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UvOoD

Podjetje ima dve bistveni funkciji in sicer trzenje ter inovacije. TrZenje in inovacije
prinasajo rezultate, vse ostale funkcije v podjetju pa samo stroske. Zmagovalna formula je
torej imeti odli¢ne inovacije in odli¢no trzenje. Inoviranje ni samo ustvarjanje novih in
boljsih izdelkov, ampak tudi razvoj boljsega sistema in novih poslovnih konceptov (Kotler,
2012, str. 312). Pri visokotehnoloskih podjetjih in podjetnikih je o€itno, da je za inovacije
dobro poskrbljeno, med tem, ko obstaja velika moznost, da za trzenje zmanjkuje Casa,
sredstev in tudi znanja. Ravno zato je pomembno, da s podrobno trzenjsko analizo
visokotehnoloskih podjetij razkrijemo pomembne dejavnike, ki bi lahko vplivali na
oblikovanje trzenjske strategije slovenskega visokotehnoloskega podjetja Elaphe Pogonske
Tehnologije d.o.0., ki se ukvarja z razvojem kolesnih elektromotorjev za elektri¢ne
avtomobile in druga vozila.

Namen diplomskega dela je s kriticno obravnavo domace in tuje literature ter lastne
raziskave pomagati podjetju Elaphe razviti trZzenjsko strategijo, ki bo pripomogla k
izbolj$anju in boljSemu delovanju ter iskanju kljuénih kupcev pri vstopu v avtomobilsko
panogo elektri¢nih vozil. Cilj diplomskega dela pa je analizirati visokotehnoloska podjetja,
njihove trzne poti in orodja trZzenjskega komuniciranja ter na podlagi empiricne raziskave
visokotehnoloskih podjetij s pomocjo globinskih intervjujev, podati podjetju konkretne
smernice pri oblikovanju trzenjske strategije in s tem smiselni organizaciji uéinkovite
trzenjske funkcije v podjetju.

Podjetje Elaphe, ki ima na letni ravni priblizno 100 odstotno rast, postaja vse bolj
pomemben igralec tako na evropskem kot tudi $irSem trgu razvoja elektricnih pogonov,
specifi¢no kolesnih (angl. in - wheel) elektromotorjev. Za Se hitrejSo rast in rast z vecjo
zanesljivostjo pa je potrebno podrobneje poznati trzenjske mehanizme in pristope, ki vodijo
do uspeha. Trenutno ti temeljijo na odlicnem poznavanju tehnologije in aktivnem osebnem
pristopu pri mrezenju ter talentu za prodajo s strani klju¢nih oseb v podjetju. Dolgoro¢no pa
je za rast podjetja pomembno, da pozna pristope in mehanizme, ki bodo omogocali rast in
uspeh tudi v primeru manjSanja tehnoloskih prednosti pred konkurenco ter, da bodo pri
pridobivanju poslov uspesni tudi tisti kadri, ki nimajo vseh reference ter izkusenj vodstva.

Diplomsko delo je sestavljeno iz petih poglavij. VV prvem poglavju najprej opisem glavne
znalilnosti visokotehnoloskih podjetij na splo$no in raziS¢em kako naj bi nacrtovala in
vodila trzenjsko strategijo v podjetju. V drugem poglavju se osredoto¢am na organizacijsko
strukturo visokotehnoloskih podjetij in opiSem kako naj nacrtujejo cenovno politiko, trzne
poti in trzenjsko komuniciranje. V tretjem poglavju sledi predstavitev podjetja Elaphe
Pogonske Tehnologije d.0.0. in njegovo trenutno stanje na podrocju trzenja. Za podjetje
predstavim SWOT analizo in opisem glavne cilje podjetja. V Cetrtem poglavju nato sledi

1



empiri¢ni del in opis glavne raziskovalne metode in sicer globinskega intervjuja, s Katerim
sem prisla do zelo uporabnih informacij in z analizo katerih nato podam podjetju Elaphe
glavne smernice za oblikovanje njegove trzenjske strategije s poudarkom na trzenjskem
komuniciranju. V sklepnem delu razpravljam o tem, iz katerih klju¢nih trZenjskih aktivnosti
podjetja Elaphe lahko v prihodnosti izhajajo najuspesnejsi posli.

1 TRZENJSKI POGLED NA VISOKOTEHNOLOSKE IZDELKE

V zacetnem delu Zelim najprej izvesti podrobno analizo visokotehnoloskih podjetij z
namenom izdelave strategije trZzenja za podjetje Elaphe. V ta namen sem preucila literaturo,
na podlagi katere bom aplikativno razvijala celotno nalogo. Dotaknem se opredelitve in
pomena visokotehnoloskih podjetij, predstavim njihov zivljenjski cikel, pois¢em posebnosti
in razis¢em njihovo precej nestabilno okolje, v katerem delujejo. Ko namre¢ poznamo vse te
informacije lahko lazje razvijemo ustrezno trzenjsko strategijo podjetja.

