oziroma investicije v razvoj in jo lahko dodamo na zacetek kot prvo
stopnjo zivljenjskega cikla (slika 5). V drugi stopnji celotnega cikla proizvoda, torej pri
uvajanju proizvoda, $e vedno govorimo o nalozbah oziroma izgubi, ki je povezana s trznim
komuniciranjem in zagonom trznih poti (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005). Ko
je proizvod na trgu sprejet, podjetje zaradi konstantne rasti prodaje pri¢ne poslovati z
dobickom, kar se zgodi v tretji stopnji. V primeru rasti prodaje proizvoda na trg za¢nejo
vstopati konkurenti in proizvod preide v stopnjo zrelosti oziroma &etrto stopnjo, ki je
ponavadi tudi najdaljsa stopnja celotnega cikla (EIMaraghy & EIMaraghy, 2006). V stopnji
zrelosti lahko razli¢na izpopolnjevanja obstojeCega proizvoda, ki so posledica dana$njih
hitrih trznih sprememb, povzrocijo odstopanja obeh krivulj od prikazanih na sliki 5. Zaradi
izpopolnjevanja proizvodov bi bilo treba zajeti investicijske stroske, v nadaljevanju pa
viSanje prodaje. Torej bi prikazani dobicek v stopnji zrelosti sprva znizal svojo vrednost za
visino investicije, nato pa bi se zvisal sorazmerno z novo koli¢ino prodaje, ki jo prinasa
izpopolnitev proizvoda. Opisano odstopanje krivulje se seveda zgodi ob vsaki izpopolnitvi
obstojecega proizvoda (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005). Po zakljuceni stopnji
zrelosti proizvod preide v stopnjo upadanja, saj sCasoma postane nezanimiv za potrosnika
zaradi vstopa konkuren¢nih proizvodov oziroma sprememb nakupnih navad potrosnika, kar
predstavlja peto oziroma zadnjo stopnjo. Posledica nezanimivosti je upadanje prodaje, kar s
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Casom povzro¢a nedobickonosnost proizvoda in njegov umik s trga (ElMaraghy &
ElMaraghy, 2006).

Tudi gradbeni proizvodi imajo podoben zivljenjski cikel, kot ga prikazuje slika 5 (Buyle,
Braet & Audenaert, 2013). Gradbeni proizvodi se vgrajujejo v gradbeni objekt in se od
preostalih proizvodov razlikujejo glede na svojo dolgo Zivljenjsko dobo. Zivljenjska doba
objektov je namre¢ od 10 in tudi do 100 let.

1.9 Pregled in sinteza literature

Podjetja se pri razvoju novih proizvodov soocajo predvsem s problematiko sledenja trgu, pri
¢emer poskusajo slediti razvoju trga in ne oblikovati svojega novega koncepta proizvodov.
Novi konkurenc¢ni trgi jih prisilijo v razvoj podobnih proizvodov, vendar je za take proizvode
znacilno, da so zaradi nepoznanih trznih praks velikokrat neuspesni (Nusaibah, Siti &
Kazuhiro, 2016). Majhnost podjetij vpliva na razvoj novih proizvodov zaradi omejenosti
finanénih sredstev in pomanjkljivega notranjega znanja (Ford, Aubert & Ryckewaert, 2016).
Ce je podjetje omejeno z velikostjo, lahko tehni¢no podporo za razvoj novih proizvodov
poisce pri drugih podjetjih, na raziskovalnih univerzah, pri potrosnikih ali pa za to zadolzi
specializirane institucije (Brunswicker & Vanhaverbeke, 2014). Model razvojnega procesa
ni ve¢ omejen na notranjo logiko naértovanja, kar prinasa prednosti, saj si podjetje zagotavlja
tehni¢no znanje in $iri poznavanje trznih zahtev po specializiranih kanalih (Koskela, 2000).
Zal so manj$a podjetja najveckrat omejena na razvoj in uspeh enega proizvoda, saj si
hkratnega razvoja ve¢ proizvodov ne morejo privos¢iti (Nusaibah, Siti & Kazuhiro, 2016).
Zaradi nedokumentiranih dogodkov pretekle napake zelo tezko odrazajo dogajanje v
prihodnosti, s ¢imer si podjetje omejujejo moznost za lastno ucenje (Berends, 2012). Podjetja
naj torej pred vstopom v vsak posamezni razvoj izdelajo raziskavo in podroben opis
razvojnega procesa. Na podlagi predhodne raziskave in opisa postopka razvoja lahko
podjetja zavrzejo projekte, ki ne ponujajo dovolj moznosti za uspeh. Sprotno beleZenje
dogodkov razvoja pa omogoca ucenje na lastnih napakah (Thuesen, Koch & Nielsen, 2010).

Tudi v gradbenih podjetjih je trzna mo¢ podjetij odvisna od proizvodne raznolikosti. Cim
vecja je raznolikost v primerjavi s ponujenimi konkurenénimi proizvodi, tem lazje je podjetje
trzno uspesno (Marichova, 2017). Osnovni razvojni koncept novih proizvodov v
gradbeni$tvu je zelo primerljiv s tistimi v industrijskem in proizvodnem inZenirstvu, saj sledi
posameznim predpisanim fazam razvoja (Tzortzopoulos, Betts & Cooper, 2002). Prehod
med posameznimi fazami razvoja podjetje oceni na podlagi kontrolnih to¢k modela Stage-
Gate™ (Cooper, 1990). Sistem omogoca konstantno kontrolo, sprotno izpopolnjevanje in
belezenje postopka razvoja.

Zal ostaja proizvodni razvoj na podro&ju gradbeniitva eno izmed najbolj zapostavljenih in
najmanj raziskanih podroc¢ij (Tzortzopoulos, Betts & Cooper, 2002). Na podrocju
gradbeniS$tva morajo biti podjetja za vecji uspeh v razvoju mocno povezana s kupci in
uporabniki (Tzortzopoulos, 2004). Podjetja morajo biti sposobna preoblikovati lastne zelje
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v proizvod in sposobna odstraniti nepotrebne dodatke, ki proizvodu ne prinasajo prednosti
in zgolj podrazijo njegovo izdelavo (Smyth, Fellows, Liu & Tijhuis, 2016). Ce je podijetje
omejeno s svojo majhnostjo, lahko tezje dostopne trge osvaja s posredniki. Posredniki
manj$im podjetjem omogocajo povezavo z odro¢nimi trgi, saj si podjetja sama takih
izdatkov ne morejo oziroma nocejo privosciti zaradi prevelikega tveganja. Manjsa podjetja
lahko posledi¢no brez vecjih investicij Sirijo svojo prodajo, saj posredniki prevzemajo
investicije v transport, skladiS¢enje in distribucijo proizvodov podjetja. Podoben nacin
distribucije svojih proizvodov si manj$a podjetja zagotavljajo s sodelovanjem s
konkuren¢nimi podjetji. V takih primerih gre za prodajanje svojih proizvodov konkurentu
ali pa za kupovanje boljsih proizvodov konkurenta. S sodelovanjem si podjetja zagotovijo
vec¢jo trzno mo¢. S prodajo boljsih proizvodov konkurenta, najveckrat pod svojo blagovno
znamko, pa prodajanje boljsih proizvodov (Lusby, 2006).

2 PODJETJE IN NJEGOVE ZNACILNOSTI

Obravnavano podjetje Mungo Befestigungstechnik AG (v nadaljevanju Mungo) je bilo
ustanovljeno leta 1968 v Svici, natanéneje v mestu Olten. Podjetje je ob svoji ustanovitvi
proizvajalo plasti¢ne vlozke, v katere se privije vijak. Ti so bili namenjeni za pritrjevanje
raznovrstnih pohiStvenih elementov na stene znotraj gradbenih objektov in pritrjevanje
cevnih sistemov na opecnato ali betonsko povrsino. Sprva je podjetje delovalo kot posrednik,
kasneje je preslo tudi na svojo lastno izdelavo proizvodov, pri ¢emer so bile investicije v
raziskovanje in tehnologijo pritrjevalnih sistemov izredno visoke. Podjetje je v danasnjem
¢asu postalo mednarodno podjetje, prisotno v 52 drZavah sveta, in ostaja vodilno na podro¢ju
kakovostnih pritrjevalnih sistemov. Podjetje je prav tako izredno konkuren¢no tako v vecini
evropskih drzav kot tudi drugje po svetu (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Osnovni koncept proizvodov oziroma panogo podjetja bi lahko uvrstil med gradbenistvo in
industrijsko oziroma proizvodno inZenirstvo. Podjetje namre¢ prodaja proizvode za
gradbenistvo, natan¢neje za pritrjevalne namene, vendar samo ne gradi gradbenih objektov.
S svojo ponudbo zastopa druga podjetja v gradbeni panogi. Podjetje Mungo pomaga svojim
kupcem izdelovati naérte in jim nudi tehnicno pomoé¢ za svoje proizvode. Pri vedjih
projektih, ki so bolj zahtevne narave, pa je podjetje Mungo prisotno tudi pri sami izvedbi
nacrta, torej na samem gradbis$cu.

Lastna proizvodnja v Svici zaradi visokega ekonomskega standarda v drzavi prinasa visoke
stroske proizvajanja proizvodov. Posledi¢no se cene proizvodov dvigujejo. Visja cena
proizvodov pomeni, da se njihovo trzenje omejuje zgolj na drzave z dovolj visokimi
prihodki. Podjetje Mungo, poleg lastne prodaje v Svici, ve¢ kot 70 odstotkov svojih
proizvodov proda v tujino. Podjetje se je zato za nekatere proizvode, pri katerih kakovost ni
odlocilnega pomena, odlocilo za njihovo izdelavo v drZzavah z niZjimi stroski dela (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2018).
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Podjetje Mungo je v primerjavi z dvema najvecjima konkurenénima podjetjema, Ki sta tudi
prisotna na Svicarskem trgu, relativno majhno podjetje. Skupno je v podjetju Mungo
zaposlenih 64 ljudi, od tega osem zunanjih prodajalcev. Konkuren¢ni podjetji pa imata po
ve¢ deset tiso¢ zaposlenih. Zaradi svoje majhnosti je podjetje Mungo omejeno s finan¢nimi
sredstvi, kar prinasa omejitve pri trzenju proizvodov in razvoju novih. Velika pomanjkljivost
zaradi finanéne omejenosti je tudi strokovna tehni¢na pomo¢, ki jo podjetja obicajno
ponujajo za zahtevne projekte. Tezavo predstavlja tudi omejena koli¢ina skladi$¢nih
kapacitet, ki omejuje dostavo vecje koli¢ine enakih proizvodov (Mungo Befestigungstechnik
AG, 2019).

2.1 Identiteta podjetja in ohranjanje konkurenéne prednosti

Podjetju potencialno konkuren¢no prednost ne prinasata samo inovativnost, ki temelji na
novih proizvodih, in potencialno zagotavljanje tehnoloske prednosti, saj so lahko vzroki za
uspeh tudi identiteta podjetja oziroma njegov imidz. Uspesnost podjetja, kot Se dodaja
Dowling (2001), lahko zagotavljata tudi psiholoska navezanost in zaupanje kupcev, kar je
Se posebej znacilno za podjetja v gradbeni panogi (Tzortzopoulos, 2004). Konéni uporabnik
je tisti del celotnega procesa, ki ga mora podjetje upostevati pri oblikovanju konkurenc¢ne
prednosti. Mo¢na povezanost podjetja s svojimi uporabniki pripomore k mo¢nemu zaupanju
v podjetje in je eno izmed najmoc¢nejsih orozij vsakega podjetja (Kline, 1997; Tzortzopoulos,
Betts & Cooper, 2002). Podjetje Mungo ima prednost Ze zaradi sedeza v Svici, za katero je
znacilna tako imenovana Svicarska kakovost (angl. Swiss Quality) in predstavlja dolo¢eno
prednost pred drugimi podjetji, ki imajo sedeze v preostalih evropskih drzavah. lzraz
»vicarska kakovost« predstavlja sinonim za kakovost proizvodov, ki prihajajo iz Svice.
Podjetju tako zaupanje zmanjSuje stroske oglaSevanja in pripomore k boljsi oceni kakovosti
proizvodov podjetja s strani kupca.

2.2 Aktivnosti analiziranega podjetja na podrocju razvoja

Podjetje Mungo se zaveda, da je razvoj novih proizvodov zelo pomemben, vendar je bilo na
tem podrocju v zadnjih letih zelo omejeno. Najvecji vpliv na to je imela prodaja podjetja v
letu 2015 in vnovi¢na prodaja podjetja leta 2018 (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).
Prodaja podjetja je prinesla spremembe, saj je prislo do veckratne menjave osebja. Pri
specializirani dejavnosti pa lahko izobrazevanje ljudi traja tudi ve¢ let (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2019). V primeru razvoja novega proizvoda je relativno majhno
podjetje omejeno s Eloveskimi viri, kar dodatno prispeva k negativnim u¢inkom razvoja.

Tehni¢ni oddelek podjetja, ki je odgovoren za razvoj, sestavlja petclanska delovna skupina,
ki je na razvoj samo delno osredotocena, ker razvoj ni bistveni del njihovih vsakdanjih nalog.
Podjetje je zaradi omejene tehnicne podpore znotraj podjetja v razli€nih primerih razvoja
proizvodov iskalo dodatno pomo¢ pri svojih partnerjih, kupcih in tudi konkurenci. Od leta
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2015 se je podjetje odlocilo za razvoj v okviru treh razlicnih projektov (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2019).

Prav tako je podjetje Mungo svoje obstojece proizvode izpopolnjevalo v treh primerih. V
dveh primerih je podjetje tehni¢no dopolnilo proizvod. V enem primeru pa je podjetje brez
tehni¢ne izpopolnitve, a z dodatnimi testiranji in pripadajo¢imi dovoljenji razsirilo njegovo
uporabo. V prvih dveh primerih tehni¢nega izpopolnjevanja obstojecih dveh proizvodov je
v enem od primerov doseglo tehni¢ne izboljSave. V drugem primeru pa se je proizvod zaradi
sprememb izkazal za tehni¢no pomanjkljivega v primerjavi z izvirnim proizvodom. V
neuspelem primeru tehni¢nega dopolnjevanja proizvoda je Slo za pomanjkljive informacije
v zvezi z Zeljami kupcev, saj je podjetje zelelo zadovoljiti tocno dolo¢ene potrebe kupcev,
zanemarilo pa preostale vplive.

2.3 Novi proizvodi kot pogoj za obstoj

Podjetja poskusajo krepiti svojo vlogo na konkurencnem trgu s cedalje boljSim in
kakovostnej$im zadovoljevanjem potreb svojih strank (Riiggeberg & Burmeister, 2008). To
prinasa Stevil¢no proizvodno raznolikost znotraj podjetja (Droge, Vickery & Jacobs, 2012).
Cim ve&jo raznolikost svojih proizvodov podjetie ponuja v primerjavi s substituti
konkurenc¢nih podjetij, tem vec¢je moznosti ima za svoj uspeh (Marichova, 2017). Visoka
kakovost novih specializiranih proizvodov podjetju omogoca visje zadovoljevanje kupcevih
zahtev in s tem povezane cene z visoko dodano vrednostjo. Konéni uporabniki so tisti, ki
ocenjujejo proizvode. Zato je treba neprenehoma vlagati v izpopolnjevanje obstojecih
proizvodov in v razvoj novih proizvodov, s ¢imer doseZzemo vedno visje uporabnikovo
zadovoljstvo (Fabricio & Melhado, 2002). Novi proizvodi odpirajo vrata na nove, Se ne
poznane trge ali pa Sirijo obstojeci trg in s tem vecajo obseg prodaje (Adcock, 2000).

Vsak proizvod ima svoj zivljenjski cikel, pri katerem imamo obdobje njegovega rojstva, rasti
in na koncu njegovo ukinitev zaradi premajhne prodaje (Giirbiiz, 2018). Ce podjetje ne vlaga
v razvoj, zacne prodaja upadati zaradi zastarelih proizvodov, kar pomeni stalno manjsanje
trznega deleza (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005). Za dobi¢konosnost in rast
podjetja so izboljsave obstojecih in razvoj novih proizvodov nujne za vsako podjetje in
predstavljajo pogoj za njihov obstoj (Brentani, 2000). Novi proizvodi ne spodbujajo zgolj
prodaje zaradi lastne inovativnosti in tehnoloske prednosti, ki jo ponujajo, temvec tudi
pozitivno vplivajo na dobro ime podjetja (Nusaibah, Siti & Kazuhiro, 2016). Novi proizvodi
podjetja so torej vzrok za pozivitev trzne komunikacije z obstojecimi in potencialno novimi
uporabniki. Pozitivni u¢inki inovativnosti enega proizvoda spodbujajo prodajo tudi drugih
proizvodov. S svojim dobrim imenom pa podjetje privablja nove visokokvalificirane delavce
(Hall, 1991).
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2.4 Prepoznavanje priloZnosti in nove ideje

Prepoznavanje priloznosti in nove ideje so pogoj, da podjetja zacnejo razvijati nove
proizvode (Cooper, 2014). Pravocasno prepoznavanje in zaznavanje priloznosti za razvoj
novega proizvoda lahko podjetje popeljeta do uspeha oziroma ob zamujeni priloznosti tudi
do propada (Ford, Aubert & Ryckewaert, 2016). Razli¢ni avtorji opisujejo razlicne nacine
za prepoznavanje in iskanje novih idej. Ti se lahko veZejo na posamezne dejavnosti v
podjetjih ali celo na specificni proizvod. Ford, Aubert in Ryckewaert (2016) jih delijo na
ideje in priloznosti. NajpomembnejSe razlike med njimi, kot Se dodajajo, se veZejo na
podrocje raziskovanja. Med ideje uvrscajo ustvarjalnost, spletne komunikacije, novosti in
menedzment idej. Priloznosti se podjetju ponudijo na podlagi trznega preucevanja in
ugotovitev njegovih pomankljivosti.

Predvsem v manjsih podjetjih, med katera se uvr$¢a tudi obravnavano podjetje Mungo, lahko
zasledimo prepletanje razlicnih nainov preucevanja in vrednotenja zelja koncnega
potrosnika. Cim kakovostnejse so §tudije preudevanja trznih zahtev kupcev, tem manjse so
negotovosti v zvezi z zahtevami za razvoj novega proizvoda (Nusaibah, Siti & Kazuhiro,
2016). V podjetju Mungo raziskovanje poteka na dva primarna nacina. Prvi nacin je
preucevanje oziroma zaznavanje priloznosti in iskanje novih idej, Ki poteka s pomocjo
neposrednega preucevanja koncnega potrosnika. Raziskovanju strank oziroma uporabnikov
proizvodov podjetja pripisujejo vse vecji pomen, saj se na koncu ti odlo¢ajo, ali bo proizvod
zadovoljeval njihove potrebe. Posledi¢no je lahko proizvod trzno uspeSen (Mu, Gang &
Douglas, 2009). ZTP imajo zaradi dolgoletne prodaje istim kupcem vzpostavljene dobre
odnose z njimi. Zaradi povezanosti med podjetjem in kupcem se lahko pridobijo zanesljive
in visokokakovostne informacije o zadovoljstvu kupcev glede trenutne ponudbe in tudi zelja
glede morebitnih izboljsav. Dodatna prednost na¢ina neposredne prodaje je zavedanje
konkurence in morebitnih pojavov inovacij, ki jih na trgu ponujajo konkurencna podjetja
(Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Drugi sklop raziskovanj v podjetju Mungo predstavlja spletno preucevanje in povezanost
oziroma vpletenost dobaviteljev pri svojem oglaSevanju. Raziskovanje trga poteka na
podlagi neposrednega preucevanja spletne komunikacije konkurence in posledi¢no s
pridobivanjem informacij. Spletnemu preucevanju pripisujemo vecji pomen v podjetjih, ki
so financno omejena, saj tak nacin raziskovanja ne predstavlja visokih stroskov v razmerju
s koli¢ino pridobljenih informacij (Ford, Aubert & Ryckewaert, 2016). Na ta nacin lahko
podjetje ostaja seznanjeno s tem, kaj pocnejo drugi udelezenci na trgu, in pridobiva nove
ideje (Moore, 1996). Tezava se pojavi, Se dodajajo Ford, Aubert in Ryckewaert (2016), ko
je za spletno preucevanje zadolzena samo ena oseba. Pri tem obstaja nevarnost, da nove
potencialne ideje ne bi bile predlagane, saj so delavci nagnjeni k predhodnemu preverjanju
pridobljenih idej pri sodelavcih in ne pri svojih nadrejenih. Ce torej sodelavcu ideja ni vied,
je oseba, odgovorna za spletno preucevanje, najveckrat ne predlaga v sistem novih ide;j.
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2.5 Kakovost novih proizvodov kot pogoj za njihov uspeh

Razvoj podjetij se osredoto¢a na nove proizvode, ki ponujajo resitve oziroma prednosti, ki
na trgu Se ne obstajajo (Verhees, 2005). Podjetja s ponudbo novih tehnologij nevtralizirajo
konkurenéne prednosti preostalih ponudnikov na trgu in si tako krajsi ¢as zagotavljajo visje
ekonomske dobic¢ke (Domadenik, 2017b). Novi proizvodi podjetij se morajo na podlagi
ponujenih prednosti ¢im bolj razlikovati od konkuren¢nih proizvodov (Marichova, 2017).
Na podlagi ponujenih prednosti lahko seznanimo kupce z bistvom novih proizvodov in s tem
ustvarimo moznosti za nadzor trga in gradnje marketinSkih prednosti (Verhees, 2005;
Marichova, 2017).

V gradbeni panogi je tezko razlikovati med proizvodi konkuren¢nih podjetij, saj ti najveckrat
ponujajo podobne metode reSevanja problematike kot konkuren¢na podjetja (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2018). Pretezno novi predpisi za pritrjevalne sisteme — Evropski
ocenjevalni dokumenti (EAD) (angl. European Assessment Document) — omogocajo
podjetjem, da ocenijo nosilne vrednosti svojih proizvodov v skladu z Direktivo o gradbenih
proizvodih - 89/106 / EGS (CPD). Podjetja lahko v skladu z EAD svoje proizvode testirajo
na enem izmed nacionalnih inStitutov Evropske unije. Na podlagi rezultatov testirani
proizvod pridobi Evropsko tehni¢no oceno (ETA) (angl. European Technical Assessment),
v kateri so navedene nosilne vrednosti proizvoda.

Dokumenti ETA so v danasnjem casu zelo trzno usmerjeni, saj na konkuren¢nem trgu
substitutov predstavljajo edino dokazilo oziroma potrdilo v skladu z evropsko direktivo, Ki
omogoca razlikovanje med proizvodi. Izpopolnjevanje obstojecih proizvodov in razvoj
novih proizvodov je osredotocen predvsem na visanje nosilnih vrednosti, ki so navedene v
dokumentih ETA (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Testiranja za oceno ETA predstavljajo za podjetja velike nalozbe. Izboljsave navedenih
nosilnih vrednosti v oceni ETA pri obstojec¢ih proizvodih in tudi samo testiranje za
pridobitev ocene si manjSa podjetja zaradi omejenih finan¢nih sredstev ne morejo privosciti.
Nasprotno si ve¢ja podjetja lahko za posamezni proizvod privos¢ijo ve¢ razli¢nih ocen ETA
in drugih tehni¢nih potrdil. ManjSa podjetja so zaradi financnih omejitev najveckrat
osredotoc¢ena zgolj na eno potrdilo, zaradi finan¢nih ovir pa se izpopolnjevanju obstojecih
proizvodov preprosto izogibajo (Mungo Befestigungstechnik AG, 2018).

2.6 Vpliv potrosnika na nove ideje

Razvojni oddelek je tehni€no usmerjen in lahko zanemarja Zelje kupcev, ki ne temeljijo
vedno na kakovosti, temvec tudi na podobi in funkcionalnosti (Giirbiiz, 2018). Slednja je za
gradbene proizvode in pritrjevalno tehnologijo zelo pomembna, saj sta lahko hitrejsa
vgradnja in preprostej$a uporaba proizvoda velikokrat pogoj za uspeh. Krajsi cas vgradnje
proizvoda pomeni nizje stroske, hkrati pa spodbuja napacno sklepanje o kakovosti
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proizvoda. Nestrokovni uporabniki namre¢ lazjo vgradnjo in krajsi ¢as vgradnje najveckrat
enacijo kar z viSino kakovosti proizvoda (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Podjetje Mungo zaradi taksnega misljenja in slabe tehni¢ne podpore znotraj podjetja
velikokrat opravlja testiranja svojih prototipov pri svojih kupcih. V vecini primerov
prototipe proizvodov poslje svojim najve¢jim kupcem in ugotavlja njihovo zadovoljstvo v
zvezi z novim proizvodom. Naroénik nato proizvod preizkusi, ugotovi njegove
pomanjkljivosti in predlozi popravke. S pomoc¢jo zbranih podatkov se v podjetju ocenijo
tehni¢ne in finanéne moznosti za predlagane izboljSave novega proizvoda. Tehni¢ni oddelek
odpravi napake, ki so jih ugotovili uporabniki, in znova izdela prototipe proizvoda. Ta cikel
se ponavlja, dokler se ne razvije resitev, ki dovolj dobro zadovoljuje Zelje kupca. Zal pa
opisani postopek razvoja, kot raziskujejo Ford, Aubert in Ryckewaert (2016), zahteva velike
finan¢ne vlozke in je ¢asovno zelo dolgotrajen.

Resitve za tak razvojni proces so v pridobitvi vseh potrebnih informacij v zgodnjih fazah
razvoja, v katerih so spremembe proizvoda finan¢no relativno nizke (Cooper, 2014). Razvoj,
ki temelji na kon¢nih uporabnikih, je lahko zelo omejen, saj so stranke omejene z lastnimi
izkuSnjami in si zato zelo tezko predstavljajo izboljsave proizvodov kot koristne (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2019). Analize kazejo, da so kupci osredotoceni na reSevanje
lastnih tehni¢nih problemov. Nove izboljsane proizvode pa znova ovrednotijo kot
neuspesne, ker podjetje ne uposteva v dovolj veliki meri njihovih lastnih potreb in ide;j.
Resitve za tako problematiko Se nahajajo v predhodnem ocenjevanju zahtev in Zelja
uporabnika, ki naj bi jih izpolnjeval novi proizvod. Na ta nacin lahko tudi uporabnik pridobi
moznost, da predlaga resitve za svoj lastni tehni¢ni problem (Ford, Aubert & Ryckewaert,
2016). Resitev se ponuja s sodelovanjem skupin razvoja znotraj podjetja in S podporo
kon¢nega uporabnika. Konéni uporabnik lahko okrepi tehni¢no znanje ali pa celo s svojimi
sredstvi podpre razvoj (Brunswicker & Vanhaverbeke, 2014).

2.7 Dolocanje trznih ciljev

Panogo podjetja Mungo sem uvrstil med gradbenistvo in industrijsko proizvodnjo. V tem
primeru je treba raziskati in poznati obe podro¢ji. Podjetje mora sprva na podlagi predhodnih
trznih raziskav dolocCiti trzne cilje, ki najveckrat doloCajo, na katerih trgih bo podjetje
prodajalo novi proizvod in v Koliksni koli¢ini (Poto¢nik, 2002). V proizvodni industriji je
osredoto¢enost na predhodno trzno raziskavo pomembnejs$a kot pri ponudnikih gradbenih
proizvodov, kjer je poudarek predvsem na zacetnem delu projekta (angl. front-end).
Posebnost gradbene panoge je ta, da je proizvod prodan, Se preden je objekt zgrajen. Kot
primer lahko vzamemo hiso, ki jo nacrtujemo z vsemi pripadajoCimi proizvodi, ¢eprav ta Se
ni zgrajena (Smyth, Fellows, Liu & Tijhuis, 2016). Torej se v gradbeni dejavnosti odvija
bitka za posamezni projekt, ki se ga bo izvedlo v prihodnosti. Osredoto¢enost zacetnega
razvoja na zadovoljevanje strank je v tem primeru veliko vecja kot v proizvodni industriji
(Tzortzopoulos, Betts & Cooper, 2002). Pri razvoju trzne strategije v gradbeni panogi je za
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nove projekte pomembno zacetno delo na projektu, pri katerem se za nove koncepte
uporablja znanje, pridobljeno s preucevanjem strank oziroma uporabnikov (Smyth, Fellows,
Liu & Tijhuis, 2016). Poznavanje strank in njihovih potreb je po mnenju Poto¢nika (2002)
nujno za pravilno odlo¢itev v zvezi s ponudbo proizvodov na dolo¢enih trgih. Gradbene
projekte nacrtujejo strokovna podjetja, ki so najveckrat tudi sama strokovnjaki in poznavalci
posameznih materialnih lastnosti proizvodov, ki jih morajo ta izpolnjevati. Razvoj
poslovanja deluje vzporedno z organizacijskimi in trzenjskimi zmogljivostmi podjetja, ki
morajo biti prilagojena posameznemu razvojnemu projektu (Smyth, Fellows, Liu & Tijhuis,
2016).

Da bi uspesno dosegli trzenjske cilje, je treba opredeliti cilje podjetja, ki so opredeljeni z
obsegom prodaje ali trznim delezem, viSino dobicka, konkurenéno mocjo, inovativnostjo
ipd. (Poto¢nik, 2002). Poto¢nik Se dodaja, da je treba pri postavljanju ciljev podjetja
odgovoriti na tri bistvena vpraSanja: Kaj zelimo dose¢i? Koliko zelimo doseci? Kdaj
moramo to doseCi? Za pravilno dolocitev trznih zahtev mora podjetje po mnenju
Girmscheida in Hartmanna (2001, str. 2), katerih analiza temelji na srednje velikih gradbenih
podjetjih v Svici, predhodno odgovoriti na naslednja §tiri vprasanja:

— Katere so trenutne trzne zahteve trga in ali jih je mogoce izpolnjevati s trenutnimi
zmogljivostmi podjetja (karakteristike trga)?

— Katere ukrepe moramo sprejeti, da bo inovacija uspesna na trgu (strategija podjetja)?

— Ali so v podjetju upostevani normativi in vrednote, nujni za uvajanje zelenih inovacij
(kultura podjetja)?

— Katere naloge v podjetju je treba izpolniti, kako jih razdeliti in med seboj povezati, da
lahko uvedemo novost (organizacijska struktura)?

Ko je podjetje postavilo jasne cilje in predvidevanja na podlagi raziskav in preucevanja zelja
ter potreb kupcev, lahko izbere strategijo trZzenja. Strategija trzenja obsega preucevanje
ciljnega trga za novi proizvod podjetja in opredeljuje sredstva, ki so potrebna za dosego
zastavljenih ciljev. V tem poglavju se mora podjetje zavedati vseh prednosti in slabosti ter
tudi priloZznosti in nevarnosti na ciljnem trgu, saj je pravilna trzna strategija tista, ki
1zpostavlja trZzenjske prednosti (Poto¢nik, 2002).

3 TRZNE ZNACILNOSTI NOVEGA PROIZVODA

V tretjem poglavju se bom osredotocil na obravnavani proizvod X, predstavil njegove
bistvene znacilnosti in stroske podjetja, ki SO povezani z uvedbo novega proizvoda. Bolj
podrobno bom raziskal tudi predvideni in dejanski cas, ki je bil potreben za uvedbo
proizvoda na trg, in predstavil vzroke, ki so pripeljali do taksnih posledic. Novi proizvod
bom nato poizkusil predstaviti trgu, pri tem predstavil ciljne skupine uporabnikov, raziskal
konkurenco in analiziral proces nakupnega odlo¢anja.
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3.1 Novi proizvod in njegova umestitev

Novi proizvod podjetja, ki ga bom za lazje razumevanje poimenoval proizvod X, je podjetje
razvilo iz vec¢ razlogov, ki jih bom poskusal predstaviti v nadaljevanju. V grobem je proizvod
X jekleno sidro, s katerim se razli¢ne konstrukcije pricvrstijo na betonsko podlago. Podjetje
Mungo ima v svoji ponudbi tudi proizvod Y, ki ga prodaja ze ve¢ kot desetletje in ki ima
izredno podobne znacilnosti kot novi proizvod X (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).
Poudariti je treba, da proizvod X ne temelji na izpopolnitvi obstojecega proizvoda Y, saj je
novi proizvod popolnoma nova ideja podjetja. Oba proizvoda, X in Y, se uporabljata v
gradbeni$tvu, natancneje za pritrjevanje jeklenih konstrukcij, profilov, strojev ipd. v beton.
Uporaba proizvoda Y v betonu je omejena, saj se ga lahko uporablja samo za nerazpokani
beton. Zato lahko trdimo, da je proizvod Y slabse kakovosti v primerjavi z novim
proizvodom X. V nasprotnem primeru je proizvod X visje kakovosti, saj se ga lahko
uporablja za razpokani in tudi nerazpokani beton. Zaradi izredne podobnosti med
proizvodoma X in Y lahko podjetje Mungo oba proizvoda proizvaja na obstojecih strojih, ki
so bili do sedaj namenjeni samo proizvodnji proizvoda Y. Poudariti je treba, da imajo
obstojeci stroji dovolj proizvodnih kapacitet za izdelavo obeh proizvodov hkrati, seveda s
posodobitvijo doloc¢enih delov, ki so potrebni za proces menjave med obema proizvodoma.
Zelja podjetja Mungo je, da doseze enake proizvodne stroske za proizvod X, kot jih ima za
proizvod Y. S tem bi podjetje v svoji ponudbi ponujalo proizvod visje kakovosti po ceni
slabSega in si tako zagotavljalo cenovno prednost pred konkuren¢nimi podjetji.

Do sedaj je podjetje Mungo prodajno niSo proizvoda X nadomescalo z nakupom proizvoda
Z pri konkuren¢nem podjetju. Proizvod Z konkurenc¢nega podjetja podjetje Mungo prodaja
kot svoj lastni proizvod, torej pod svojo lastno blagovno znamko. Proizvodno podietje
proizvoda Z se nahaja v Italiji. Zaradi moc¢ne lojalnosti $vicarskih kupcev do proizvodov
Svicarskega izvora italijansko podjetje ne ogroza podjetja Mungo s svojo lastno prodajo
proizvoda Z v Svici (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Kot opisuje Hrastelj (1995), lahko trzenje patenta drugemu podjetju obema podjetjema
prinasa obojestransko korist, hkrati pa tudi veliko medsebojno odvisnost. Zaradi relativno
visoke fiksne cene nakupa proizvoda Z pri konkurenénem podjetju je podjetje Mungo
omejeno pri postavljanju razli¢nih cen. To predstavlja tezavo pri odlocitvi za velike projekte,
pri katerih je odlo¢ilnega pomena za izbor proizvoda ravno njegova cena. Cena proizvoda je
zaradi dodatnih prevoznih strokov, stroikov carine za transport v Svico in zaradi dodatnega
pakiranja proizvoda v zaboje pod blagovno znamko Mungo vi§ja v primerjavi s
konkurenénimi proizvodi. Tezava se pojavi tudi na trgih izven Svice, kjer obe podjetji, tako
podjetje Mungo kot tudi konkuren¢no italijansko podjetje, ponujata enak proizvod. Cena
ponujenega proizvoda podjetja Mungo pa je zaradi omenjenih dodatnih fiksnih stroskov
vi§ja.
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3.1.1 Pridobitev dovoljenja uporabe in zakonske ureditve

Podjetje ima v svoji ponudbi na voljo dve glavni druzini gradbenih proizvodov, namenjenih
pritrjevalnim sistemom, ki se delijo Se na posamezne podvrste. Obe glavni skupini
proizvodov se med seboj razlikujeta po oceni ETA, saj jo je podjetje pridobilo samo za
dolocene proizvode. Za preostale proizvode podjetja, ki nimajo ocene ETA, so nosilne
sposobnosti ocenjene v internem laboratoriju podjetja Mungo. ETA omogoca sledenje
evropskim normativom, zaradi ¢esar se lahko proizvodi prodajajo v vseh drzavah ¢lanicah
Evropske unije in tudi izven nje. Pridobitev ETA za doloceni gradbeni proizvod pomeni
velik finan¢ni zalogaj, kar je razlog, da ima oceno ETA le pescica izbranih proizvodov
podjetja (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Kot je ze bilo omenjeno, podjetje Mungo testiranje opravlja tudi v svojem laboratoriju,
vendar je zaradi velike marketinske veljavnosti ocene ETA tako testiranje mogoce le za
proizvode nizje kakovosti, ko njihova pomembnost v gradbenih objektih nima posebnega
pomena oziroma ta ne prispeva k stabilnosti celotnega objekta. Proizvodi podjetja Mungo z
oceno ETA se uvrS€ajo na listo evropskih certificiranih proizvodov. Nosilne vrednosti
posameznih proizvodov v oceni ETA predstavljajo njihovo kakovost in so jih potrdili
nacionalni instituti. Konkurenc¢ni proizvodi drugih podjetij med seboj tekmujejo za najboljse
nosilne sposobnosti, ki so navedene v certifikatih, in s tem diferencirajo svoje proizvode od
konkurenénih proizvodov. Navedene vrednosti v certifikatu ETA imajo mocan vpliv na
prodajo proizvoda in posledi¢no vplivajo tudi na njegovo cenovno pozicioniranje (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2018).