1.1 Opredelitev in pomen visokotehnoloskih izdelkov in visoke tehnologije

Visoka tehnologija vklju€uje dizajn, razvoj in predstavitev novih izdelkov in/ali novih
proizvodnih procesov skozi sistemati¢no uporabo znanstvenega in tehni¢nega znanja (Mohr,
2001, str. 5). Mohr (2001, str. 5) omenja tudi zanimivo definicijo visoke tehnologije, ki jo
uporabljajo razli¢ne vlade, po kateri se visoko tehnologijo opredeli glede na Stevilo delavcev
s strokovno oziroma znanstveno izobrazbo, glede na Stevilo raziskovalnih projektov in po
Stevilu patentov na dolo¢enem podro¢ju. Podro¢je visoke tehnologije je namre¢ turbulentno
in kaoticno, kjer obstaja zelo veliko tveganje za uspeh, ki pa je lahko bogato nagrajeno
(Mohr, 2001, str. 15).

Quinn trdi, da mora biti inovacija samostojno motivirana, oportunisticna, burna, nelinearna
in interaktivna v svojem razvoju. Managerji morajo tako planirati splo$ne usmeritve in cilje,
vendar presenecenj pri tem ne manjka (Hutt & Speh, 2010, str. 233). Moramo se zavedati,
da je veliko strateskih odlocitev povezanih z razvojem novih izdelkov, zmedenih, neurejenih
in nepovezanih. Quinn tudi ugotavlja, da je inovacijski proces kontrolirani kaos. Mnogi
managerji dovolijo kaos v zgodnjih fazah inovacijskega procesa, v kasnejsih fazah rasti pa
zahtevajo bolj formalen in nacrtovan nac¢in dela (Hutt & Speh, 2010, str. 233, 234).

V nadaljevanju si poglejmo kako razvojne projekte visokotehnoloskih podjetij razvrs¢amo v
Stiri skupine (Hutt & Speh, 2010, str. 239):

e projekti z inkrementalnimi inovacijami,

e platformni projekti, ki vkljucujejo skupino novih izdelkov,

e prebojni projekti, kjer gre za popolnoma nove izdelke oziroma procese,
2



e raziskave in razvoj, kjer ustvarjamo novo znanje.
Pomembno se mi zdi prikazati in opisati tudi tri pristope za razvoj novo rastocih
visokotehnoloskih podjetij, kar opisuje Tabela 1.

Tabela 1: Trije pristopi ustvarjanja novo - rastocih podjetij

Dimenzije Prilagoditvene Prebojne Prebojne inovacije za
inovacije inovacije za novi trg
cenovno
obcutljivi trg
Ciljne lastnosti Izboljsava lastnosti | Lastnosti Slabse lastnosti po

izdelka ali po klju¢nih zadovoljive po tradicionalnih kazalnikih
storitve kazalnikih najbolj | tradicionalnih vendar z izboljSanimi
reprezentativnih merilih na lastnostmi pri novih
kupcev nizkocenovnem kazalnikih
delu glavnega trga
Ciljni kupci ali Najbolj atraktivni | Kupci na Ciljanje kupcev, ki jim

trzne aplikacije

kupci, ki so
pripravljeni placati
za izboljSane
lastnosti

nizkocenovnem
delu glavnega trga

tradicionalno primanjkuje
denarja ter sposobnosti
nakupa in uporabe
izdelka

Vpliv na poslovni
model

Izboljsava ali
vzdrzevanje marze
z izkoriS€anjem
obstojecih
procesov in
uporabo
konkuren¢nih
prednosti

Uporaba novih
operacijskih ali
finan¢nih
pristopov z boljSim
izkoristkom
prihodkov na
nizkocenovnem
delu glavnega trga

Poslovni model generira
dobicek pri nizji ceni na
enoto in niZji zacetni
kolic¢ini

Vir: M. Hutt & T. Speh, Business Marketing Management B2B, 2010, str. 242.

Disruptivne strategije so lahko v dveh oblikah in sicer prebojne inovacije za cenovno
obcutljivi trg in prebojne inovacije za novi trg (Hutt & Speh, 2010, str. 242, 243). Tabela 1
opisuje znacilnosti treh strategij in razlike za namen ustvarjanja nove rasti. Na primer, ciljni
kupci v nizko cenovnem segmentu so Ze pretirano postrezeni, na disruptivnih trgih pa
kupcem tradicionalno primanjkuje virov (Hutt & Speh, 2010, str. 241). Kriteriji za
strategijo pri izdelkih niZjega cenovnega razreda opisujejo dejstvo, da morajo obstajati
stranke, ki bi kupile ravno dovolj dober izdelek, v primeru, ¢e ga dobijo za nizko ceno.
Poslovni model mora omogocati privlacne dobicke kljub nizki ceni izdelka. Strategija za
nove trge pravi, da mora obstajati dovolj veliko Stevilo potencialnih kupcev, ki zaradi
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pomanjkanja sredstev, opreme ali znanja niso uspeli priti do tega izdelka. Obstoje¢i kupci
lahko pridobijo izdelek oziroma storitev samo na neoptimalnih lokacijah. Kon¢ni preizkus
pravi, ¢e inovacija ustreza enemu izmed prejS$njih dveh kriterijev, se mora tudi dovolj
razlikovati od reitev, ki jih ponuja obstoje¢a panoga. Ce katero izmed moénih, velikih
podjetij razvija reSitve v tej smeri, bodo novi igralci tezko prisli na trg. Povzamemo lahko,
da so v hitro spreminjajo¢ih industrijskih sektorjih visokotehnoloskih izdelkov s kratkim
zivljenjskim ciklom in v hitro spreminjajoc¢ih konkuren¢nih razmerah zmagovalci tista
podjetja, ki imajo stalno nove in nove inovacije, tako da je ponudba usklajena s trgom in da
podjetja natan¢no razumejo potrebe kupcev (Hutt & Speh, 2010, str. 243).

1.2 Zivljenjski cikel visokotehnolo3kih izdelkov

Koristen instrument zlasti v mednarodnem trzenju je zamisel zivljenjske dobe izdelka.
Zaradi razlicne gospodarske razvitosti mednarodnih trgov, spretnim trznikom lahko uspe
podaljSati dobo izdelka, ob hkratnem trzenju na nekaj trgih, s ¢imer dosezejo ucinke
ekonomije obsega. Zivljenjska doba izdelka se po izdelénih skupinah zelo razlikuje
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 195-196). Avtorja v knjigi navajata pet faz
zivljenjskega cikla izdelka, ¢eprav bi se lahko omejili samo na $tiri ali pa bi dodali Se Sesto.
Pri avtomobilih in beli tehniki se na primer ¢edalje bolj uvaja Se¢ Sesta faza razgrajevanje
izdelka kot obveznost ponudnika, ki izhaja iz okoljskih zahtev. Na tak nacin je
reprodukcijski krog izdelkov sklenjen. Vsekakor lahko pri¢akujem, da bodo morali
ponudniki poskrbeti za razgradnjo izdelkov, skladno z geslom »od zibelke do groba«
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 197).

Razlogi za opusc€anje in spreminjanje izdelkov so pogosto posledica tehnoloskega razvoja ali
pa pritiskov tekmecev. V teoriji in praksi se glede stopnje zahtevnosti omenja tri
spreminjevalne politike izdelkov: izboljSavo kakovosti, izboljSavo potez in izboljSavo sloga.
Tehni¢ne zahteve izdelkov se lahko po mednarodnih trgih razlikujejo. Prilagoditi pa
moramo tudi zahteve, ki jih postavljajo drzavni organi (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003,
str. 197).

Za zivljenjski cikel visokotehnoloskih izdelkov lahko recemo, da je zelo podoben
zivljenjskemu ciklu izdelkov, ki jih oznaujemo za modno muho. Oboji imajo hitro rast in
oster padec (Viardot, 2004, str. 177). Kot navajo Viardot (2004, str. 177), Kotler (1996, str.
356) in Keller (2003, str. 322) so stiri osnovne faze zivljenjskega cikla visokotehnoloskega
izdelka naslednje: uvajanje, rast, zrelost in upadanje. Slika 1 tako ponazarja zivljenjski cikel
izdelka in posamezne pravkar nastete faze skozi katere gre izdelek v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju.



Slika 1: Krivulja Zivljenjskega cikla izdelka
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Vir: L. Chaston & T. Mangles, Small Business Marketing Management, 2002, str. 136.

Za produktnega vodjo je uvajanje oziroma predstavitev novega izdelka eno izmed klju¢nih
dejanj. To pa je v primerjavi s tradicionalno industrijo, Kjer izdelek lahko ostane na trgu
desetletja, tudi dokaj pogosto dejanje v visokotehnoloskih podjetjih. Visokotehnoloska
podjetja morajo namrec zaradi hitre zastarelosti, nove in izboljSane izdelke lansirati bolj
pogosto. Problem pa lahko nastane, ker je na trgu zelo veliko novih izdelkov s slabo
zasnovanim programom uvajanja na trg, zato je kar precej visokotehnoloskih izdelkov
obsojenih na propad (Viardot, 2004, str. 178). Visokotehnoloski izdelki lahko obstajajo v
podjetju doloCen ¢as predno jih dejansko lansiramo na trg, saj je dolocen izdelek v fazi
prototipiranja lahko dolgo casa. Ta faza razvoja izdelka je namenjena preizkuSanju in
izbolj$evanju raznih pomembnih aktivnosti, od uskladitve proizvodnje do priprave potrebne
in celovite dokumentacije. V tej fazi se pred vstopom novih konkurentov zavarujemo s
patentno zascito (Viardot, 2004, str. 178).