3.1.2 Uporaba analiziranega proizvoda v realnem okolju

V gradbenistvu sta zelo pomembni tudi hitrost in enostavnost vgradnje proizvoda, saj se s
tem zniza cena izgradnje objekta (Fabricio & Melhado, 2002). Bistvo trznega in poslovnega
uspeha je zadovoljevanje izbranih zahtev kupcev. Kupci proizvodov so tisti, ki proizvod
ocenijo tudi na podlagi njegove uporabnosti (Adcock, 2000, str. 336). Preprosta uporaba in
pozitiven vtis, ki ga pusti proizvod na uporabniku, imata neposreden vpliv na odlocitve
potros$nika za vnoviéni nakup proizvoda (Mu, Gang & Douglas, 2009).

Postopek uporabe obravnavanega proizvoda X je relativno preprost, saj je treba sprva v
betonski element izvrtati vrtino doloCenega premera, jo o€istiti in vanjo s pomocjo kladiva
vstaviti proizvod X. Za pritrditev konstrukcije oziroma za doseganje funkcionalnosti
proizvoda X je treba nanj priviti matico s torzijsko kontroliranim klju¢em na preddoloceni
natezni moment. S tem je postopek vgradnje proizvoda zakljucen in tako je tudi dosezena
njegova funkcionalnost.

Podjetje Mungo bo v svoji ponudbi ponujalo novi proizvod X, izdelan v dveh razli¢nih vrstah
jekla, in sicer proizvod iz karbonskega jekla in proizvod iz nerjavecega jekla. Proizvod X iz
karbonskega jekla bom v nadaljevanju poimenoval Xc in proizvod iz nerjavecega jekla Xr.
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Konc¢ni proizvod Xc iz karbonskega jekla vsebuje dodatno galvanizirano prevleko iz cinka,
kar zviSuje odpornost proizvoda proti koroziji. Kljub temu je proizvod Xc iz karbonskega
jekla namenjen zgolj za notranjo uporabo v suhih prostorih. Jekleno sidro Xr je izdelano iz
nizkokarbonskega jekla oziroma nerjavecega jekla. Proizvod Xr iz nizkokarbonskega jekla
ima poleg dovoljenja uporabe v notranjih suhih prostorih tudi dovoljenje za uporabo v
zunanjem okolju, izpostavljenem vremenskim spremembam. Proizvod Xr iz nerjavecega
jekla ne potrebuje nobene dodatne obdelave, saj mu vrsta jekla omogoca vse potrebne
lastnosti. Podjetje Mungo na trgu ponuja oba proizvoda zaradi razlike v ceni, saj je surovina
za izdelavo proizvoda Xc iz karbonskega v povprecju 25 odstotkov nizja kot cena surovine
za proizvod Xr iz nerjavecega jekla (Mungo Befestigungstechnik AG, 2018).

3.1.3  Vrednotenje ideje in kazalniki uspesnosti proizvoda

Tezava podjetja Mungo v primeru razvoja novega proizvoda X je, da ne sme slediti trgu. To
se opazi predvsem pri manjsih podjetjih in jim velikokrat prinasa neuspeh (Nusaibah, Siti &
Kazuhiro, 2016). Podjetje Mungo se je v primeru razvoja novega proizvoda odlocilo za
posebno vrsto prednosti, Ki je konkurenca trenutno $e ne ponuja. Podjetje Mungo zato zeli,
da se novi proizvod razlikuje od konkuren¢ne ponudbe z manjSimi edinstvenimi
konkurenénimi prednostmi in tako na trgu svoj novi proizvod X lo¢i od preostale ponudbe.

Edinstvena prednost obsega samo vrsto Xc. Za potrditev omenjene konkurenéne prednosti
proizvoda Xc so potrebna posebna testiranja v treh sklopih, ki ¢asovno obsegajo eno leto. S
testiranji poskusa podjetje Mungo pridobiti potrdilo za uporabo proizvoda Xc v zunanjem
okolju, izpostavljenem vremenskim vplivom. S tem bi podjetje diferenciralo proizvod Xc,
saj konkurenc¢ni proizvodi takega potrdila trenutno ne ponujajo.

Konkurenci je dovoljena uporaba proizvodov v zunanjem okolju, ki predstavljajo substitute
samo v primeru nerjavecega jekla. Enoletna testiranja bodo pripomogla k uporabi cenovno
ugodnejsega proizvoda Xc v zunanjem okolju in bodo na ta nacin zagotavljala cenovno
prednost pred konkuren¢nimi proizvodi.

Na obravnavanem S$vicarskem trgu ponuja konkurenca veliko $tevilo substitutov z enakim
postopkom vgradnje, kot je potreben za proizvod X. Podjetje Mungo se je zato odlocilo, da
poenostavi postopek vgradnje. Posebnost proizvoda X omogoc¢a manjSo $tevilo potrebnih
udarcev s kladivom za vgradnjo proizvoda X v beton, kar za potro$nika predstavlja prednost
zaradi hitrejSe in enostavnejSe uporabe proizvoda. Taksna prednost je tudi del patenta
proizvoda X, ki pripada podjetju Mungo (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Dodatna prednost, ki si jo podjetje Zeli zagotavljati, je velika fleksibilnost. Z lastno
proizvodnjo zeli podjetje Mungo izboljsati uspesnost dostave, saj je zaradi kupovanja
proizvoda pri konkurenénem podjetju zelo omejeno na majhne redne nakupe. V primeru
domace proizvodnje bi lahko podjetje Mungo zaradi vecje fleksibilnosti prilagajanja
proizvodnje vstopilo v ve¢je gradbene projekte, kjer je potrebna velika koli¢ina enakih
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proizvodov. Do sedaj lahko projekte, kjer je potrebna velika koli¢ina proizvodov,
zadovoljuje samo najvecja konkurenca, ki ima na voljo dovolj skladi§¢nih kapacitet (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2019).

3.2 Ciljne skupine uporabnikov

V primeru proizvoda X bom uporabnike razdelil na tri bistvene skupine, in sicer na
enostavne uporabnike, profesionalne uporabnike in nacrtovalce. V skupini enostavnih
uporabnikov sta kupec in uporabnik proizvoda ena in ista oseba. Za take uporabnike so
dokazila in potrdila testiranj ETA zanemarljivega pomena. Enostavni uporabniki
predstavljajo potrosnike, ki v primeru raznih domacih, hisnih opravil potrebujejo proizvod
X za resevanje preprostih tehni¢nih problemov. Skupino profesionalnih uporabnikov
predstavljajo gradbena podjetja, ki na podlagi gradbenih nacrtov gradijo gradbene objekte
in pri tem uporabljajo proizvode, kot jih predstavlja proizvod X. Profesionalni uporabniki
proizvode izberejo glede na zahtevnost posamezne problematike, ki je specificirana v
gradbenem nacrtu. Za izdelavo gradbenih nacértov so zadolzena razna inzenirska in
arhitekturna podjetja, ki predstavljajo zadnjo, tretjo skupino uporabnikov in jih imenujemo
nacrtovalci. Proizvode za gradbene nacrte najveckrat predlagajo Ze nacrtovalci, kar omogoca
lazji izbor med razli¢énimi proizvodi, ki se nahajajo na trgu. Za proizvode, ki so navedeni v
gradbenem nacrtu, se skupina profesionalnih uporabnikov lazje odlo¢i, ker imajo manjse
moznosti za napake, ki bi jih sicer prinesla uporaba napacnih proizvodov.

V skupini nacrtovalcev torej ne gre za dejanske kupce in potroSnike proizvoda, temvec¢ za
zelo pomembno skupino, ki dolo¢i, kateri proizvodi bodo predlagani za posamezni gradbeni
naért. Za skupino naértovalcev so ocenjene tehni¢ne sposobnosti proizvoda, ki so
predstavljene v dokumentu ETA, nujne za nakup proizvoda. V svoji Zivljenjski dobi bodo
namre¢ gradbeni proizvodi podvrzeni dolo¢enim obremenitvam, ki jih morajo brez tezav
prestati. Oba omenjena uporabnika brez ustreznih dokumentov ne moreta dolo¢iti tehni¢nih
lastnosti proizvoda, kar pomeni, da se za nakup proizvoda ne bosta odlo¢ila (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2019).

Za podjetje Mungo sta bistveni skupini profesionalnih uporabnikov in naértovalcev.
Pomembnost razlikovanja med skupinami uporabnikov je visina prodanih proizvodov za
zadovoljevanje njihovih potreb. Pri enostavnih uporabnikih je stevilo kupljenih proizvodov
relativno nizko, saj proizvod uporabljajo za lastno uporabo. Enostavni uporabnik v
povprecju kupi od 1 do 20 proizvodov. Profesionalni uporabniki in nacrtovalci proizvod X
namenjajo reSevanju razlicnih tehnicnih problemov v gradbenistvu, ki jih med drugim
predstavljajo pritrjevanje kovinskih konstrukcij na betonsko podlago, ograj na mostovih in
drugih varnostnih ograj, drogov za javno razsvetljavo, varnostnih odrov itd. V nastetih
gradbenih primerih skupini profesionalnih uporabnikov in nacrtovalcev za posamezno
tehnic¢no resitev potrebujeta veliko vecje Stevilo enot proizvoda. Dodatni nacin prodaje, kot
ga sicer poznajo pri podjetju Mungo in poteka po ZTP, onemogoca prodajo skupini
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enostavnih uporabnikov, saj bi bila zaradi majhne koli¢ine prodanih proizvodov taksna
prodaja nerentabilna. Za pristop k skupini enostavnih uporabnikov bi moralo podjetje razviti
mrezo prodaje po posrednikih, kot jih na primer predstavljajo razni trgovski centri z
gradbenim materialom. Takega nacina prodaje podjetje trenutno Se nima (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2018).

3.3 Groznja konkurence

Moznosti za kopiranje in ponujanje substitutov so v danasnjem casu ogromne (Marichova,
2017) in podjetja hitro zgubijo konkurenéne prednosti (Domadenik, 2017). Zato zeli podjetje
Mungo razlikovati svoj novi proizvod X z razSirjeno moznostjo uporabe od cenovno
ugodnejsega proizvoda Xc z uporabo v zunanjem okolju. Zal je imelo podjetie Mungo
predolge ¢asovne zamude Vv razvojnem procesu in je prednost zunanje uporabe razvilo tudi
konkurenéno podjetje. Podjetje na trgu ne bo kot prvo ponujalo tako prednost, ampak jo bo
moralo deliti s podjetjem, ki mu predstavlja najvec¢jo konkurenco. Dodatno tezavo
predstavlja dolgotrajnost takih testov, ki z vstopom novega proizvoda na trg (predvideni
datum 15. 5. 2020) $e ne bodo na voljo. Nevarnost se pojavi tudi v primeru negativnih
rezultatov testiranj, kar posledi¢no pomeni, da podjetje ne more pridobiti posebnega potrdila
proizvoda Xc in izgubi razlikovanje svojega proizvoda na trgu substitutov.

Podjetje Mungo je do sedaj kupovalo proizvod Z in s tem zapolnjevalo ponudbo, ki jo zeli
nadomestiti s proizvodom X. Konkuren¢no podjetje za zdaj ne ponuja svojih proizvodov na
Svicarskem trgu, vendar zaradi prepoznavnosti proizvoda Z obstaja moznost njegove
distribucije po drugem podjetju, kot ga je do sedaj predstavljalo podjetje Mungo. V podjetju
so se zato odlocili, da bodo analizirali konkurenco, ki bi lahko namesto podjetja Mungo
prodajala proizvod Z. Vsa analizirana podjetja Ze imajo partnersko podjetje, ki proizvaja
substitute proizvoda Z, ali pa podjetje samo proizvaja te vrste proizvodov. Analizirani
proizvajalci substitutov proizvoda Z so tudi ve¢ji od podjetja v Italiji, kar pomeni, da imajo
ve¢je moznosti za dobavo Zelenih kapacitet in s tem povezanih nizkih cen proizvodov. Na
podlagi interne analize lahko trdimo, da ima podjetje v Italiji zanemarljive moznosti ponudbe
proizvoda Z brez vklju¢enosti podjetja Mungo.

3.4 Razvojni stroski

Podjetje Mungo je za razvoj novega proizvoda 22. novembra 2017 predvidelo stroske v
visini 143.000 evrov, kar prikazuje slika 6. V predvidene stroske so bili zajeti stroski testiranj
za pridobitev ocene ETA, dokument ETA in vzorci za testiranje. Kot je opisano, novi
proizvod X temelji na osnovi proizvoda Y. Tako je bil tehni¢ni koncept proizvoda ze znan,
vendar ga je bilo treba izpopolniti v taki meri, da zmore prenasati obtezbe tudi v razpokani
beton. Zaradi Ze poznanega proizvoda Y in zato olajSanega tehni¢nega nacrtovanja novega
proizvod X je podjetje Mungo relativno nizko ocenilo razvojne stroske. Internih stroskov, ki
so nastali v tehnicnem oddelku, vkljuéno s tehni¢nim razvojem, in drugih oddelkih,
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vkljucenih v proces razvoja novega proizvoda X, v predvidene stroske v visini 143.000 evrov
ni zajelo.

Slika 6. Razvojni stroski proizvoda X

Visina nalozbe v EUR
A

Visina celotnih stroskov
dne 06.04.2020
415.184 EUR

400.000 EUR —:

367.573 EUR

300.000 EUR —
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Visina celotnih stroskov
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143.000 EUR
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Dejanska vrednost

prototipov za testiranje
A
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,/‘

stroski testiranja  Dejanski stroski testiranja za oceno ETA

za oceno ETA

Predvideni

o
.

. Predvidena vrednost
Stanje 22.11.2017

‘ prototipov za testiranje

Stanje 06.04.2020

Vir: lastno delo.

Po zaklju¢enem tehni¢nem razvoju proizvoda X je podjetje Mungo zacelo izvajati fazo
testiranj za pridobitev ocene ETA. Ocenjeni stroski testiranj za pridobitev ocene ETA so
znaSali 113.180 evrov. Od tega so stroSki za izdelavo prototipov znasali 29.820 evrov.
Zamude so se pojavile zaradi nepravilnega delovanja proizvoda X predvsem v manjsi
velikosti M8. Preostali velikosti proizvoda X, ¢eprav sta pozitivno opravili vsa testiranja,
nista pokazali zadovoljivih rezultatov v primerjavi s konkuren¢nimi proizvodi. Podjetje
Mungo se je zaradi slabih rezultatov in neuspesnosti proizvoda X velikosti M8 odlo¢ilo, da
ponovi kriti¢na testiranja, s ¢imer bi lahko doseglo boljse rezultate. Zaradi neuspele druge
ponovitve testiranj se je podjetje odlocilo, da tehni¢no izpopolni proizvod X. Tehni¢no
resitev je naslo v posebnem premazu, ki se ga nanese na povrSino proizvoda. S taksno
resitvijo se je podjetje Mungo izognilo vnovi¢nemu vstopu v zacetno fazo razvoja proizvoda,
saj je dopolnitev temeljila na obstojecem proizvodu X.
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Zaradi ¢asovnih pritiskov in zato da bi novi proizvod ¢im hitreje vstopil na trg, se je podjetje
Mungo hkrati obrnilo na dve povsem novi podjetji, ki bi zanj izvedli testiranja. S tem je
zelelo pospesiti testiranja in nadomestiti casovne zamude. Nekateri rezultati tudi v tretjem
sklopu testiranj niso bili zadovoljivi, zaradi ¢esar so bile opravljene vnovi¢ne ponovitve
delov testiranj, na podlagi katerih so se pridobili vse rezultati za oceno ETA. Kon¢ni stroski
testiranja, vklju¢no z oceno ETA, so dne 6. 4. 2020 znasali 367.573 evrov (stolpci rdece
barve na sliki 6). Od tega so ponovitve testiranj zaradi povecanega stevila porabe prototipov
prispevale k zvisanju stroskov prototipov s predvidenih 29.820 evrov na 47.611 evrov.
Celotni ocenjeni zacetni stroski so se torej z ocenjenih 143.000 evrov povzpeli na 415.184,
ocenjeni so bili dne 6. 4. 2020, oziroma povisanje je doseglo priblizno 290 odstotnih tock.

Prenizko zacetno oceno stroskov za testiranje novega proizvoda, vkljucno s tehni¢nim
razvojem, je podjetje ocenilo po principu izboljSanja znanega proizvoda Y. Zmoto pri oceni
stroskov gre v najvecji meri pripisati tehnicnim spremembam v poznih fazah razvoja, kar je
pripeljalo do visokih finan¢nih izgub celotnega razvojnega procesa kot tudi do ¢asovnih
zamud.

3.5 Razvojni ¢as

Casovna lestvica na spodnji sliki 7 prikazuje predvidena dasovna obdobja, ki so potrebna za
posamezne faze razvoja proizvoda X. Z modro barvo je oznaceno stanje, ki se je predvidelo
dne 17. 5. 2017. Rdece obarvano stanje na sliki 7 predstavlja dejanska ¢asovna obdobja, ki
so bila potrebna za razvoj proizvoda X, in predvideva $e nedokoncane faze. Na Casovni
lestvici je predviden celoten potek razvoja proizvoda X od njegovega tehni¢nega nacrtovanja
do njegove proizvodnje.

Kot predstavlja slika 7, so najvecje zamude prinesla vnovicna testiranja za pridobitev ocene
ETA. Zaradi slabih rezultatov v primerjavi s konkurenco in neuspesnih rezultatov za velikost
MS je podjetje Mungo po tehni¢ni izpopolnitvi testiranje nadaljevalo z dnem 1. 9. 2018.
Najvecje ¢asovne zamude pri kasnejsih testiranjih niso povzroc€ila sama testiranja, temvec
Cakanje na prosti termin pri specializiranem podjetju in ¢akanje na ustrezno trdnost betonske
podlage, Ki je bila potrebna za testiranje.
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Slika 7: Casovni potek razvoja proizvoda X
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Dodatna testiranja so prinesla ve¢jo porabo koli¢ine prototipov proizvoda X, ki pa zahtevajo
daljsi Cas izdelave. Podjetje Mungo je zaradi omejitve finanénih sredstev in visoke cene
izdelave prototipov proizvoda X naroc€ilo njihovo to¢no §tevilo. Veckratni neuspeh zaradi
daljsega Casa izdelave teh proizvodov skupaj z zamudami pri ¢akanju na prosti termin in na
doloc¢eno starost betona za testiranje je povzroc€il daljse ¢asovne zamude. Skupne zamude,
ki so nastale zaradi neuspeha pri testiranjih proizvoda X in tezav s proizvodnjo, so glede na
predvideni datum 1. 4. 2018 znasale ve¢ kot dve leti. Novi datum predstavitve proizvoda X
trgu je podjetje Mungo predvidelo 15. 5. 2020, torej v Casu pisanja magistrske naloge.