S predstavitvijo nove tehnologije, stara in nova tehnologija tekmujeta med seboj, dokler
nova tehnologija ne nadomesti stare in prevzame vodilno vlogo (Mohr, 2001, str. 47).
Najboljsi nadaljnji scenarij je, da podjetje investira v nadgradnjo obstojeCe tehnologije in
hkrati tudi investira v razvoj nove tehnologije. Torej prihodke obstojece tehnologije
investira v razvoj in predstavitev nove tehnologije. Ko nadgradnja obstojecih izdelkov ni ve¢
smiselna se podjetje raje odlo¢i za inovacije in razvoj novih izdelkov, ki nadgradijo
obstoje¢e. Nadgradnja ni ve¢ smiselna takrat, ko postane predraga. Biti proizvajalec
zastarelih izdelkov z nizkimi stroski pa seveda ni racionalno dejanje (Mohr, 2001, str. 48).



V fazi rasti povprasevanje praviloma preseze zmoznost proizvodnje, Stevilo kupcev naraste
in prodaja se poveca (Viardot, 2004, str. 181). V tej fazi podjetje Zeli zmanjsati stroske in
zato iSCe druge mozne nacine proizvodnje z razli¢nimi strategijami: iskanje novih trznih
segmentov, iskanje novih trznih poti in pridobivanje cenovno obcutljivih kupcev z
znizanjem cene. Vse te strategije pa povzrocajo visoke stroSke, zato se mora podjetje
odlociti, kakSen trzni delez in dobickonosnost zeli dose¢i znotraj omejitev tehnoloskih
zmoznosti (Viardot, 2004, str. 183). V tej fazi trzno-proizvodnega cikla lahko pri¢akujemo,
da bo inovativno podjetje v tujih razvitih drzavah ustanovilo svoje podruznice, s ¢imer se bo
klasi¢en izvoz v te drzave prenehal. Vsaj zaCasno bi v tem primeru prislo do druge oblike
izvoza in sicer izvoza storitev, znanja, licenc in patentov (Kumar, 2007, str. 151).

V fazi zrelosti in upadanja je zelo pomembno pravilno ravnanje podjetja, saj ta faza Se
posebno vpliva na uspeh podjetja ali se mu bo uspelo dovolj dobro prilagoditi razmeram na
trgu (Viardot, 2004, str. 184). V casu padanja prodaje mora podjetje povecati oziroma
spremeniti trzenjske aktivnosti, iskati nove kupce ali pa izboljsati obstojeci izdelek. Na tak
nacin lahko podjetje spremeni Zzivljenjski cikel izdelka in prepre¢i padec. Kakorkoli Ze,
véasih mora biti proizvodnja neperspektivnih izdelkov prekinjena. Nato je naloga, izziv in
cilj oddelka za trzenje, prepriCati stranke, da obstojeCi izdelek zamenjajo za novegal/
izboljSanega ter jim ga ponuditi pod dobrimi prodajnimi pogoji (Viardot, 2004, str. 184).

Bolj uspesna majhna inovativna podjetja bodo zaradi prej omenjenega razloga imela raje vec
razli¢nih izdelkov pozicioniranih na razli¢nih stopnjah zivljenjskega cikla. S tem se podjetje
izogne tveganju odvisnosti od enega samega izdelka, ki ima omejeno Zivljenjsko dobo.
Glavni razlog je v tem, da si majhna podjetja s portfeljem razli¢nih izdelkov zagotovijo
dolgoro¢no prihodkovno stabilnost (Chaston & Mangles, 2000, str. 140).

Hitrost, s katero gre inovacija skozi razprsitveni proces, je odvisna od primerjalne prednosti,
kompleksnosti, deljivosti, kompatibilnosti in komunikativnosti. ManjSa kot je
kompatibilnost novega izdelka in vecje kot so ostale prej nastete spremenljivke, hitreje se
izdelek razprsi po trgu (Morris, Pitt, & Honeycutt, 2001, str. 257). V nadaljevanju lahko
povzamemo, da so uspe$ni izdelki na trgu tisti izdelki, ki dosezejo razlicne primerjalne
prednosti temelje¢e na unikatnosti in superiornosti (Morris, Pitt, & Honeycutt, 2001, str.
269).

Zivljenjski cikli visokotehnologkih izdelkov so kratki in nestanovitni, zato je za posamezen
visokotehnoloski izdelek nesmiselno in drago graditi blagovno znamko. Bolj pomembno je,
da podjetje gradi enotno blagovno znamko oziroma doloCene reSitve in ideje, saj na tak
nacin lahko izkoristi ze uveljavljene prednosti blagovne znamke. Veliko visokotehnoloskih
podjetij namre¢ gradi svojo blagovno znamko na podlagi tehnoloskih prednosti, kar pa ni
vedno najbolj smiselno, saj so tehnoloske zmogljivosti visokotehnoloskih podjetij ve€inoma
pricakovane. Bolj smiselno se je predstavljati kot podjetje, ki je prvo uvedlo doloceno
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tehnoloSko resitev, kot podjetje s superiornimi tehni¢nimi znacilnostmi izdelka ali kar s
kakovostjo oziroma s storitvami (Keller, 2003, str. 48). Vecina podjetij v visokotechnoloski
dejavnosti za izdelke, ki temeljijo na popolnoma novi tehnologiji, katera zadovoljuje potrebe
in zelje na popolnoma nov nacin, uporablja imena za skupine izdelkov ali resitve, ki niso v
nobeni povezavi z imenom podjetja. Ne povezovanje imena izdelka s podjetjem je namre¢
prednost v primeru neuspeha podjetja z novim izdelkom (Mohr, 2001, str. 284).

1.3 Posebnosti trga visokotehnoloskih izdelkov

Ena izmed prvih in pomembnih odloéitev visokotehnoloskega podjetja je uskladitev
trzenjske strategije potiska in vleke. Pri strategiji potiska, proizvodnja in distribucija
temeljita na dolgoro¢nem napovedovanju. Proizvajalec napoveduje povpraSevanje na
podlagi narocila trgovca, zato potrebuje daljsi Cas, da se odzove na razmere na trgu. Pri
strategiji vleke pa se proizvodnja in distribucija prilagajata potrebam in povprasSevanju
strank. Pri ¢istem sistemu potiska podjetje nima zalog kon¢nih izdelkov in proizvaja le po
narocilu. Ta odlocitev izbora ene ali druge metode potem bistveno vpliva na dolocitev vseh
ostalih elementov trzenjskega spleta (cena, izdelek, promocija, distribucija)
visokotehnoloskega izdelka in izbiro ustreznih trzenjskih metod (Viardot, 2004, str. 189).

V nadaljevanju pa si poglejmo, katere so posebnosti in kateri so klju¢ni dejavniki uspeha

trzenjskega oddelka, ki so jih navedli vodilni managerji v zelo uspeSnih visokotehnoloskih
podjetjih (Viardot, 2004, str. 285-286):

e Zbiranje informacij o porabnikih in ocena njihovih prihodnjih potreb je pomemben
element dejavnosti podjetja. Torej izdelati moramo temeljito analizo kaj trg sploh
potrebuje. Tako kot ostala podjetja morajo tudi visoko-tehnoloska biti sposobna zbiranja
informacij o kupcih, konkurenci ter trznih trendih in komuniciranje le teh skozi
organizacijo.

e Nujen je tesen odnos oddelka za trzenje s prodajnim oddelkom. Oddelek za trzenje
namre¢ priskrbi ustrezne informacije prodajnemu oddelku, ki nato te informacije preveri
s kupci.

e Zelo pomembna je pravilna ocena finan¢ne in tehnoloske sposobnosti podjetja in na
podlagi tega nacrtovanje novih izdelkov. V nekaterih primerih je bolje, da se projekta ne
izpelje zaradi pomanjkanja finan¢nih virov.

e Veliko Stevilo akademikov in ostalih strokovnjakov verjame, da je najpomembne;jsi
dejavnik uspesnosti visoko-tehnoloskih podjetij kakovost sodelovanja med oddelkom
za raziskave in razvoj ter trZenjem na dnevni osnovi. To dejstvo potrjujeta vsaj dva
pomembna vira na to temo z enakim zakljuckom (Mohr, 2001, str. 250; Viardot, 2004,
str. 270). Visokotehnoloska podjetja se morajo zavedati pomembnosti obeh oddelkov, ki
le z dobrim sodelovanjem skozi celoten proces razvoja novega izdelka, lahko dosezeta
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dobre rezultate. Oddelek za R&R namre¢ potrebuje vizijo trga in sploSno usmeritev
razvoja, trzenje pa oddelek za R&R za uspesno pripravo aplikacij, ki bodo
zadovoljevale potro$nikove potrebe. Tematiko je zelo dobro obdelal Kolenc (2005, str.
22, 23) v magistrskem delu, kjer govori o tem, da mora trzenjski oddelek s svojim
znanjem o potrebah kupcev sodelovati pri razvoju ze pred samo komercializacijo
izdelka. V idealnem primeru se oba oddelka dopolnjujeta, podpirata in pomagata pri
prebroditvi razli¢nih izzivov. Tezava najveckrat nastane zaradi dajanja prednosti
inzenirskemu znanju pred trzenjskim, kar vodi v togost visokotehnoloskih podjetij.
Inzenirska miselnost pomeni pomanjkanje sposStovanja trznikov, to pa se odraza v za
trznike neprijetnem delovnem okolju in posledicno v zmanjSani u¢inkovitosti (Mohr,
2001, str. 105).

e Tudi pravocasna in hitra predstavitev izdelkov visokotehnoloSkih podjetij je nujna. Gre
po nacelu »kdor prvi pride, prvi melje«.

e Nadalje je nujno hitro reagiranje trzenjskega oddelka na odgovore strank in
organizacijsko povprasevanje.

e Kot zadnje, vendar ne najmanj pomembno, pa je kljuéno tudi odli¢éno poznavanje
tehnologije izdelka, ki mora biti na vseh ravneh v skladu s potrebami porabnika.