3.6 Proces nakupnega odlo¢anja

Proces nakupnega odlocanja je odvisen od individualne razlike med posamezniki, vpliva
okolja in psiholoSkih procesov (Damjan & Mozina, 2002). Nakupno odlocanje je tezko
opredeliti, saj se ta prilagaja tako glede kulturne posebnosti, navade posameznika,
preteklosti, kot tudi glede visine prihodkov, druzbenega razreda in starostne strukture
nakupovalcev (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006).
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Kupce novega proizvoda X podjetja Mungo sem v predhodnih poglavjih razdelil na tri
znacilne skupine: enostavne uporabnike, profesionalne uporabnike in nacrtovalce. V
nadaljevanju bom vse tri skupine kupcev novega proizvoda X poskusal integrirati v proces
nakupnega odlocanja po Wilkieju (1994), ki poudarja, da je nakup samo ena izmed stopenj
celotnega procesa. Wilkie (1994, str. 480) predstavlja proces nakupnega odlo¢anja v petih
korakih:

— prepoznavanje potreb oziroma problema,

— iskanje informaciji in ocenjevanje alternativ,
— nakup,

— uporaba in ponakupno vrednotenje ter

— proces naslednje odlocitve.

Prvi korak: prepoznavanje potreb je pomembno za celotni proces. Ko kupec prepozna
potrebo, se odlo¢i za nadaljnje stopnje nakupnega procesa. Wilkie (1994) opisuje, da
poizkuSa marketing pri potroSniku sproziti prvi korak, tudi ¢e v tem trenutku stvari ali
dogodka Se ne potrebuje. Za gradbene proizvode, med katere spada tudi proizvod X, pa velja
ravno obratno, saj se kupec oziroma uporabnik sprva zaveda svojega tehni¢nega problema,
nato pa pricne z zbiranjem informacij in ocenjevanjem moznih alternativ za dano
problematiko. Iskanje informacij in ocenjevanje alternativ zajema pridobivanje informacij o
proizvodu, nakupu in nakupni odlo¢itvi. Deli se glede na pomembnost dolo¢enega nakupa
za potroSnika. V' okviru zbiranja informacij o nakupu je za enostavne uporabnike znacilno,
da se spontano odlo¢ijo za proizvod oziroma da hitro pregledajo tehni¢ne informacije, ki so
na voljo. V okviru zbiranja informacij o nakupu je za profesionalne uporabnike znacilno, da
se za proizvod odlo¢ijo na podlagi viSine cene, kajti podjetja pritrjevalne panoge
specificirajo resitve za dolocen problem in s tem prevzamejo odgovornost za svojo odlocitev.
Za skupino nacrtovalcev pa to pomeni dolgotrajen proces, saj morajo sami prevzeti
odgovornost za izbiro proizvoda, navedenega v gradbenem nacrtu.

Pri pritrjevalnih sistemih na odlocitve pri nakupu vseh treh skupin uporabnikov vplivajo
tehni¢ne informacije, ki jih ponuja proizvod. Za enostavne uporabnike morajo biti
informacije enostavne in pregledne, za preostali dve skupini pa kompleksnejse, saj jih
potrebujejo za stati¢ne izracune, ki potrjujejo uporabo proizvoda. Po izbranih informacijah
se pokaze Se dodatna razlika med skupinami uporabnikov. Tako navadni uporabniki
najveckrat ne upoStevajo standardov in predpisov, ki veljajo za dolo€eno drzavo ali podrocje,
saj so osredotoceni na izpolnjevanje lastnih zahtev in potreb. Profesionalni uporabniki in
nacrtovalci pa se obnasajo ravno nasprotno, saj brez potrdil, kot ga predstavlja ocena ETA,
proizvoda ne Zelijo uporabiti.

Pri navadnem uporabniku se po izbranih informacijah pojavlja vprasanje, ali bo nakup res
opravil, saj gre najveckrat za preprosta hisna opravila, proizvodi pa predstavljajo alternativne
resitve za njegove tehni¢ne tezave. Pri skupinah profesionalnih uporabnikov in nacrtovalcev
govorimo o medsebojni povezanosti in medsebojnem vplivu na nakup. Profesionalnim
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uporabnikom v primeru zahtevnejSih objektov gradbene proizvode za gradbeni nacrt
priporocijo nacrtovalci. Nacrtovalci morajo biti neodvisni na prostem trgu in pri izbiranju
gradbenih proizvodov. Profesionalni uporabniki lahko posledicno sami izberejo, kateri
proizvod bodo v resnici uporabili. Seveda mora novi proizvod izpolnjevati enake pogoje za
reSevanje doloene problematike kot proizvod, ki je naveden v gradbenem nacrtu.
Posledi¢no se profesionalni uporabniki osredotoc¢ijo na cenovno ugodnejSe proizvode, ki Se
izpolnjujejo zahtevane pogoje.

Po mnenju Poto¢nika (2002) je po nakupu pomembno ovrednotiti tudi ponakupno
vrednotenje po uporabi proizvoda. Se posebej v primeru gradbenih proizvodov je
zadovoljstvo uporabnika glede njegove uporabe bistveno za njegov vnovi¢ni nakup
(Fabricio & Melhado, 2002; Tzortzopoulos, 2004). Uporaba in ponakupno vrednotenje sta
koraka, pri katerih kupec ocenjuje, ali proizvod res izpolnjuje njegove potrebe, in primerja
svoja pricakovanja s pridobitvami (Poto¢nik, 2002). Ta proces je pomemben za dolgoro¢no
prodajo posameznih proizvodov, saj proizvod, ki v celoti izpolnjuje potros$niske potrebe,
potrosnika zene v nov nakup in uspeh proizvoda (Wilkie, 1994).

3.7 Predstavitev proizvoda trgu in njegova promocija

Vodstvo podjetja se je odlocilo, da predstavi novi proizvod X, ki je naslednik obstojecega
proizvoda Z, a obogaten z ve¢jimi sposobnostmi in konkurencnej$o ceno. Pri tem je oglasna
kampanja izredno preprosta, saj temelji na menjavi obstojeCega proizvoda Z, ki ga sedaj
podjetje Mungo kupuje od konkurencnega podjetja.

Podjetje Mungo zaradi omejenih finan¢nih sredstev svoje trzno komuniciranje osredotoca
na ZTP, ki jih najbolj poudarja. ZTP imajo ob prihodu novega proizvoda nalogo, da ga
predstavijo tako obstoje¢im kupcem kot tudi potencialno novim kupcem podjetja Mungo.
Za promocijo proizvoda X morajo ZTP obiskati dolo¢eno Stevilo obstojecih in potencialno
novih kupcev in jim predstaviti novi proizvod X. Stevilo je odvisno od podro&ja delovanja
posameznega ZTP, ki je pogojen z znanim stevilom obstojecih in potencialno novih kupcev
na tem podrocju. Podjetje Mungo bo novi proizvod X po ZTP predstavilo skupini
profesionalnih uporabnikov. Zaradi pomanjkljivega strokovnega znanja ZTP o pritrjevalni
tehnologiji in novem proizvodu X podjetje Mungo trenutno ne namerava izvajati promocij
pri skupini nacrtovalcev. Zaradi opisane problematike se bo v prihodnosti promocija
proizvoda za skupino nacrtovalcev izvajala s pomocjo tehni¢nega oddelka s strokovno
usposobljenimi zaposlenimi.

Podjetje namerava novi proizvod X oglaSevati tudi na svoji spletni strani, v svojem novem
katalogu, z obvestili po elektronski posti, ki bodo poslana pomembnim strankam, in v drugih
socialnih medijih, kot sta Linkedin in Facebook, ki omogocata Sirjenje novosti brez vecjih
finan¢nih investicij. Dodatne oglasne kampanje se osredotocajo tudi na nekatere placljive
medije, kot so objave v strokovnih revijah ter predstavitve na sejmih (in s tem povezano
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tiskanje reklamnih letakov), kjer je zgos¢enost morebitnih potencialnih kupcev veliko vecja
kot v primeru oglasevanja po drugih distribucijskih kanalih.

4 RAZISKAVA TRGA IN NAKUPNIH NAVAD POTROSNIKA

V Cetrtem poglavju bom predstavil metode raziskovanja za dolo¢anje nakupnih navad
potro$nika in analiziral pridobljene rezultate. Pri analizi rezultatov se bom podrobneje
osredotocil na uporabnikovo zaznavanje novega proizvoda X, doloCil pomembne dejavnike
pri nakupnem odlo¢anju in umestil proizvod v primerjavi s konkurenco. Na koncu Cetrtega
poglavja bom ocenil tudi zanesljivost rezultatov in moznosti za pojav napak.

4.1 Metode raziskovanja

V raziskavi sem uporabil razli¢ne vrste sklopov podatkov, da bi ¢im bolje ovrednotil zahteve
analiziranega trga. Pri prvi analizi, ki temelji na kvantitativnih podatkih trznih raziskav
anketiranja, sem se osredotoCili na kombinacijo z dvema ciljnima skupinama. Prvo
anketirano skupino predstavljajo zaposleni v podjetju Mungo. Drugo anketirano skupino pa
predstavljajo kupci kot kon¢ni uporabniki proizvoda. V raziskavi uporabljeni vprasalnik je
bil pri obeh analiziranih skupinah setavljen iz odprtih, polodprtih in zaprtih vprasanj, saj sem
poskusal pri posameznih odgovorih dobiti jasne odgovore vpraSanih, ker so postavljena
vprasanja kompleksna.

Pri skupini zaposlenih v podjetju Mungo sem anketiral dve bistveni podskupini, in sicer:
notranje zaposlene in ZTP podjetja Mungo. V tej skupini je anketo reSilo skupaj 14
vprasanih, Ki so jo izpolnili fizi¢no v podjetju. Zunanji tehniéni prodajalci (ZTP) podjetja
imajo tako vzpostavljen neposreden stik s kupci skupine profesionalnih uporabnikov kot tudi
pomembno poznavanje zahtev proizvodov podjetja s strani kupca. ZTP podjetja so
vprasalnik izpolnili v sedmih primerih. Notranji zaposleni v podjetju Mungo nimajo
fizi¢nega stika s konénim uporabnikom, vendar ima njihovo delo neposreden vpliv na
prodajo proizvodov. Analizirano skupino zaposlenih v podjetju predstavljajo notranja
prodaja (dva vprasana), marketing (dva vpraSana) in tehni¢ni oddelek podjetja (trije
vprasani).

Pri anketirani skupini kupcev sem vprasalnik zastavil skupini naértovalcev. Anketa je bila
poslana na njihov elektronski naslov oziroma se je vprasane po predhodno dogovorjenem
terminu (v treh primerih) obiskalo osebno na sedezu njihovega podjetja. Vprasani so skupaj
odgovorili na sedem vprasalnikov. Majhno Stevilo vprasanih lahko pripiSemo pogoju, da
podjetje Mungo nima razvite prodaje pri omenjeni skupini kupcev nacrtovalcev. Pri skupini
nacrtovalcev sem zelel preveriti, kolikSen bi bil uspeh novega proizvoda X, ¢e bi podjetje v
prihodnosti svojo prodajo osredotocilo tudi na to skupino uporabnikov. Kupcem iz skupine
profesionalnih uporabnikov vprasalnika nisem zastavil, saj je §lo za strokovna vprasanja, kar
pa je po mojem mnenju preve¢ zahtevno za to skupino uporabnika.
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Za drugi sklop podatkov sem uporabil raziskavo neposrednega opazovanja. Metodo
opazovanja uvr§¢amo med pomembne druzboslovne metode, saj lahko odgovarja na razli¢na
raziskovalna vprasanja. Opazovanje je metoda za zbiranje podatkov v razli¢nih disciplinah,
in sicer kot studija v dejanskem okolju. Neposredno opazovanje, ki sem ga uporabil v
raziskovalni nalogi, vkljuCuje opazovanje brez interakcije s predmeti ali ljudmi, ki se jih
preucuje. Natancneje gledano, kot metodo neposrednega opazovanja udelezencev sem
uporabil odkrito opazovanje, kjer se udelezenci zavedajo, da SO opazovani v raziskovalne
namene (Wagner, Kawulich & Garner, 2012). S pomoc¢jo odkrite metode neposrednega
opazovanja sem poskusal odgovoriti na raziskovalno vprasanje, ki primerja novi proizvod X
s konkuren¢nimi proizvodi. V sklopu opazovanja so bili vsi analizirani proizvodi uporabljeni
v realnem okolju. Metodo neposrednega opazovanja sem izvedel v razli¢nih skupinah
zaposlenih podjetja Mungo. Posamezniki dveh skupin udelezencev so pri prakti¢nem delu
novi proizvod X vgradili v betonski element, na isti nacin kot to po¢ne kon¢ni uporabnik.
Da bi lahko proizvod X neposredno primerjal s konkuren¢nimi proizvodi, SO udelezenci
vgradili tudi konkurenéne proizvode v enako betonsko podlago. Metoda neposrednega
opazovanja je vkljucevala kvantitativno in kvalitativno zbiranje podatkov, saj sem med
teoretiCnim in prakticnim delom postopka opazoval reakcije udelezencev in jih hkrati
spraseval po njihovem mnenju.

Tretji sklop podatkov predstavlja tehni¢na analiza proizvoda, ki je bila opravljena na podlagi
tehni¢ne ocene ETA obravnavanega proizvoda X in njegove primerjave z ETA ocenami
konkurenc¢nih proizvodov. Izbor konkuren¢nih proizvodov temelji na pridobljenih podatkih
anketiranja, pri katerem so skupine analiziranih na enem izmed zastavljenih vpraSanj
specificirale proizvode, ki predstavljajo konkurenco proizvodu X. Podrobneje sem pri
tehni¢ni analizi proizvoda primerjal vrednosti natezne nosilnosti posamezne velikosti
proizvoda, ki poleg pre¢ne nosilnosti proizvoda velja za edino stati¢no dokazilo o njegovi
kakovosti.

41.1 Anketa

Anketiranima skupinama sem vprasalnik zastavil v nemskem jeziku, za potrebe analize
ankete pa sem vprasanja naknadno prevedel v slovenski jezik. V obeh analiziranih skupinah
je bilo manjse Stevilo udelezencev. Majhno Stevilo udelezencev prinasa prednost, saj sem
lahko vsak podan odgovor podrobneje analiziral.

Analizirana skupina zaposlenih v podjetju. Pri analizirani skupini zaposlenih v podjetju
je vprasalnik sestavljalo 13 strokovnih vprasanj (Priloga 1). Pri tem je bila anketa sestavljena
iz dveh vprasanj zaprtega, osem vprasanj odprtega in treh vprasanj polodprtega tipa. Na
zacetku ankete sem od vprasanih zelel, da opredelijo proizvode, ki bodo na obravnavanem
Svicarskem trgu predstavljali najvecjo konkurenco proizvodu X. S podrobnejso analizo sem
ugotovil, da se proizvodi nekaterih ponudnikov pojavljajo pod razli¢énimi imeni. Gre za
podjetja, ki proizvajajo proizvode, a jih prodajajo razli¢nim podjetiem v Svici. Slednji pa jih
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nato prodajajo pod lastnimi trgovskimi imeni. Raziskave so pokazale, da so vprasani navedli
pet razli¢nih proizvodov, ki jih na Svicarskem trgu ponujajo tri razli¢na podjetja. Pri tem dve
najvecji podjetji ponujata tri konkuren¢ne proizvode, ki jih bom v nadaljevanju poimenoval
proizvodi H3, H2 in F2. Obe podjetji imata na obravnavanem trgu lastno neposredno
prodajo, torej ponudbo brez posrednikov. Primer proizvoda, ki se prodaja pod razli¢nimi
trgovskimi imeni, pa bom poimenoval proizvod T. Proizvode H3, H2, F2 in T je navedlo 12
vpraSanih. Trije izmed vprasanih pa so kot morebitno konkurenco navedli tudi obstojeci
proizvod podjetja Mungo, proizvod Z. Osem vprasanih je kot pomanjkljivosti proizvoda
izpostavilo prav tehnic¢ne lastnosti, ki S0 navedene v oceni ETA, in so po njihovem mnenju
pomembne tako s tehni¢nega kot tudi z marketinskega vidika. Dodatna izpostavljena
pomanjkljivost je tudi certifikat potresne varnosti C2, ki ga imata tako proizvoda Z in T kot
tudi proizvodi najmoénejse konkurence H2, H3 in F2. Novi proizvod X tega certifikata nima.
Ceprav je za Svico znagilna nizka potresna ogrozenost na obmoéju prodaje podjetja Mungo
(Erdbebengefdhrdung Schweiz, 2020), bi lahko konkurenca izkoristila taksno
pomanjkljivost proizvoda z izpostavljanjem prednosti svojih proizvodov pri svojih
marketinskih kampanjah.

Mungo proizvaja svoj proizvod X v Svici, in sicer v mestu Olten. To so navedli trije vprasani
kot prednost in kot moznost za uspeh na Svicarskem trgu. Kot vecjo tezavo so vprasani
izpostavili trenutno ceno proizvoda Z. Ta je zaradi omejenosti nakupne cene proizvoda Z
konkurenénega podjetja visja v primerjavi s konkurenénimi proizvodi istega razreda. Pri
vprasanju, ki ga prikazuje slika 8, so vprasani ovrednotili Sest razli¢nih prednosti proizvoda
X na sedemstopenjski lestvici od zelo pomembno do ¢isto nepomembno.

Slika 8. Primerjava pomembnosti tehnicnih lastnosti za zaposlene podjetia (n=14)

Pomembnost
Zelo

pomembno
1 2 3 4 5 6 7
J

L

A
r

> Nepomembno

L

tehnicne lastnosti proizvoda

hitro doseZeni preddoloceni natezni moment

enostavna vgradnja proizvoda v betonsko podlago
(8tevilo udarcev s kladivom)

cena
dostavni Cas

korozijska odpornost

Vir: lastno delo.

Iz slike 8 je kljub slabi razprSenosti odgovorov razvidno, da imata v skupini zaposlenih v
podjetju, kjer vecina vprasanih predstavlja zunanje in notranje prodajalce podjetja, tako
marketing kot tudi cena po njihovem mnenju najvecji vpliv na prodajno uspesnost proizvoda
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X. Ceno so, kot je razvidno s slike 8, vpraSani v povprec¢ju ovrednotili z 1,4. Na sliki 8 lahko
vidimo, da skupina vprasanih kot enako pomembne navaja tako tehni¢ne lastnosti
proizvodov, kot tudi dostavni ¢as. Enostavno vgradnjo proizvoda v betonsko podlago
(Stevilo udarcev s kladivom) in hitro dosezeni preddoloc¢eni natezni moment, so vprasani
ovrednotili zelo podobno. Obe prednosti spadata k enostavnejsi vgradnji proizvoda v
betonski element, ki ju bom podrobneje predstavil v analizi neposrednega opazovanja.
Priblizno enako pomembno so vprasani ovrednotili tudi dostavni ¢as novega proizvoda X. Z
dostavnim ¢asom se podjetje Mungo spopada ze dlje ¢asa, kar povzroc¢a nezadovoljstvo pri
kon¢nem uporabniku, saj naroceni proizvodi niso dostavljeni v Zelenem in navedenem
¢asovnem obdobju. Za najmanj pomembno so vprasani opredelili korozijsko odpornost
proizvoda in jo ovrednotili s povpre¢no oceno 2,8.