1.4 Nestabilnost visokotehnoloSkih trgov

Posebnost trga visokotehnoloskih izdelkov je tudi negotovo okolje. V svetu se uporablja
izraz VUCA svet (angl. Volatility, Uncertainty, Complexity and Ambiguity — VUCA world)
(VUCA World, 2016). VisokotehnoloSka podjetja se morajo prilagoditi delovanju v
nestanovitnem, negotovem, kompleksnem in dvoumnem okolju. Trije pomembni faktorji, ki
zaznamujejo izvedbo trZenjskih aktivnosti so trzna negotovost, konkurencna dinamika in
negotovost tehnologije (Mohr, 2001, str. 7). TrZna negotovost se nanasa na nejasnost glede
zmoznosti zadovoljevanja potreb porabnikov z dolo¢eno tehnologijo (Mohr, 2001, str. 8).
Konkuren¢na dinamika se nanaSa na spremembe obstojecih in novih konkurentov v
konkuren¢nem okolju in na izdelke in metode, ki jih uporabljajo za doseganje trzne
prednosti (Mohr, 2001, str. 11). Tehnolo§ka negotovost pa se odraza v negotovosti podjetja
oziroma izdelka, da ta ne more izpolniti kupcevih potreb (Mohr, 2001, str. 10). Zaradi trzne
negotovosti je po mojem mnenju u¢inkovitost trzenja odvisna od uspesnosti prilagajanja
nestabilnemu okolju. V takSnem okolju pa je zato nujna velika prilagodljivost vsakodnevnim
spremembam, zaupanje med ponudnikom in distributerjem oziroma kupcem na
medorganizacijskem trgu ter vsakodnevno sodelovanje med obema stranema. Zaradi razmer
na trgu mora celoten sistem delovati kot ena usklajena enota.

Visokotehnoloska podjetja si torej delijo dolo¢ene znacilnosti, ki jih lahko opazimo pri vseh
podjetjih taksne vrste in smo jih Ze prej nasteli: trzna negotovost, tehnoloska negotovost in
dinamiéna konkurenca. To stanje nazorno prikazuje Slika 2.



Slika 2: Lastnosti visokotehnoloskega okolja

TrZenje visokotehnolo3skih izdelkov in inovacij

* Bo nova tehnologija delovala v

Tehnoloska
skladu z obljubami?

negOtOVOSt TEH NOLO§KA * Ali bo dobava pravoéasna?
NEGOTOVOST * Visoka kvaliteta storitve

* Stranskivplivi na izdelek/storitev

* V/pliv prihodnjih novih tehnologij

+ Zahteve za nove tehnologije

* Spreminjanje zahtev v prihodnosti
” TRZNA « Ali bo trg sprejel industrijske

Trzna NEGOTOVOST [ECIiEC:

negotovost * Hitrost prodorainovacije

+ TrZni/prodajni potencial

Dinamicnost
konkurence

DlNAMlENOST * Kdo .b[][.j[] kunkur_t_entiv p_rihndnnsti?_
* Taktike in strategije proti konkurenci
KONKURENCE ¢ Katerim izdelkom bomo konkurirali?

Vir: J. Mohr, Marketing of High-Technology Products and Innovations, 2001, str. 7.

2 NACRTOVANJE TRZENJA ZA VISOKOTEHNOLOSKA
PODJETJA

V tem poglavju proucujem visokotehnoloska podjetja z vidika razlicnih podrocij trzenja.
Zanima me organizacijska trzenjska struktura visokotehnoloskih podjetij, dolo¢anje cene
visokotehnoloskih izdelkov, oblikovanje u€inkovitih trznih poti in na koncu Se izbor najbolj
primernih orodij trzenjskega komuniciranja. Zadnje podro¢je predstavim zelo podrobno, ker
se v zakljuni analizi osredoto¢im na priporo€ila podjetju Elaphe ravno na podro¢ju
trzenjskega komuniciranja, saj je podjetje trenutno v fazi ocenjevanja in izbora
najprimernejsih.

2.1 Organizacijska struktura podjetja

Pri organizacijski strukturi visokotehnoloskih podjetjih bi najprej izpostavila, da je zelo

pomembno tesno sodelovanje in pretok informacij trzenjskega oddelka z vsemi drugimi

oddelki v podjetju (Viardot, 2004, str. 270). Kot smo ze ugotovili v poglavju 1.3 pa je
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kljuéno spodbujati predvsem sodelovanje med oddelkom za trzenje in oddelkom za
raziskave in razvoj (v nadaljevanju R&R). Veliko visokotehnoloskih izdelkov je neuspesnih
ravno zaradi nesodelovanja med tema dvema oddelkoma (Viardot, 2004, str. 271). Viardot
(2004, str. 271) celo omenja, da prost pretok informacij med oddelkom za trzenje in R&R
lahko dela ¢udeze, kajti brez konsistentnega trzenjskega programa, se oddelek raziskav in
razvoja lahko vrti v zaCaranem krogu. Osebje iz enega in drugega oddelka bi moralo zato
delati skupaj na projektu oziroma biti zdruzeno glede na posamezne naloge (Viardot, 2004,
str. 275). Zlasti v manjsih visoko-tehnoloskih podjetjih je zaznati problem, da se ne vidi
velike pomembnosti trzenjske funkcije in zato trzniki opravljajo predvsem funkcijo prodaje
izdelkov. Majhna podjetja se morajo torej skladno z rastjo podjetja zavedati vedno vecjega
pomena te funkcije v podjetju tako, da ta najprej postane podporna funkcija in nato tudi
strateSka funkcija, ki deluje skladno z ostalimi oddelki v podjetju (Mohr, 2001, str. 109).

2.2 Dolocanje cene visokotehnoloskih izdelkov

Dolocanje cene visoko-tehnoloskih izdelkov je Ze v osnovi zelo zahteven proces. Trije
pomembni dejavniki, ki jih moramo pri tem sistemati¢no upoStevati so (Mohr, 2001, str.
256):

e Stroski izdelave: predstavljajo najnizjo mozno postavljeno ceno.

e Konkurenca: podjetje lahko postavitev cene prepusti konkurenci in nato ceno dvigne,
spusti ali izenaci z njithovo ceno, odvisno od polozaja podjetja na trgu.

e Kupci: v vsakem trenutku se mora podjetje zavedati, da kupec tehta med koristmi nakupa
izdelka in njegovimi stroski. VisokotehnoloSke organizacije pogosto smatrajo svoj
izdelek za takSno inovacijo, da mislijo, da so vse koristi izdelka ocitne tudi kupcu, kar pa
ni vedno tako.

Ce je visoka cena odraz dobrega izdelka, potem v asu trzenja mnoge silnice so¢asno
vplivajo na njeno zniZevanje, kar nazorno prikazuje Slika 3. Pri cenovni strategiji
visokotehnoloskih izdelkov je tako v zacetni fazi smiselno postaviti viSoko ceno, ker so prvi
kupci po naravi cenovno neobcutljivi in v novi tehnologiji vidijo konkuren¢no prednost.
Tehnoloski vodja ima moznost pobiranja smetane in zato moznost nastavitve relativno
visoke cene. Sledilci se nato ceni bolj prilagodijo in se pozicionirajo glede na to. Pogosta
napaka visoko-tehnoloskih podjetij je ravno v tem, da ceno svojega izdelka postavijo
prenizko, misle¢, da bodo tako hitreje rasla in da bodo imela zato vecji trzni delez. Strategija
nizkih cen namre¢ zmanjSuje vrednost izdelka in s tem moc¢ blagovne znamke, zato za
visokotehnoloske izdelke ni primerna (Mohr, 2001, str. 273).
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Slika 3: VisokotehnoloSko okolje, silnice in dolocanje cene

Hitra
sprememba
tempa
Kratek
Zivljenjski
cikel

Investicije in
razvoj

Kompatibilnost Pritisk na
z obstojecimi ceno in
resitvami lastnosti

Visoko-
tehnolosko

cenovno okolje

Cena
posamezne
enote

Kupcevo
Nove razumevanje
tehnologije stroskov in
prednosti

Vir: J. Mohr, Marketing of High-Technology Products and Innovations, 2001, str. 254.
2.3 Trzne poti

Trzne poti podjetij na medorganizacijskih trgih (angl. Business to Business, v nadaljevanju
B2B) so po navadi zelo podobne trznim potem do kon¢nih kupcev (angl. Business to
Consumer, v nadaljevanju B2C). Bistvena razlika je le v tem, da je na B2B trgih zelo velik
poudarek na osebnem pristopu. Ostale pomembne razlike so $e (B2C vs. B2B, 2015):

e Na B2C je kon¢ni kupec vedno posameznik, na B2B pa je kupec skupina ljudi, ki imajo
lahko razli¢ne interese. V tem primeru moramo po navadi iskati neke kompromise.
e Na B2B trgih je odlocevalni proces precej daljsi kot na trgih B2C.
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e Na B2B trgih podjetja iS¢ejo dolgotrajna poslovna razmerja in niso nagnjena k
preizkusanju razli¢nih blagovnih znamk, ker to lahko negativno vpliva na celotno
poslovanje. Zvestoba blagovni znamki je v tem primeru vecja kot na B2C trgih.

e Pri masovnih izdelkih na B2C trgih je cena izdelkov niZja, zato je potreben vedji vlozek
v prodajne aktivnosti kot na B2B trgih.

e Na B2B trgih so kupci praviloma zelo dobro obves¢eni 0 izdelkih in storitvah, zato je v
primerjavi z B2C trgi ponudbe potrebno natan¢neje specificirati.

Ena izmed znacilnosti visoko-tehnoloskih podjetij je praviloma tudi ta, da konkurentov ni
veliko, so pa ti toliko bolj nevarni tekmeci, glede vlozkov v raziskave in razvoj in
organiziranostjo na vseh ravneh. V fazi razvoja je trzenje usmerjeno predvsem Vv
vzpostavitev uéinkovitega sistema distribucije in trzenjskega komuniciranja. Trzna pot bi
morala biti oblikovana tako, da maksimiramo profit na njej in da se lahko kadarkoli prilagaja
in spreminja, ¢e se spremenijo navade kupcev in obnaSanje konkurentov (Hutt & Speh,
2010, str. 295). Ravno zaradi prejsnjih dveh razlogov je zelo pomembno, da trznik pred
oblikovanjem posamezne trzne poti preuci pet kljuénih odlo¢itev (Viardot, 2004, str. 191) in
sicer velikost trga, stroske dolo¢ene distribucijske mreze, tipi¢ne znacilnosti izdelka ali
storitve, mozno stopnjo kontrole na trzni poti in prilagodljivost trzne poti.