Vprasani iz skupine zaposlenih v podjetju poznajo tehni¢ne lastnosti novega proizvoda X,
njegove konkurenc¢ne proizvode in sedanjo ponudbo podjetja Mungo, natancneje proizvoda
Zin Y. Na podlagi tega znanja sem analizirani skupini zastavil vprasanja, ki so se nanasala
na izbor najboljSe od Stirith moznih alternativ podjetja Mungo, navedenih v uvodnem
poglavju.

Pri prvem vprasanju, kaj bi se po njihovem mnenju moralo zgoditi s proizvodom Z po
predstavitvi novega proizvoda X, se je 69 odstotkov vprasancev strinjalo (slika 9), da bi
proizvod Z morali odstraniti iz ponudbe, saj lahko dva podobna proizvoda zmedeta kupca.
Vsak izmed vprasanih je tudi argumentiral svojo odloCitev. Dva izmed vpraSanih pa sta
predlagala, da bi proizvod Z postopoma vzela iz prodaje. Vprasani, ki se ne strinjajo z
ukinitvijo proizvoda Z, so navedli dva bistvena razloga za ohranitev proizvoda Z v ponudbi.
Prvi navedeni razlog je ocena potresne varnosti C2, ki je na dologenih podrodjih Svice
obvezna, novi proizvod X pa te ocene nima. Drugi razlog so nizje tehni¢ne vrednosti
proizvoda X v primerjavi z obstoje¢im proizvodom Z. Proizvod X ima v nekaterih velikostih
nizje natezne nosilnosti, navedene v oceni ETA, v primerjavi s proizvodom Z, ki ga bom
obravnaval v nadaljnjih poglavjih.

Slika 9: Pomembnost ponudbe proizvoda Z (n=14)

ne, proizvod Z bi morali ohraniti (31%)

da, proizvod Z bi morali odstranitiiz ponudbe (69%)
Vir: lastno delo.

Podobno vprasanje je bilo zastavljeno tudi v zvezi z vprasljivostjo ponudbe proizvoda Y po
uvedbi proizvoda X. Pri tem vprasanju so imeli vprasani na voljo tri moznosti, ki SO
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prikazane na sliki 10. Vprasani so izbrali v priblizno 64 odstotkih moznost, da se ponudita
novi proizvod X in proizvod Y. Za ponudbo vseh treh proizvodov X, Y in Z se je odlo¢ilo
priblizno 21 odstotkov vpraSanih. Za ponudbo samo proizvoda X sta se odlocila dva
vprasana, kar predstavlja priblizno 14 odstotkov.

Pri predhodno predstavljenem vprasanju, ki je razvidno s slike 10, so morali vprasani tudi
pojasniti svojo izbiro. Na vprasanje je odgovorilo 13 vpraSanih, eden izmed vprasanih je v
odgovoru dodal moznost, ki je ni bilo na izbiro. Meni, da bi moralo podjetje Mungo v svoji
ponudbi obdrzati proizvoda X in Z. Vprasani, ki so izbrali ponudbo X in Y, so opredelili
svojo izbiro kot nujno, saj podjetje Mungo izpolnjuje celotno zahtevo trga, enako
konkurenci, ¢e na trgu obdrzi proizvod X za razpokani beton in proizvod Y za nerazpokani
beton.

Slika 10: Pomembnost razlicnih alternativ ponudbe (n=14)

0% 20% 40% 60% B80%
A A

L L

v ponudbi bi morali ohraniti vse tri proizvode (proizvod X,
proizvodY in proizvod Z)

v ponudbi bi morali ohraniti le proizvod X (brez proizvoda,
in proizvoda Z)

v ponudbi bi morali ohraniti proizvod Xin proizvod Y

Vir: lastno delo.

Poleg tega je pet vprasanih utemeljilo izbiro ponudbo X in Y. Na tak nacin ima podjetje
moznost, da cene razli¢no pozicionira, kar pa ni mogoce, ¢e se na trgu obdrzi zgolj proizvod
X. Poleg tega so navedli, da ponudba dveh proizvodov X in Y hkrati ponuja ve¢ prednosti,
in svojo izbiro utemeljili, da sta proizvoda izdelana v Svici oziroma da bi trije proizvodi na
trgu kupca zmedli. Vprasana, ki sta izbrala ponudbo zgolj enega proizvoda, torej proizvoda
X, sta argumentirala svojo izbiro z nizko ceno. Po njunem mnenju bi morala biti cena v
primeru ponudbe enega proizvoda, torej proizvoda X, enaka ceni proizvoda Y, ki pa je
cenovno nizje pozicioniran. Eden izmed vprasanih je svojo odlocCitev za ponudbo enega
proizvoda dodatno utemeljil, da je ponudba enega proizvoda preprosta za uporabnika.
Vprasani, ki so za svoj odgovor izbrali ponudbo vseh treh proizvodov X, Y in Z, so svojo
izbiro utemeljili s tem, da ima proizvoda Z certifikat potresne varnosti C2, proizvoda X in
Y pa je nimata, ter da so vrednosti za razpokani beton nizje pri proizvodu X v primerjavi s
proizvodom Z.

Pri moznosti odvzema enega iz med proizvodov, je pri vprasanih Se posebej velike negativne
vplive zaslediti v primeru ukinitve proizvoda Y. Od tega je 11 od 14 vprasanih menilo, da
bi ozja ponudba zaradi odvzema proizvoda Y iz prodaje podjetje Mungo privedla v izgubo
strank. Pri obrazlozitvi, zakaj bi ponudba enega proizvoda negativno vplivala na prodajo, se
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vprasani sklicujejo na pomanjkanje proizvodne raznolikosti. Kupec se po mnenju vprasanih
ne bo odlo¢il za nakup boljSega proizvoda X ali Z, ¢e mu za reSitev doloCenega tehni¢nega
problema zadostuje proizvod Y. Pri tem dva izmed vprasanih dodajata, da bo proizvod Z
zaradi slabs$ih vrednosti in pomanjkanja certifikata C2 kriti¢en samo v posebnih situacijah,
proizvod Y pa bo pogresalo veliko kupcev. Eden izmed vpraSanih pa je menil, da je ponudba
enega proizvoda smiselna, ker je proizvod X uporaben v vseh situacijah in sicer za razpokani
in nerazpokani beton.

S premisljenim vprasanjem sem pozornost vprasanih osredotoc¢il na prednosti in slabosti
odvzema proizvoda Z iz ponudbe in vpliva take ponudbe na stranke. Pri tem so vpraSani
navedli, kako velike tezave lahko pricakujemo pri prodaji proizvoda X, saj nima ocene C2.
Pet vprasanih oziroma 36 odstotkov vseh vprasanih, kot je tudi razvidno s slike 11, je
mnenja, da bo taka pomanjkljivost pri proizvodu X privedla do tezav s kupci. Pet vprasanih
meni, da pomanjkanje certifikata lahko povzroci tezave pri kupcih. Dva vpraSana sta se
opredelila za neodloceno. Dva od vprasanih pa menita, da pomanjkanje certifikata C2
najverjetneje ne bo predstavljalo tezav pri kupcih. Da pomanjkanje certifikata C2 pri
strankah ne bo povzrocalo tezav, ni izbral nih¢e od vpraSanih.

Slika 11: Pomanjkljivost certifikata potresne ocene C2 in vpliv na kupca (n=14)

0% 10% 20% 30% 40%:
I 1 1 1

ja, to bo ustvarilo problem pri strankah

18, to lahko ustvan problem pn strankah

to lahko, ali pa tudi ne ustvari problema pri strankah
najverietneje to ne bo predstavljajo problerma za stranke

ne, to definitivno ne bo ustvarilo problema pn strankah 4 0%

Vir: lastno delo.

S pomocjo vprasanj odprtega in zaprtega tipa sem od vpraSanih Zelel izvedeti, kakSno je
njihovo mnenje glede odvzema proizvoda Z iz prodaje in kaksne ovire pricakujejo pri trZzenju
proizvoda X. Na odvzem proizvoda Z iz ponudbe se je 42 odstotkov vprasanih odzvalo zelo
kriticno. 21 odstotkov vprasanih je pojasnilo, da je pomanjkljivost te ponudbe ravno
pomanjkanje ocene C2. 21 odstotkov vprasanih pa je navedlo, da je tezava v nizkih nosilnih
vrednosti proizvoda X, ki morajo biti najmanj enakovredne obstojeCemu proizvodu Z.
Preostalih 42 odstotkov vprasanih je navedlo, da odvzem proizvoda Z ne bi bistveno vplival
na ponudbo, saj bi ga nadomestil proizvod X. Od tega je 28 odstotkov vprasanih navedlo, da
bi to veljalo, ¢e bi bile tehni¢ne nosilne vrednosti proizvoda X in cena enaka ali boljsa v
primerjavi z obstojeCim proizvodom Z. 14 odstotkov vprasanih je menilo, da menjava
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proizvoda Z s proizvodom X ne bi povzrocila tezav. To velja, so $e dodali vprasani, ¢e bi
bili kupci predhodno obvesceni in bi se zavedali, da menjava prinasa tudi prednosti.

Analizirana skupina na¢rtovalcev. Vprasalnik je sestavljalo 14 strokovnih vprasanj, od
tega sedem zaprtega tipa, preostala vprasanja pa so bila odprtega tipa ali pa polodprtega tipa
(Priloga 2). Z vprasalnikom sem zelel odgovoriti na vprasanji, kako pomembne so
posamezne lastnosti obstojecih proizvodov podjetja Mungo in kako jih lahko primerjamo s
proizvodi konkurence. Z odgovori sem zelel dodatno oceniti moznosti za uspeh novega
proizvoda X in oceniti zelje oziroma pricakovanja, ki jih mora izpolnjevati ta vrsta
proizvodov pri skupini nacrtovalcev.

Anketirane nacrtovalce predstavljajo ve¢ja inzenirska podjetja, ki izdelujejo nacrte za
razlicne gradbene objekte, kar pomeni, da imajo zakljuen najmanj univerzitetni Studij
inZenirske stroke. Prav stopnja izobrazbe je vplivala na izbiro odgovorov na vprasanja, Saj
0 vsi vpra$ani, razen enega, odgovorili, da je tehni¢na kakovost pomembnejsa od cene. Na
grobo lahko ocenim, da je kakovost proizvoda za 86 odstotkov vprasanih pomembnejsa kot
njegova cena. Tak§no mnenje je ravno nasprotno, kot sem ga opazil pri analizirani skupini
zaposlenih v podjetju. Na podlagi raziskave ugotavljam, da skupina nacrtovalcev pri
primerjavi treh alternativnih resitev pritrjevanja, Ki jih predstavljajo vijaki za beton, jekleno
sidro in kemijska pritrdilna sredstva, Se vedno dajejo prednost proizvodom iz skupine
jeklenih sider, med katere spada tudi novi proizvod X. Na podlagi povpre¢nih vrednosti,
kako pomembna je posamezna tehni¢na resitev za vpraSane, sem vrste pritrdilnih sredstev
rangiral po pomebnosti (slika 12). Vprasani so pomembnost jeklenega sidra ocenili na
sedemstopenjski lestvici pomembnosti, pri kateri ocena 1 pomeni zelo pomembno in ocena
7 nepomembno. V povprecju so vpraSani jeklena sidra ocenili z oceno 1,6, kemijska
pritrdilna sredstva z oceno 3,3 in vijake za beton z oceno 4,1.

Slika 12: Primerjava pomembnosti med razlicnimi metodami pritrjevanja (n=7)

Zelo ) Pomembnost - Ne
pomembno N g pomembno
1 2 3 4 5 6 7

vijak za beton

jekleno sidro (torzijsko kontrolirano kovinsko sidro)

kemijska pritrdilna sredstva (kemijsko pritrdilo)

Vir: lastno delo.

Na podlagi vprasalnika ugotavljam, da 43 odstotkov vprasanih pozna in uporablja obstojece
proizvode podjetja Mungo, natan¢neje proizvoda Z in Y. Z vprasanji, ki se nanasajo na
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prednosti, ki jih bo ponujal novi proizvod X, sem poskusal oceniti pomembnost proizvoda
X in posledi¢no moznost odlo¢itve za njegov nakup s strani analizirane skupine. Pri tem so
vprasani dobro korozijsko zas¢ito, ki jo bo podjetje Mungo ponujalo pri novem proizvodu
X, v 71 odstotkih ocenili kot pomembnejSo v primerjavi s certifikatom C2 za potresno
varnost, ki ga novi proizvod X ne bo imel. Pri enem izmed vprasanj so vprasani nasteli
konkurenéne proizvode, ki jih pri svojem delu najveckrat izberejo pri posameznih projektih.
Nasteti proizvodi so enaki, kot jih je predhodno opredelila Ze skupina zaposlenih v podjetju,
in sicer proizvodi T, H2, F2 in H3. Zal vpraani niso nasteli oziroma niso navedli niti
prednosti niti slabosti naStetih konkuren¢nih proizvodov v primerjavi z obstoje¢ima
proizvodoma Z in Y. Najverjetneje je vzrok za to dejstvo, da skupina vpraSanih ne pozna
omenjenih proizvodov.

Na sedemstopenjski lestvici pomembnosti, ki jo prikazuje slika 13, sem poizkusil oceniti
posamezne izjave, ki se neposredno navezujejo na novi proizvod X. Ceprav vprasani sami
ne izvajajo takih del, so velik pomen pripisali prednostim enostavne vgradnje proizvoda.
Prednosti enostavne vgradnje predstavljajo: ,.enostavna vgradnja proizvoda v betonsko
podlago (Stevilo udarcev s kladivom)* in ,,hitro dosezeni preddoloceni natezni moment*.

Slika 13: Primerjava pomembnosti tehnicnih lastnosti proizvoda X za Nacrtovalce (n=7)

Zelo Pomembnost

pomembno
1 2 3 4 5 6 7

»  Nepomembno

Evropska tehnitna ocena ETA

ponudba obeh proizvodov v razli¢nih vrstah jekla
(nerjavetega in pocinkanega jekla)
majhne razdalje med pritrdili, majhni robovi betona in 13
tanka betonska ploi¢a 7

Evropska tehni¢na ocena za poZarno varnost
certifikat za potresno varnost (ocena C1)

certifikat za potresno varnost (ocena C2)

enostavna vgradnja proizvoda v betonsko podlago
{3tevilo udarcev s kladivom)

hitro doseZeni preddoloceni natezni moment
jeklena sidra iz nerjavecega jekla

jeklena sidra iz pocinkanega jekla

Vir: lastno delo.

Kot najpomembnejse lastnosti so vprasani navedli majhne razdalje med pritrdili, majhne
robove betona in tanko betonsko plos¢o z oceno 1,3. V tem primeru gre za tehni¢ne lastnosti
proizvoda X, ki so navedene v oceni ETA. Prav tako na podlagi analize ugotavljam
pomembnost sortimenta obeh vrst proizvoda, torej proizvoda Xr iz nerjavecega jekla in
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proizvoda Xc iz pocinkanega jekla. Treba je izpostaviti, da so vprasani uporabljali proizvode
iz ene ali druge vrste jekla, torej iz nerjavecega ali pocinkanega jekla, saj se jim ponudba
obeh hkrati ne zdi pomembna in so jo vpraSani ocenili z oceno 3,7.

ManjSo pomembnost so vpraSani pripisali Evropski tehni¢ni oceni za pozarno varnost in
certifikatoma za potresno varnost. Slednja sta pokazatelj, da se analizirano podrocje prodaje
skoraj v celoti nahaja zunaj potresnega podro&ja Svice (Erdbebengefihrdung Schweiz,
2020).

Tehni¢ni podatki oziroma nosilne sposobnosti proizvodov so za to skupino izrednega
pomena, saj lahko le nacrtovalci ovrednotijo, ali je posamezni proizvod dovolj kakovosten,
da ga uvrstijo v gradbeni nacrt oziroma da predlagajo njegovo uporabo. VpraSani so pri
vprasanju, na kakSen nacin pridobivajo tehni¢ne podatke v zvezi z nosilnimi sposobnostmi
proizvodov, odgovorili, da velik poudarek dajejo tehni¢ni dokumentaciji in tehni¢ni podpori
znotraj podjetja, za kar se je odlocilo 86 odstotkov vprasanih. Na drugo mesto so vpraSani s
57 odstotki uvrstili pridobivanje podatkov s pomocjo tehni¢nega kataloga podjetja. Uporabo
racunskega programa in drugih moznih nacinov pridobivanja podatkov so vpraSani v obeh
primerih ocenili s 14 odstotki. Za pridobivanje podatkov o nosilnih sposobnosti proizvodov
s pomocjo specializiranega internega oddelka posameznega podjetja se ni odlocil nih¢e od
vprasanih nacrtovalcev. Da je proizvod pri nacrtovalcih oznacen kot uspesen, mora biti
opremljen z dokumentacijo o tehni¢nih lastnostih, ki jo pripravi tehni¢ni oddelek podjetja.
Ugotavljam, da brez podpore tehni¢ne dokumentacije novi proizvod X pri tej skupini
uporabnikov najverjetneje ne bo imel uspeha.

4.1.2  Neposredno opazovanje

Raziskavo neposrednega opazovanja sem opravil samo pri zaposlenih podjetja Mungo, saj
gre za povsem nov proizvod, zato ta del raziskave ni vkljuceval kon¢nih uporabnikov.
Opazovanje udeleZencev je potekalo tako, da sem jim pripravil teoretino predstavitev
tehni¢nih lastnosti novega proizvoda X v primerjavi s konkurenénimi proizvodi Z, H2, H3
in F2. Po zakljuc€eni teoreti¢ni predstavitvi sem opravil raziskavo prakti¢nega dela, kjer so
opazovani udelezenci aktivno sodelovali pri fizicnem testiranju vgradnje proizvoda Xc in
primerjanih konkurenénih proizvodov v betonsko podlago. Opazovani udelezenci raziskave
so bili zunanji tehni¢ni prodajalci (ZTP) iz Svice, Neméije in Avstrije. Skupno $tevilo
udeleZencev je predstavljalo 22 oseb. Med drugim so bili udelezenci raziskave tudi vodje
prodaje v Svici, Nem¢iji, Srbiji in Poljski, in sicer iz vsake drzave po en vodja, torej skupaj
Stiri osebe. Raziskava opazovanja je zajemala tudi tehni¢ni oddelek podjetja, skupaj Stiri
osebe, in prodajni oddelek, skupaj dve osebi. Opazovani udelezenci so bili razdeljeni v dve
skupini, pri cemer je imela vsaka izmed skupin na voljo dve uri oziroma 120 minut. Prvo
skupino so sestavljali zaposleni v Svici, skupaj 15 oseb, drugo skupino pa so sestavljali
zaposleni iz drugih drzav.
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Magistrska naloga raziskuje uspeh proizvoda na $vicarskem trgu, vendar sem v raziskavo
neposrednega opazovanja vkljuéil vse udeleZence, saj vecje Stevilo uporabnikov proizvoda
predstavlja boljsi vzorec, kar omogoca tudi natanénejso analizo.

Zaradi omejenega Casa sem za primerjavo izbral proizvode iz pocinkanega jekla, in sicer Zc,
H2c, F2c in H3c. Pri vgradnji proizvodov sem analiziral postopek, ki je potreben za vgradnjo
posameznega proizvoda. Proizvod se vgradi v betonski element v predhodno izvrtano
odprtino dolo¢enega premera. Razlike med proizvodi se pojavijo pri $tevilu udarcev s
kladivom, ki so potrebni za vgradnjo proizvoda v betonski element. Po kon¢ani vgradnji je
treba s torzijskim momentnim klju¢em doseci preddoloceni natezni moment, da proizvod
moment, tem enostavnejSa je vgradnja proizvoda. V primeru nizjega odpora pri zabijanju s
kladivom delavec potrebuje krajsi ¢as vgradnje in se pocCasneje utrudi. Enako velja tudi za
natezni moment, kjer mora za visji natezni moment delavec izvesti ve¢ gibov, zaradi ¢esar
porabi ve¢ svojega ¢asa in energije.

Tabela 1 prikazuje podatke o tem, koliko udarcev je bilo potrebno za vgradnjo posameznega
proizvoda v predhodno izvrtano odprtino v betonski podlagi. Da bi bila primerjava med
proizvodi verodostojna, so udelezenci uporabili posebno kladivo, ki omogoca udarce z enako
obtezbo petih kilogramov. Kot je razvidno iz tabele 1, so povprecne razlike v primerjavi z
vsemi konkuren¢nimi proizvodi nizje za velikosti M10 in visje za velikost M16. Pri velikosti
M10 je opaziti Se posebej velike razlike pri proizvodu Xc v primerjavi s proizvodom Zc. V
tem primeru je razlika v povprecju za obe skupini vec kot 100 odstotkov, kar pomeni, da sta
potrebna se enkrat vec¢ja energija in daljsi ¢as za vgradnjo proizvoda Zc v betonsko podlago
Vv primerjavi s proizvodom Xc. Za obrazlozitev bom primerjal velikosti proizvodov M16. Pri
velikosti M16 je za proizvod Xc v primerjavi s povprecjem obeh skupin za proizvod F2c
potrebno 40 odstotkov ve¢ energije in za proizvod H3c 57 odstotkov vec¢ energije pri njihovi
vgradnji v betonsko podlago. Vsi udeleZenci so se strinjali, da so prednosti vgradnje novega
proizvoda X pomembnejse pri vecjih proizvodih, saj je te tezje vgraditi in mora delavec za
njih porabiti ve¢ energije kot za manjse proizvode.

Tabela 1: Vgradnja proizvoda v betonsko podlago: stevilo udarcev s kladivom (n=22)

proizvodi velikosti M10 (globina vgradnje 60 mm)

vrsta proizvoda F2c H3c
prva skupina (skupaj 15 oseb) 4 udarcev | 9 udarcev | 4 udarcev | 5 udarcev | 6 udarcev
druga skupina (skupaj 7 oseb) 4 udarcev | 8 udarcev | 4 udarcev | 5 udarcev | 6 udarcev

proizvodi velikosti M16 (globina vgradnje 115 mm)

vrsta proizvoda F2c H3c
prva skupina (skupaj 15 oseb) 7 udarcev |12 udarcev| 10 udarcev| 10 udarcev | 12 udarcev
druga skupina (skupaj 7 oseb) 4 udarcev |12 udarcev| 11 udarcev| 8 udarcev | 14 udarcev

Vir: lastno delo.
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Iz tabele 2 je razviden preddoloceni natezni moment, podan v Nm. Natezni moment je za
posamezen proizvod dolo¢en v tehni¢ni oceni ETA. Tudi v tem primeru sem primerjal
proizvode velikosti M10 in M16. Te se je po kon¢anem zabijanju s kladivom, da bi proizvod
postal funkcionalen, pri¢vrstilo s torzijskim momentnim klju¢em na preddoloceni natezni
moment, Ki je razviden iz tabele 2. V tem primeru je razlika med primerjanimi proizvodi za
velikosti M10 povsem enaka. V primeru velikosti M16 pa je proizvod X v o€itni prednosti.

Tabela 2: Vgradnja proizvoda v betonsko podlago: preddoloceni natezni moment

proizvodi velikosti M10
vrsta proizvoda F2c H3c
preddoloceni natezni moment [Nm] 45 40 45 45 45
proizvodi velikosti M16
vrsta proizvoda F2c H3c
preddoloceni natezni moment [Nm] 80 120 110 120 110

Vir: lastno delo.

V obeh primerih na podlagi analize neposrednega opazovanja ugotavljam, da ima pri
vgradnji proizvoda v betonsko podlago, za katero so namenjeni vsi prej primerjani proizvodi,
prednost velikost M10 proizvoda Zc, za katerega je potreben najmanj$i moment v velikosti
40 Nm. Pri velikosti M16 ima o¢itno prednost proizvod Xc, za katerega je potreben vgradni
moment 80 Nm. Proizvodi konkurence imajo v tej velikosti podoben natezni moment, Ki se
giblje med 110 in 120 Nm. Udelezenci analize so potrdili, da je lazja vgradnja proizvoda Xc,
ki je v primerjavi s konkuren¢nimi proizvodi $e posebej oc€itna pri velikosti M16. Poleg tega
so udelezenci analize navedli, da je na¢in vgradnje $e toliko bolj pomemben v primeru, ko
je treba proizvod vgraditi v betonsko steno ali celo v strop posameznega objekta. V tem
primeru je vgradnja Se toliko bolj zahtevna, saj je po mnenju udelezencev udarjanje s
kladivom v strop tezje kot vgradnja proizvoda v betonsko podlago na tleh. Dodatno so
udelezenci potrdili, da se vgradnja proizvoda v betonsko steno ali betonski strop najveckrat
izvaja na gradbenem odru ali celo lestvi.

4.1.3 Tehni¢no pozicioniranje proizvoda

Tehni¢ne lastnosti proizvodov so navedene v oceni ETA. Lastnosti proizvodov, kot je na
primer natezna nosilnost proizvodov razli¢nih ponudnikov, se lahko zaradi standardiziranih
podatkov v dokumentih ETA preprosto primerjajo med seboj.

Izvedel sem tehni¢no primerjavo proizvoda X s podatki konkurené¢nih proizvodov, ki so jih
kot substitute proizvoda X navedle analizirane anketne skupine. Pri tehni¢nem
pozicioniranju novega proizvoda X sem za primerjavo uporabil podatke proizvodov treh
razlicnih podjetij, ki na obravnavanem trgu ponujajo skupno Sstiri razli¢ne proizvode.
Konkuren¢na podjetja prav tako ponujajo proizvode, ki so izdelani iz dveh razli¢nih vrst
jekel, in sicer iz nerjavecega jekla in iz pocinkanega jekla. Proizvodom iz nerjavecega jekla
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sem za potrebe mdsebojnega lo¢evanja dodal konénico r in proizvodom iz pocinkanega jekla
kon¢nico c¢. Podjetje Mungo bo proizvod X v obeh izvedbah jekla ponujalo v $tirih razli¢nih
velikostih, ki jih oznacujejo velikosti M8, M10, M12 in M16. Enake velikosti proizvodov
ponujajo tudi konkurenéna podjetja, vendar je pri teh razpon razli¢nih velikosti proizvodov
vedji.

Za analizo bom uporabil proizvode Z, T, H2, F2 in H3. Proizvoda Y v raziskavi ne bom
uposteval, saj zaradi njegove omejene uporabe nima na voljo analiziranih podatkov. Med
analiziranimi proizvodi se nahaja tudi proizvod Z. Primerjava vrednosti proizvoda Z je
pomembna, saj namerava podjetje Mungo proizvod nadomestiti z novim lastnim
proizvodom X. Podjetje, ki ponuja proizvode z oznako T, je podjetje podobne velikosti kot
obravnavano podjetje Mungo. Sklepam torej, da imata obe podjetji podobne moznosti za
razvoj in podobne razvojne kapacitete. Proizvod H2 konkuren¢no podjetje na trgu prodaja
ze vec kot desetletje, proizvoda H3 in F2 pa sta novejSa izuma. Proizvoda H3 in F2 ponuja
eno izmed najvecjih podjetij v panogi pritrjevalnih sistemov. Proizvoda sta delezna tudi
konstantnega izpopolnjevanja, ki si v povpredju sledi v razmiku od dveh do treh let (Mungo
Befestigungstechnik AG, 2019).

Natezne nosilnosti novega proizvoda X v primerjavi s konkuren¢nimi proizvodi
predstavljata spodnji sliki 14 in 15. Poleg tega slika 14 prikazuje primerjavo med proizvodi
iz nerjavecega jekla, slika 15 pa primerja proizvode iz pocinkanega jekla. Vrednosti v grafih
so navedene v kN. Vrednosti natezne nosilnosti so v obeh grafih podane za posamezno
velikost proizvoda. Premice, ki povezujejo $tiri razli¢ne velikosti posameznih primerjanih
proizvodov v sliki 14 in 15, nam omogocajo, da lazje sledimo posameznim velikostim
posameznega proizvoda. VVrednosti proizvodov so prikazane z vrednostmi natezne nosilnosti
za posamezno velikost proizvoda. Zato premica, ki povezuje vrednosti, nima matemati¢nega
pomena, ampak omogoca zgolj boljsi pregled med proizvodi.

Proizvod Xr, ki je predstavljen na sliki 14, sem primerjal s konkuren¢nimi proizvodi Tr, H2r
in F2r. Iz grafa je razvidno, da imata proizvoda Zr in H2r enake nosilne vrednosti v vseh
velikostih in se zato njihovi podatki prekrivajo. Proizvodi Zr, Tr in H2r imajo v velikosti M8
za 20 odstotkov visje vrednosti kot proizvod Xr, v velikosti M 10 pa imajo vsi §tirje proizvodi
enake vrednosti. Pri velikosti M12 se za¢nejo vrednosti zopet razlikovati. Proizvod Xr ima
za 20 odstotkov vi§je vrednosti v primerjavi z Zr in H2r in za 6 odstotkov niZje v primerjavi
s Tr. Pri velikosti M16 ima proizvod Xr za 20 odstotkov nizje vrednosti v primerjavi z Zr,
TR in H2r. V primerjavi z najmocnejso konkurenco, ki ponuja proizvode H3 in F2, imajo
proizvodi Xr, Zr, Tr in H2r v vseh velikostih nizje vrednosti. Pri primerjavi s proizvodom
Xr so vrednosti F2r 50 odstotkov in H3r 53 odstotkov visje v velikosti M8. V velikosti M16
imata proizvoda F2r za 30 odstotkov in H3r 33 odstotkov visje vrednosti v primerjavi s
proizvodom Xr. Treba je Se poudariti, da ima proizvod Xr v primerjavi z vsemi
konkurenénimi proizvodi v velikosti M 16 slabSe vrednosti.
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Slika 14: Primerjava vrednosti natezne nosilnosti proizvodov iz nerjavecega jekla
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Slika 15: Primerjava vrednosti natezne nosilnosti proizvodov iz pocinkanega jekla
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S slike 15 je razvidna natezna nosilnost proizvoda Xc v primerjavi s konkuren¢nimi
proizvodi Zc, Tc, H2c in F2c. Vsi analizirani proizvodi na sliki 15 so iz pocinkanega jekla.
Nosilne vrednosti Xc v velikosti M8 in M10 so nizje v primerjavi z vsemi analiziranimi
konkuren¢nimi proizvodi. Natan¢neje so vrednosti Xc velikosti M8 v primerjavi s
proizvodom Zc nizje za 30 odstotkov in v primerjavi s Tc in H2c¢ nizje za 42 odstotkov. V
primerjavi s H3c in F2c so vrednosti natezne nosilnosti proizvoda Xc nizje za 56 odstotkov.
Podobne razlike so prisotne pri primerjavi proizvodov velikosti M10. V velikosti M12 so
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vrednosti Xc boljse v primerjavi s H2c, in sicer za 14 odstotkov, in slabSe v primerjavi s
preostalimi proizvodi. V velikosti M12 je tako Xc slabsi za 12,5 odstotka v primerjavi s
proizvodoma Zc in Tc in 30 odstotkov v primerjavi s H3c in F2c. Pri primerjavi velikosti
M16 imata proizvoda Zc in H2c enake vrednosti kot Xc. V velikosti M16 ima Xc 20
odstotkov nizje vrednosti kot Tc in okoli 30 odstotkov nizje vrednosti v primerjavi s H3c in
F2c.

4.2 Analiza rezultatov

V analizi rezultatov bom predstavil nakupne navade potrosnika in analiziral pridobljene
rezultate. Pri analizi rezultatov se bom podrobneje osredotocil na uporabnikovo zaznavanje
novega proizvoda, dolo¢il pomembne dejavnike pri nakupnem odlo¢anju in umestil
proizvod v primerjavi s konkurenco.

4.2.1 Analiza nakupnega odlocanja

Za primer analize nakupnega odlo¢anja bom tudi v tem primeru kupce razdelil na
nacrtovalce in profesionalne uporabnike, kar bo omogocilo lazje prilagajanje razlicnih
zahtev za novi proizvod X.

Pri skupini na¢rtovalcev lahko na podlagi vprasalnika trdim, da tej skupini cena proizvoda
ni pomembna. Prav nasprotno, opazil sem, da je njihova pozornost usmerjena k tehni¢nim
lastnostim proizvoda, saj so jih vpraSani opredelili kot najpomembnejse. Sklepam lahko, da
bo prodaja proizvoda Xc zaradi slabih vrednosti natezne nosilnosti manj uspesna. Ve¢
uspesnosti lahko podjetje pricakuje pri proizvodu Xr. Prav tako lahko podjetje v prihodnosti
pricakuje uspeh pri proizvodu Xc zaradi dobre korozijske za$cite, saj se ta lastnost prav tako
uvrS¢a med dobre tehni¢ne lastnosti, vendar je podjetje trenutno Se ne ponuja. Na podlagi
vprasalnika je namre¢ analizirana skupina nacrtovalcev v 71 odstotkih izbrala korozijsko
odpornost kot pomembnejSo v primerjavi z oceno potresne varnosti C2. Tako razmisljanje
lahko novi proizvod X v prihodnosti pripelje do novega, sedaj Se nepoznanega trga skupine
nacrtovalcev.

Pri kupcih iz skupine strokovnih uporabnikov na prodajno odlo¢anje najbolj vpliva ugodna
cena proizvoda. Tehni¢ne lastnosti proizvoda pa vpraSani uvrs¢ajo za ceno proizvoda, torej
na drugo mesto. Za uspe$no analizo nakupnega odlo¢anja skupine strokovnih uporabnikov
bi bilo treba zajeti tudi primerjavo cene med proizvodi. Vsekakor lahko trdim, da bo pri
skupini strokovnih uporabnikov zaradi nizkih vrednosti natezne nosilnosti v primeru ugodne
cene imel tezave predvsem proizvod Xc. Posledi¢no lahko take pomanjkljivosti pripeljejo
do morebitnega nezaupanja v novi proizvod in s tem povezanega upadanja prodaje
proizvodov iz obeh vrst jekel. Prednosti proizvoda Xc in Xr vsekakor prinasa njegova
enostavna vgradnja. Prav tako lahko trdim, da novi proizvod X iz obeh vrst jekla ne bo
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dozivel uspeha pri kupcih, ki se nahajajo na potresnem obmocju, in sicer zaradi
manjkajocega certifikata C2, Ki je na takih obmocjih ocena potresne varnosti nujen.

4.2.2  Segmentacija proizvoda na trgu substitutov

Na trgu substitutov se ponudba proizvodov, med katere vklju¢ujemo tudi proizvod X, najbolj
razlikuje pri vrednostih natezne nosilnosti, ki so znacilne za proizvode vgrajene v beton. S
predhodnimi raziskavami sem za obravnavani trg opredelil pet bistvenih konkurencnih
proizvodov, ki bi lahko predstavljali groznjo pri prodaji proizvoda X na obravnavanem trgu.
Pri tem sem ugotovil, da proizvode H2, H3 in F2 ponujata dve najvecji podjetji na podrocju
pritrjevalne tehnologije na obravnavanem trgu. Dva proizvoda, in sicer proizvoda T in Z, pa
sta proizvoda konkurence podobne velikosti, kot je podjetje Mungo.

Skupina nacrtovalcev uporablja predvsem proizvode najvecjih dveh ponudnikov, torej
proizvoda H3 in F2 (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019). Proizvoda H3 in F2 imata visje
vrednosti natezne nosilnosti kot novi proizvod X, kar pomeni, da podjetje Mungo z njima na
tem podrocju ne bo konkuren¢no. Ve¢ji uspeh lahko podjetje pricakuje v primeru primerjave
vrednosti natezne nosilnosti s proizvodi enake konkurence, natan¢neje v primerjavi s
proizvodi iz nerjavecega jekla, torej Tr in H3r. V tem primeru so vrednosti natezne nosilnosti
proizvoda Xr iz nerjavecega jekla zelo podobne konkuren¢nim proizvodom. Tako stanje
velja tudi za obstojeci proizvod Zr, ki ga podjetje Mungo trenutno prodaja pod svojo
blagovno znamko. Pri proizvodu iz pocinkanega jekla, torej pri proizvodu Xc, lahko podjetje
Mungo pricakuje tezave, saj so primerjane vrednosti natezne nosilnosti v primerjavi s
proizvodi Zc, Tc in H2c, nizje. Tezavo bi lahko predstavljala le predhodno omenjena
potresna ocena C2, ki je novi proizvod X nima. Vsi prej nasteti konkuren¢ni proizvodi
ponujajo certifikat C2 in bodo imeli zato na potresnih obmocjih prodajnega trga
najverjetneje vec uspeha.

4.2.3  Vrednotenje rezultatov in prepoznavanje napak

Kot raziskovalno metodo anketiranja obeh analiziranih skupin sem uporabil tako vprasanja
odprtega in zaprtega tipa kot tudi polodprta vprasanja. Pri obeh analiziranih skupinah je bil
vzorec relativno majhen. Pri analizirani skupini nacrtovalcev je na anketna vprasanja
odgovorilo sedem vpraSanih. Majhno Stevilo vprasanih gre pripisati pogoju, da podjetje
Mungo nima razvite prodaje pri omenjeni skupini. Poleg tega ne gre za mnenje posameznika,
temveC za vecja inzenirska podjetja, ki so odgovorna za nacrtovanje oziroma izdelavo
gradbenih naértov na podro¢ju Svice. Skupina naértovalcev bi lahko v prihodnosti
predstavljala velik prodajni trg za proizvod X, z anketo pa sem Zelel oceniti moznosti za
njegov uspeh. Prav tako je v analizirani skupini zaposlenih v podjetju stevilo analiziranih
relativno majhno glede na velikost analiziranega trga Svice, saj je na zastavljeno anketo
odgovorilo 14 vpraSanih, od tega ZTP podjetja v sedmih primerih, preostale vprasane pa so
predstavljali notranji zaposleni v podjetju. Ce izpostavimo dejstvo, da ima podjetje Mungo

53



skupaj osem zaposlenih ZTP, ki pokrivajo celoten analizirani trg v Svici, in da imajo ti
vzpostavljen neposreden odnos s strankami, predstavlja Stevilo analiziranih relativno visok
reprezentativni vzorec zelja in zahtev kupcev iz skupine profesionalnih uporabnikov. Poleg
tega je treba opozoriti na pomanjkljivost vprasanj odprtega in polodprtega tipa pri obeh
vrstah vprasalnikov, saj ti lahko hitro postanejo subjektivni. Zato mora biti bralec, ki
vprasalnike analizira, pazljiv pri njihovi interpretaciji, da ostane objektiven.

Z analizo neposrednega opazovanja sem Zelel posnemati resni¢no stanje uporabe proizvoda
s strani potrosnika v nadzorovanem okolju. Kot postopek merjenja sem uporabil povezavo
med opazovanjem in matemati¢nim odrazom kvantitativnih razmerij. Analiza tako temelji
na kombinaciji kvalitativnih in kvantitativnih metod raziskovanja, saj sem udelezence
spraSeval po njihovem mnenju, hkrati pa sem raziskavo podprl s fizi€nim preizkusom
proizvodov in tako pridobil matemati¢no primerljive podatke. Tudi v tem primeru se pojavi
teZava, Ce spraSevalec pri svojem delu postane subjektiven, kar lahko povzro¢ijo kvalitativne
metode raziskovanja oziroma nacin zbiranja podatkov. Sprasevalec mora biti pazljiv pri
zbiranju odgovorov, saj jih lahko interpretira drugace, kot jih podajo udelezenci, kar lahko
posledi¢no privede do napacénih rezultatov. Poleg tega mora biti sprasevalec previden pri
postavljanju podvprasanj, saj mora podvprasanja konstruktivno umestiti v potek pogovora
In se izogniti temu, da bi z njimi subjektivno usmerjal potek pogovora.

Med analize sem umestili tudi tehni¢no pozicioniranje proizvoda v primerjavi z nastetimi
konkurenénimi proizvodi. Vrednostim natezne nosilnosti pripisujeta velik pomen obe
anketirani skupini. Za metodo tehni¢nega pozicioniranja sem uporabil izklju¢no
kvantitativne metode za primerjavo proizvodov, pri katerih sem statisticno ocenil razlike
med posameznimi vrednostmi. Primerjava temelji izklju¢no na vrednostih v razpokanem
betonu, kar je tudi glavna lastnost obravnavanega proizvoda. Analizirana skupina
nacrtovalcev je v okviru raziskovalne metode anketiranja v obliki zaprtih in tudi odprtih
tipov vpraSanj veliko pozornost posvetila ,majhnim razdaljam med pritrdili, majhnim
robovom in tanki betonski plos¢i®. Teh v analizi zaradi kompleksnosti primerjave podatkov
med posameznimi proizvodi nisem obravnaval. Prav to lahko povzro¢i pomanjkljivost
oziroma odstopanje rezultatov oziroma napacno vrednotenje uspeSnosti proizvoda X v
primerjavi s konkuren¢nimi proizvodi za to vrsto analize.

5 UGOTOVITVE, OCENA IN PRIPOROCILA PODJETJU

Zadnji sklop podatkov predstavlja vrednotenje pomembnosti posameznih rezultatov in
ugotovitve. S pomocjo podatkov, pridobljenih s teoreti¢no raziskavo in analizo trga, sem
ocenil mozZne alternativne reSitve podjetja v zvezi z novim proizvodom. Na podlagi
ugotovitev sem za alternativne reSitve ocenil tudi tveganje za njihov sprejem in podjetju
predlagal najboljso resitev.
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5.1 Vplivni faktorji implementacije

Z analizami v predhodnih poglavjih sem podrobneje obravnaval skupine enostavnih
uporabnikov, profesionalnih uporabnikov in nacrtovalcev. Na podlagi predhodnih analiz
sem ugotovil, da je uporabnikovo sprejemanje novega proizvoda odvisno prav od skupine
uporabnikov in s tem povezane moznosti za uspeh oziroma neuspeh proizvoda X.

Za skupini enostavnih uporabnikov in nacrtovalcev podjetje Mungo $e nima razvite mreze
prodaje. Za prodajo proizvoda potencialno zelo Stevilénim potro$nikom, ki jih predstavlja
skupina nacrtovalcev, mora podjetje Mungo sprva izpopolniti tehni¢no podporo znotraj
podjetja, da lahko priporo¢i proizvode za resevanje dolo¢enih problematik pri nacrtovanju
gradbenih projektov. S tem lahko podjetje nudi odgovore na vprasanja, ki jih zastavlja taka
skupina kupcev. Skupina nacértovalcev namre¢ potrebuje pomo¢ v zvezi z ustreznostjo
proizvodov za posamezni tehni¢ni problem, trenutni ZTP pa nimajo dovolj tehni¢nega
znanja za nudenje takSne pomoc¢i (Mungo Befestigungstechnik AG, 2019).

Proizvod X bo s svojimi tehni¢nimi lastnostmi prednjacil Se posebej pri uporabnikih, ki
proizvod vgrajujejo v betonsko steno ali celo v betonski strop. Njegova enostavnejSa
uporaba, pri kateri je potrebno manjse Stevilo udarcev s kladivom, in nizji natezni moment
sta lahko poleg cene odlocilna faktorja za njegov nakup pri skupini profesionalnih
uporabnikov. Ce bo podjetiu Mungo uspelo ponuditi proizvod X po konkurené¢ni ceni
oziroma ¢e bo cena celo nizja v primerjavi z obravnavanimi proizvodi X, lahko podjetje
pri¢akuje velik uspeh novega proizvoda pri skupini profesionalnih uporabnikov.

Glede prodaje skupini enostavnih uporabnikov lahko sklepam, da bi prednost enostavne
vgradnje pri§la mo¢no do izraza. Skupina enostavnih uporabnikov za proizvode ponavadi ne
potrebuje potrdil, kot jih predstavlja ocena ETA, saj najveckrat nimajo tehni¢nega znanja,
da bi razlikovali med kakovostjo proizvodov. Ocena ETA posledi¢no vpliva na visoke cene
proizvodov. Konkurenca zato ponuja proizvode v raznih prodajnih sredi$¢ih brez ocene
ETA, pri cemer S0 ti proizvodi enostavnim uporabnikom cenovno bolj dostopni. Na podlagi
navedenega ugotavljam, da v primeru novega proizvoda X podjetje Mungo najverjetneje ne
bo imelo uspeha pri skupini enostavnih uporabnikov (Mungo Befestigungstechnik AG,
2019).

5.2 Oblikovanje cene

Cene novega proizvoda X kljub njeni pomembnosti za skupino profesionalnih uporabnikov,
za katere ima podjetje trenutno vzpostavljeno prodajno mrezo, ni bilo mogoce dolociti. Za
dolo¢anje cene novega proizvoda X je treba poznati stroske vseh sestavnih delov novega
proizvoda. Cenovne razlike se pojavijo zaradi kakovostnejsih sestavnih delov novega
proizvoda in zaradi dodatnega procesa, ki ga Xc proizvod potrebuje za izdelavo zasCitne
galvanizirane prevleke, ki jo za podjetje Mungo izdeluje partnersko podjetje v Nemciji.
Dodatni delovni procesi in razlika v surovinah imajo lahko velik vpliv na razliko v ceni
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konénega proizvoda v primerjavi z obstoje¢im proizvodom Y. Zal v &asu pisanja magistrske
naloge podjetje Mungo Se ni pridobilo kon¢ne ponudbe dobavitelja, kar je onemogocilo
dolocitev njegove cene.

53 Mozne alternativne reSitve

Kot sem ze omenil v uvodu magistrske naloge, se vodstvo podjetja zaradi uvajanja novega
proizvoda X sooca s tezko odlocitvijo: ali ohraniti proizvod Y ali pa ga zaradi njegove
omejene uporabe v celoti umakniti iz prodaje? Podjetje se pri uvedbi novega proizvoda X
sooCa s podobnimi tezavami pri proizvodu Z. Proizvoda Y in Z sta namre¢ z leti postala
prepoznavna in predstavljata ime podjetja. V nadaljevanju bom na podlagi predhodnih
raziskav poizkusil predstaviti prednosti in slabosti posamezne odlocitve in podjetju
predlagati najboljSo alternativo.

V nadaljevanju bom obravnaval posamezne moznosti za podjetje ter navedel ugotovljene
prednosti in slabosti vsake izmed njih.

Alternativa 1: Po uvedbi novega proizvoda X se ponudba podjetia zmanjsa. Ohrani se samo
novi proizvod X, proizvod Y in proizvod Z pa se umakneta iz prodaje.

Novi proizvod X je primeren za vgradnjo v vse vrste betona, torej v razpokani in nerazpokani
beton. Z enim proizvodom lahko podjetje Mungo zapolnjuje celotno ponudbo, ki sta jo do
sedaj predstavljala proizvoda Z in Y. V primeru odlocitve podjetja za alternativo 1 je
najvecja prednost zmanj$anje zaloge, saj podjetju za skladis¢enje ostaja samo en proizvod
namesto treh. S tem se izboljSajo tudi dostavne sposobnosti zaradi skladiS¢enja in
proizvodnje enega proizvoda. Proizvodnja novega proizvoda bo v Svici, kar ima pozitiven
vpliv na potros$nika. Z enim proizvodom podjetje pokriva celoten asortiment, kar uporabniku
omogoca enostavno izbiro med proizvodi. Prav tako bo na uporabnika pozitivno vplivala
enostavnejSa vgradnja proizvoda X v primerjavi z obstoje¢im proizvodom Z. Ravno
enostavna vgradnja predstavlja vpliven faktor za njegov nakup pri skupini profesionalnih
uporabnikov. Podjetje bi se v primeru ponudbe, kot jo predstavlja alternativa 1, sreGevalo s
problemom vrednosti natezne nosilnosti, e posebej pri proizvodu Xc. V tem primeru ima
obstoje¢i proizvod Zc boljse vrednosti, ki so primerljive z enako veliko konkurenco.
Pomanijkljivost ponudbe v alternativi 1 predstavlja tudi potresna ocena C2, saj je novi
proizvod X nima. Vsi obravnavani proizvodi konkurence iz obeh vrst jekla imajo omenjeno
oceno potresne varnosti. Konkurenca lahko izkoristi pomanjkljivost novega proizvoda pri
oglaSevalskih kampanjah svojih proizvodov. Ne smemo zanemariti vpliva Siroke palete
proizvodov, ki po mnenju razli¢nih avtorjev pozitivno vplivajo na potrosnika. Zmanjsanje
ponudbe na zgolj en proizvod lahko pripelje do izgube kupcev, saj ti ne bodo imeli razli¢nih
alternativ za reSevanje svojih tehni¢nih problemov. Dodatna tezava ponudbe enega
proizvoda je, da je podjetje omejeno na eno prodajno ceno.
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Alternativa 2: Podjetje ohrani v svoji ponudbi oba svoja proizvoda. Ohrani proizvod X in
proizvod Y.

Velik vplivni faktor alternative 2 je razli¢na kakovost proizvodov oziroma zapolnjevanje
celotne ponudbe, enako kot to po¢ne konkurenca. Na podlagi razli¢ne izbire proizvodov ima
podjetje moznost, da prilagaja cene za posamezni proizvod. Potro$niku v tem primeru ponuja
obe resitvi, pri ¢emer obstaja manjsSa nevarnost odhoda potrosnikov h konkurenci zaradi
pomanjkljive ponudbe. Prav tako v primeru ponudbe proizvoda X obdrzi prednosti
enostavne vgradnje, vendar izgubi moznost prodaje na trgih, kjer je zahtevana potresna
ocena C2. Poleg tega proizvod X nima enakih vrednosti natezne nosilnosti kot obstojeci
proizvod Z, kar lahko povzroc¢i izgubo obstojecega trga.

Alternativa 3: Podjetje ohrani ponudbo obeh svojih proizvodov in hkrati tudi ponudbo
konkurencnega proizvoda. Podjetje ohrani proizvod X, proizvod Y in proizvod Z.

Oba proizvoda, torej proizvod X in proizvod Z, imata enako dovoljenje za uporabo v
nerazpokanem betonu. Proizvod Z ponuja dodatno prednost zaradi visjih vrednosti natezne
nosilnosti in potresne ocene C2. Ponudba vseh treh proizvodov tako zapolnjuje celotno
povprasevanje na Svicarskem trgu in ima pozitiven ucinek na potrosnika. Ponudba treh
proizvodov hkrati negativno vpliva na skladis¢ne stroske in povzro¢i zmedo pri kupcu, kot
sem $e izvedel iz brane literature. Podjetje s ponudbo proizvoda X in Z ponuja dva proizvoda
za enako podrocje uporabe. Ponudba proizvoda Z hkrati prinasa veliko odvisnost od
proizvodnega podjetja v Italiji, kar je bil eden izmed bistvenih razlogov za vstop v
proizvodni razvoj proizvoda X. Poleg tega ponudba Z na potros$nika nima pozitivnega u¢inka
pri lastnosti »$vicarska kakovost«, kot jo sreCujemo v primeru ponudbe proizvoda X in Y,
ki sta proizvoda podjetja Mungo v Svici. Pomanjkljivost proizvoda Z je tudi njegova teZja
vgradnja v primerjavi s proizvodom X, Ki ji posebej veliko pomembnost namenja skupina
profesionalnih uporabnikov.

Alternativa 4: Podjetje zavrne novi proizvod (proizvod X) in ne spremeni poslovanja.

S ponudbo obstojecih dveh proizvodov, proizvoda Y in Z, bi podjetje ohranilo obstojeci trg
prodaje in se hkrati izognilo tezavam, ki jih povzro¢i izguba strank zaradi nizjih vrednosti
natezne nosilnosti ter odsotnosti potresne ocene C2. Nespremenjena ponudba dolgoro¢no
negativno vpliva na potrosnika, kot smo izvedeli iz literature. Vsi proizvodi imajo doloceno
zivljenjsko dobo, kar pomeni, da podjetje potrebuje nove proizvode, kot je proizvod X.
Hkrati podjetje z izgubo novega proizvoda X nima ve¢ edinstvene prednosti oziroma
diferenciacije lastnega proizvoda od konkurenénih proizvodov, ki jo predstavlja enostavna
vgradnja proizvoda. Podjetje Mungo Vv prihodnosti pri¢akuje tudi potrdilo za visoko
korozijsko odpornost proizvoda Xc, ¢esar konkurenca, razen enega podjetja, za sedaj Se ne
ponuja.
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5.4 Priporodila podjetju

Na podlagi pozitivnih in negativnih vplivnih faktorjev je tezko izbrati alternativo, za katero
bi se podjetje lahko odlocilo. Podjetju bi zaradi mo¢nejsih negativnih kot pozitivnih vplivnih
faktorjev priporocal, da zavrne alternativi 1 in 3. Na pravilno odlo¢itev med preostalima
dvema alternativama, alternativo 2 in 4, vplivajo razli¢ni faktorji. Zaradi Se ne vzpostavljene
prodajne mreze lahko podjetje izklju¢i kupce iz skupine nacrtovalcev in svojo prodajo
osredotoc¢i na skupino profesionalnih uporabnikov. Med najbolj vplivne faktorje uvrséam
ceno, ki jo pogojujejo stroski izdelave novega proizvoda X. Cena proizvoda je glavni faktor
za nakup proizvoda pri skupini profesionalnih uporabnikov. Za pravilno izbiro med
alternativama 2 in 4 bi bilo treba najprej dolociti ceno novega proizvoda X in jo primerjati z
obstojecim proizvodom Z. Na podlagi analize skupine profesionalnih uporabnikov sklepam,
da sta si proizvoda X in Z glede ponujenih prednosti in slabosti zelo podobna. Proizvod X
je nekoliko v prednosti, saj bo v prihodnosti ponujal bolj$o korozijsko odpornost. Na podlagi
opisanega sklepam, da bi se podjetje moralo odlo€iti za alternativo 2, in v svoji ponudbi
obdrzi proizvoda X in Y, ¢e bi bila cena novega proizvoda nizja kot pri obstojeCem
proizvodu Z. V nasprotnem primeru, ¢e bi bil nakup proizvoda Z cenejsi kot lastna
proizvodnja proizvoda X, bi podjetje moralo sprejeti alternativo 4. Dodatna slabost
alternative 4 je enaka ponudba, ki jo ima podjetje ze ve¢ kot pol desetletja, kar pomeni, da
bi podjetje brez novih prednosti oziroma trznega razlikovanja, ki bi ga pridobilo z novim
proizvod X, tezko imelo moznosti za uspeh na novih trgih. Sprejem alternative 4 je za
podjetje lahko le zaCasna reSitev. Podjetje Mungo za dolgoroc¢en uspeh potrebuje novi
proizvod X, alternativa 4 pa lahko sluzi samo za pridobitev Casa, ki je potreben za vnovi¢no
izpopolnjevanje proizvoda X oziroma morda celo za razvoj popolnoma novega proizvoda.

Poleg tega sem iz predhodnih analiz izvedel, da je trg, na katerem je zahtevana potresna
varnost C2, relativno majhen. Podjetju Mungo bi priporocil, da predhodno izdela oceno
obsega prodaje proizvoda X za primer, ko ne bi imelo ocene C2, in za primer, ko bi proizvod
oceno C2 imel. S taksno analizo bi podjetje lahko ocenilo, ali se tako dejanje v resnici
obrestuje ali ne.

Podjetje Mungo za skupino nacrtovalcev nima razvite prodajne mreze zaradi pomanjkanja
tehni¢ne podpore. Ker omenjena skupina predstavlja potencialno mo¢ne kupce, bi bilo treba
najti resitev za tak nacin prodaje. Podjetju bi kot resitev predlagal dve moznosti, in sicer:
dodatno tehni¢no izobrazevanje zunanjih tehni¢nih prodajalcev podjetja oziroma zaposlitev
novih strokovnih sodelavcev, ki lahko nudijo tehni¢no podporo kupcem iz skupine
nacrtovalcev.

Ce se podjetje odlogi za alternativo 2, ne bi smelo zanemariti zmanjsanja prodaje proizvoda
Z in povecanja prodaje novega proizvoda X. Tezava se pojavi zaradi vpliva pozitivne
promocije novega proizvoda, ki naj bi nadomestil obstojeci proizvod Z. Pozitivna promocija
in predstavitev prednosti proizvoda X so za obstojece in nove uporabnike nujnega pomena,
saj se podjetje v nasprotnem primeru lahko sooc¢a s trzno zavrnitvijo novega proizvoda X.
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Uporabnik bi se v takem primeru raje odlocil za nakup obstojecega proizvoda Z. Po pozitivni
trzni predstavitvi novega proizvoda X podjetje Mungo ne sme zanemariti nenadnega upada
prodaje obstojecega proizvoda Z. Kupci lahko nenadoma izrazijo Zeljo po nakupu proizvoda
X, podjetju pa ostanejo neprodane zaloge proizvoda Z.

SKLEP

V magistrski nalogi z naslovom Analiza smiselnosti implementacije novega proizvoda:
primer izbranega podjetja sem Zzelel na podlagi pridobljenih podatkov oceniti vplivne
faktorje, ki bi jih moralo podjetje Mungo upoStevati pri odloc¢itvi za implementacijo novega
proizvoda. Na podlagi kvalitativnih metod raziskovanja lahko zanesljivo trdim, da so novi
proizvodi kljuénega pomena za vsako podjetje ne glede na njihovo velikost ali dejavnost. S
tem se strinjajo tudi avtorji, ki sem jih izbral v tem delu analize. Poleg tega sem ugotovil, da
se majhna podjetja tezje spopadajo z razvojem novih proizvodov kot velika podjetja, saj so
omejena tako s finanénimi sredstvi kot tudi ¢loveskimi viri. ManjSa podjetja naj bi za
reSevanje omenjene problematike iskala zunanjo pomo¢€ in s tem razsirila svoja znanja. Na
podlagi temeljitega raziskovanja literature razli¢nih avtorjev ugotovljam, da je postopek
razvoja proizvoda na podrod¢ju gradbenistva Se zelo slabo raziskana tematika. Kljub slabo
raziskani tematiki lahko trdim, da je tudi v primeru gradbenih podjetij razvojni proces zelo
podoben industrijskemu, saj mora slediti posameznim fazam. Na koncu vsake faze je treba
napredek oceniti in potrditi pred vstopom v naslednjo fazo. Vsako podjetje mora postopek
razvoja novih proizvodov prilagoditi glede na svojo dejavnost, velikost, sposobnost in vrsto
proizvoda, ki ga zeli razviti. Poenoteni razvojni postopek, ki bi ga lahko podjetje enostavno
prevzelo, torej ne obstaja.

Na podlagi poglobljene analize razvoja proizvoda X sem ugotovil, da se je podjetje Mungo
na svoji razvojni poti sre¢evalo s Stevilnimi tezavami, kot S0 visoki stroski in s tem povezane
casovne zamude. Najvecji vzrok za visoke stroske so bila Stevilna vnovicna testiranja in
kasnejSa izpopolnjevanja proizvoda zaradi tehni¢nih pomanjkljivosti. Vplive visokih
stroskov, ki jih prinasajo dopolnjevanja in izpopolnjevanja v kasnejSih fazah procesa,
opisujejo tudi Stevilni brani avtorji. Podjetju bi zato predlagal, da za vse prihodnje razvoje
proizvodov najprej izdela natan¢nej$i postopek razvojnega procesa, ki ga mora nato
dosledno upostevati. Po vsaki zakljuceni fazi mora podjetje oceniti uspesnost in sprejeti
odlo¢itev 0 nadaljevanju oziroma zavrnitvi procesa.

V studiji primera implementacije novega proizvoda X sem se odlocil uporabiti razli¢ne
analize, ki sem jih nato zdruzil v celoto, da sem lahko podal najbolj smiselne alternative,
med katerimi bi lahko podjetje Mungo izbiralo. Na podlagi vrednotenja pozitivnih in
negativnih lastnosti Stirih moznih alternativ sem ugotovil, da bi se podjetje moralo odlogiti
bodisi za alternativo 2 bodisi za alternativo 4. Odlocitev za eno ali drugo alternativo je zelo
povezana s celotnimi stroSki novega proizvoda X oziroma z njegovo prodajno ceno.
StroSkov proizvoda X nisem mogel doloditi, saj v ¢asu pisanja magistrske naloge podjetje
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Mungo $e ni zbralo vseh ponudb za sestavne dele proizvoda X od svojih dobaviteljev, kar je
onemogoéilo dologitev njegove prodajne cene. Ce bodo celotni stroski proizvoda X visji,
kot je nakupna cena proizvoda Z, je za podjetje Mungo smiselneje, da proizvod Z $e napre;j
kupuje pri konkurenénem podjetju in se tako odloci za alternativo 4 oziroma v svoji ponudbi
obdrzi proizvoda Z in Y. V nasprotnem primeru oziroma ¢e bodo stroski proizvoda X nizji
v primerjavi z obstoje¢im proizvodom Z, bi podjetje Mungo najverjetneje moralo sprejeti
alternativo 2 in v svoji ponudbi obdrzati oba svoja proizvoda, proizvoda X in Y. Poleg tega
bi podjetju Mungo priporo¢il, da sprejme alternativo 4 ze zato, da pridobi ¢as za vnovi¢no
tehni¢no izpopolnitev proizvoda X in pri tem svojo pozornost osredoto¢i na znizanje
proizvodnih stroskov in povecanje tehni¢nih vrednosti.

V studiji primera implementacije novega proizvoda X sem se odlocil uporabiti razli¢ne
analize, ki sem jih nato zdruzil v celoto, da sem lahko podal najbolj smiselne alternative,
med katerimi bi lahko podjetje Mungo izbiralo. Na podlagi vrednotenja pozitivnih in
negativnih lastnosti Stirih moznih alternativ sem ugotovil, da bi se podjetje moralo odlogiti
bodisi za alternativo 2 bodisi za alternativo 4. Odlocitev za eno ali drugo alternativo je zelo
povezana s celotnimi stroski novega proizvoda X oziroma z njegovo prodajno ceno.
Stroskov proizvoda X nisem mogel dolo¢iti, Saj v Casu pisanja magistrske naloge podjetje
Mungo $e ni zbralo vseh ponudb za sestavne dele proizvoda X od svojih dobaviteljev, kar je
onemogoéilo dologitev njegove prodajne cene. Ce bodo celotni stroski proizvoda X vigji,
kot je nakupna cena proizvoda Z, je za podjetje Mungo smiselneje, da proizvod Z $e napre;j
kupuje pri konkurenénem podjetju in se tako odlo¢i za alternativo 4 oziroma v svoji ponudbi
obdrzi proizvoda Z in Y. V nasprotnem primeru oziroma ¢e bodo stroski proizvoda X nizji
v primerjavi z obstoje¢im proizvodom Z, bi podjetje Mungo najverjetneje moralo sprejeti
alternativo 2 in v svoji ponudbi obdrZati oba svoja proizvoda, proizvoda X in Y. Poleg tega
bi podjetju Mungo priporocil, da sprejme alternativo 4 Ze zato, da pridobi ¢as za vnovi¢no
tehni¢no izpopolnitev proizvoda X in pri tem svojo pozornost osredoto¢i na znizanje
proizvodnih stroskov in povecanje tehni¢nih vrednosti.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik za zaposlene v podjetju

Vprasalnik za razvoj proizvodov na Svicarskem trgu
(zaposleni podjetja Mungo)

Huvala, ker ste si vzeli Cas za izpolnjevanje tega vprasalnika. Vase mnenje je za nas zelo pomembno! Podatki,
pridobljeni s tem vprasalnikom, nam pomagajo izboljsati naso storitev za vas.

Vprasalnik bomo uporabili za globlje razumevanje dejavnikov, ki so za vas pomembni pri uvajanju novega
proizvoda. To vam daje priloznost, da nam sporocite svoje Zelje, da vam lahko ponudimo najbolj$o mozno
reSitev za vas problem.

Datum:

Ime in priimek:

Oddelek:

Analiza proizvoda

1. Kateri proizvodi (drugih podjetij) za pritrjevanje v beton na §vicarskem trgu, so po Va§em mnenju direktno
konkurenéni proizvodu X?
1.

© © N o

gk~ wn

2. S kak$nimi problemi bi se lahko po Vasem mnenju srecali ob uvedbi proizvod X? Katere zadrzke bi lahko
imele stranke?

3. Kaks$ne moznosti za uspeh na §vicarskem trgu ima po Vasem mnenju proizvod X?




4. Katere so po Vasem mnenju najvecje nevarnosti za neuspeh proizvoda X?

5. Prosimo oznacite kako pomembne so naslednje lastnosti novega proizvoda X.
(Prosimo, ocenite naslednje skupine od 1 = zelo pomembno do 7 = ne nepomembno)

Zahteve za novi proizvod X: 1 2 3|14 1|5 6 7
Zelo Ne-
pomembno pomembno

tehniéne lastnosti proizvoda (natezna in
preéna nosilna vrednost)

hitro dosezeni preddolo¢eni natezni
moment

enostavna vgradnja proizvoda v betonsko
podlago (Stevilo udarcev s kladivom)
cena

dostavni ¢as

korozijska odpornost

6. Katere so po Vasem mnenju kljucne lastnosti proizvoda X, ki bi kupce prepricale za nakup?

7. Naj bi po Vagem mnenju proizvod X, obstoje¢i proizvod Z, v celoti nadomestil? Bi ob uvedbi proizvoda
X podjetje Mungo moralo odvzeti iz prodaje proizvod Z?
(prosim obkrozite)

a) da, proizvod Z bi morali ohraniti
b) ne, proizvod Z bi morali odstraniti iz ponudbe

Prosimo obrazlozite svojo izbiro vprasanja 7.




8. Ce bi podjetje ponudilo le proizvod X (proizvod Y in proizvod Z bi umaknili iz prodaje), bi lahko izboljsali
pripravljenost za dobavo in sprostili zalogo. Hkrati pa bi ponudbo skréili. Kaj bi bila po Vagem mnenju
najboljsa odlocitev podjetja Mungo?

a) v ponudbi bi morali ohraniti vse tri proizvode (proizvod X, proizvod Y in proizvod Z
b) v ponudbi bi morali ohraniti le proizvod X (brez proizvoda Y in proizvoda Z
c) v ponudbi bi morali ohraniti proizvod X in proizvod Y

Prosimo obrazlozite izbiro vprasanja 8.

9. Kaksne reakcije kupcev lahko po Vasem mnenju pri¢akujemo v primeru celotnega odvzema proizvoda Y
in proizvoda Z iz ponudbe in ¢e ponudimo le proizvod X?

10. Novi proizvod X nima certifikata za potresno varnost C2 (proizvod Z pa ga ima). Je lahko to po Vasem
mnenju problemati¢no za stranke?
(prosim obkroZite eno iz med naslednih moZnosti)

1

2.
3.
4
5

ja, to bo ustvarilo problem pri strankah

ja, to lahko ustvari problem pri strankah

to lahko, ali pa tudi ne ustvari problema pri strankah
najverjetneje to ne bo predstavljajo problema za stranke
ne, to definitivno ne bo ustvarilo problema pri strankah

11. Kako bi po Vasem mnenju odvzem proizvoda Z iz prodaje in njegova nadomestitev s proizvodom X,
vplival na nase stranke?

12. Kaj bi lahko bila po Vagem mnenju najvecja ovira pri trzenju proizvoda X?
(prosim obkrozite eno iz med naslednih moznosti)

pomanjkanje znanja

premalo ljudi vkljucenih v ta projekt
cena proizvoda X

stroski marketinga

tehnicne slabosti proizvoda X
Drugo:




13. Kako bi Vi osebno ocenili novi proizvod X in njegove moznosti za uspeh na trgu v primerjavi s
konkurenénimi proizvodi (proizvod Z, H3, H2, F2 in T)?

Se enkrat bi se vam rad zahvalil, da ste nekaj svojega dragocenega ¢asa vlozili v izpolnjevanje tega vprasalnika.
Vase informacije iz tega vprasalnika bomo obravnavali zaupno.



Priloga 2: Anketni vprasalnik za skupino nacrtovalcev

Vprasalnik za razvoj proizvodov na Svicarskem trgu

Huvala, ker ste si vzeli ¢as za izpolnjevanje tega vprasalnika. Vase mnenje je za nas zelo pomembno! Podatki,
pridobljeni s tem vprasalnikom, nam pomagajo izboljSati naSo storitev za vas.

Vprasalnik bomo uporabili za globlje razumevanje dejavnikov, ki so za vas pomembni pri uvajanju novega
proizvoda. To vam daje priloznost, da nam sporogite svoje Zelje, da vam lahko ponudimo najbolj$o mozno
resitev za vas problem.

Podjetje:

Oddelek:

Analiza proizvoda

1. Katera pritrjevala Vase podjetje najpogosteje uporablja za pritrjevanje v beton? Prosimo oznadite
pomembnost druzin pritrjevalnih proizvodov za Vase podjetje.
(Prosimo, ocenite naslednje skupine od 1 = zelo pomembno do 7 = ne nepomembno)

Druzina pritrdilnih elementov ki se 1 2 3 4 5 6 7
uporablja za beton: Zelo Ne-
pomembno pomembno

vijak za beton

jekleno sidro (torzijsko kontrolirano
kovinsko sidro)

kemijska pritrdilna sredstva (kemijsko
pritrdilo)

2. Kaj Vam je pomembnejse? Boljsa kvaliteta proizvoda ali ugodnejsa cena proizvoda?
(prosim obkrozite)

a) kvaliteta /visoke nosilne sposobnosti
b) cena

3. Ce bi se morali odlo¢iti med certifikat potresno varnosti C2 in med dobro korozijsko zaigito, kaj bi
izbrali? Kaj Vam je bolj pomembno?
(prosim obkrozite)
a) certifikat potresne varnosti C2
b) korozijska odpornost za zunanjo uporabo

4. Katere najvecje slabosti ima po Vasem mnenju jekleno sidro pri pritrjevanju v beton?




5. Ali Vase podjetje uporablja oba Mungo proizvoda, proizvod Z za razpokani in nerazpokani beton ter
proizvod Y za nerazpokani beton?
(prosim obkrozite)
a) ja, uporabljamo proizvod Z in proizvod Y
b) ne uporabljamo obeh proizvodov

6. Uporablja Vase podjetje jeklena sidra tudi drugih konkuren¢nih podjetij (ne Mungo proizvodi)?
(prosim obkrozite)

a) ja, uporabljamo jeklena sidra tudi drugih podjetij
b) ne, uporabljamo samo jeklena sidra Mungo podjetja

7. Katere konkuren¢ne proizvode jeklenih sider, poleg Mungo proizvodov, uporabljate?

1. 6.
2. 7.
3. 8.
4, 9.
5. 10.

8. Katere so po Vasem mnenju najvecje prednosti proizvoda Z pri pritrjevanju v razpokani ali nerazpokani
beton v primerjavi z konkuren¢nimi proizvodi H2, F2, itd.?
(Navedite prednosti proizvoda Z)

9. Katere so po VaSem mnenju najveéje slabosti proizvoda Z pri pritrjevanju v razpokani ali nerazpokani
beton v primerjavi z konkuren¢nimi proizvodi H2, F2, itd.?
(Navedite slabosti proizvoda Z)

10. Katere so po Vasem mnenju najvecje prednosti proizvoda Y pri pritrjevanju v nerazpokani beton v
primerjavi z konkurenénimi proizvodi H2, F2, itd.?
(Navedite prednosti proizvoda Y)




11. Katere so po Vasem mnenju najvecje slabosti proizvoda Y pri pritrjevanju v nerazpokani beton v
primerjavi z konkuren¢nimi proizvodi H2, F2, itd.?
(Navedite slabosti proizvoda Z)

12. Prosimo ocenite pomembnost posameznih komponent jeklenega sidra za beton:
(Prosimo, ocenite naslednje skupine od 1 = zelo pomembno do 7 = ne nepomembno)

Za jeklena sidra je izjava: 1 2 |13 |4|5]|6 7
Zelo Ne-
pomembno pomembno

Evropska tehni¢na ocena ETA

ponudba obeh proizvodov v razli¢nih vrstah
jekla (nerjavedega in pocinkanega jekla)
majhne razdalje med pritrdili, majhni robovi
betona in tanka betonska plosca

Evropska tehni¢na ocena za pozarno varnost

certifikat za potresno varnost

(ocena C1)

certifikat za potresno varnost

(ocena C2)

enostavna vgradnja proizvoda v betonsko
podlago (Stevilo udarcev s kladivom)

hitro dosezeni preddoloceni natezni moment

jeklena sidra iz nerjavecega jekla

jeklena sidra iz pocinkanega jekla

13. Kako Vasa organizacija preveri nosilnost jeklenih sider (npr. nosilnost proizvoda Y in Z)? (Moznih je
vec odgovorov)
(prosim obkrozite)
a) uporabimo tehni¢ne dokumente proizvoda
b) uporabimo vrednosti, ki so podane v Mungo katalogih
c) nosilnost proizvoda je preverjena s strani specializiranega internega oddelka
d) uporabimo Mungo-v racunski program
e) drugo:




14. Katere lastnosti Vase podjetje najveckrat prepricajo za izbiro jeklenih sider? Prosimo ovrednotite nastete

lastnosti?
(Prosimo, ocenite naslednje skupine od 1 = zelo pomembno do 7 = ne nepomembno)
Za jeklena sidra je izjava: 1 2 3 4 5 6 7
Zelo Ne-
pomembno pomembno

tehni¢ne vrednosti (natezna in prec¢na
nosilna sposobnost)
nizka cena

kratki dobavni Cas

Se enkrat bi se vam rad zahvalil, da ste nekaj svojega dragocenega ¢asa vlozili v izpolnjevanje tega vprasalnika.
Vase informacije iz tega vprasalnika bomo obravnavali zaupno.