Vedeti moramo tudi to, da prodaja izdelkov zahteva kombinacijo treh poti in sicer trzne poti,
dostavljalne poti in servisno/storitvene poti. Lahko so medsebojno povezane ali pa povsem
lo¢ene (Viardot, 2004, str. 190). Vecina visoko-tehnoloskih podjetij vsaj na zacetku
delovanja doloci svoje osebje za prodajo izdelkov direktno konénemu kupcu. Kupce tako
zelijo dose¢i na najbolj ucinkovit nac¢in (Viardot, 2004, str. 190). V tej fazi je Stevilo
potencialnih porabnikov relativno majhno, nakupne vrednosti pa so visoke, zato podjetje
prodaja izdelke neposredno, kar pomeni torej, da ustanovitelj sam osebno prodaja izdelke
konénemu porabniku. Ce prodaja torej direktno, brez distributorjev, potem je nujno resno
angaZiranje prodajnega osebja in vseh vpletenih za zagotavljanje celovitega informiranja
potencialnega kupca. Zaradi pomena visoke tehnologije je nujna tudi vi§ja stopnja
kompetentnosti, izobrazbe in poznavanja specifi¢ne tehnologije. Podjetje mora to dejstvo
nujno upostevati pri zaposlovanju prodajnega osebja (Mulej, 2007, str. 64).

V nadaljevanju je potrebno tudi dolociti, v katero skupino visokotehnoloskih izdelkov se
uvrSca na$ izdelek, ali je to standarden ali nestandarden izdelek. Nestandarden izdelek
zahteva neposredno prodajno osebje oziroma neposredno trzno pot, saj so izdelki narejeni za
to¢no doloceno stranko oziroma so njej prilagojene reSitve in je zato osebni stik z
uporabnikom nujen. Prodajno osebje mora v detajle poznati izdelek in njegovo uporabo, ker
je to kljuénega pomena, da se stranka popolnoma seznani z izdelkom (Viardot, 2004, str.
195). Za standardne izdelke pa je znacilno, da potrebujejo zunanje oziroma posredne trzne
poti, torej kanale namenjene masovnemu dosegu. To so obiCajno izdelki z natan¢no
definiranimi lastnostmi, ki se prodajajo v velikih koli¢inah in kateri imajo precej nizke
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stroSke na enoto (Viardot, 2004, str. 196). Sam proces oblikovanja trzne poti se nanaSa na
Stevilo ravni dolo¢ene trzne poti, na Stevilo in tip posrednikov in povezave med ¢leni na
trzni poti (Hutt & Speh, 2010, str. 292), kar v nadaljevanju nazorno prikazuje Slika 4.

Slika 4: Proces oblikovanja trzne poti

Korak 1: dolo¢iti trzni
segment

Korak 2: definirati zahteve
trzne poti po segmentih

Korak 3: ugotoviti zmoznosti
podjetja, da zadovolji kupceve
potrebe

Korak 4: izbrati mozne trzne
poti glede na kupcéeve potrebe

Korak 5: oceniti in izbrati
najbolj primerne trzne poti

Vir: M. Hutt. & T. Speh, Business Marketing Management B2B, 2010, str. 293.

Izbor prave trzne poti ni enodneven proces, vsaka trzna pot namre¢ potrebuje svoj ¢as in
energijo, da se u¢inkovito formulira (Viardot, 2004, str. 190). Pri tem ne moremo govoriti 0
stati¢ni strukturi, ampak gre za spreminjajoc¢i se proces, ki vkljucuje sprotno prilagajanje in
razvoj trzne strukture (Hutt & Speh, 2010, str. 295). Velja tudi, da bolj kot je izdelek
inovativno in tehnolosko zahteven, ve¢jo razpoloZzljivost v smislu zagotovitve informacij in
usposabljanja za stranko moramo zagotoviti. V nekaterih primerih lahko visokotehnoloska
podjetja precej prihodkov in dobi¢ka ustvarijo tudi s poprodajnimi storitvami. Ena izmed
ucinkovitih organizacijskih metod je lahko ustanovitev locenega podjetja. V poprodajnih
aktivnostih ni tako pomembna cena, ampak precej bolj zanesljivost, hitrost, razpolozljivost
in vzdrzevanje kakovosti (Viardot, 2004, str. 213).
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2.4 Trzenjsko komuniciranje

Splosno dejstvo je, da se tudi najboljsi izdelki ne prodajajo sami (Hutt & Speh, 2010, str.
348). 1z tega razloga potrebujemo ucinkovita komunikacijska orodja, s katerimi predstavimo
izdelek Sir§i mnozici. Pravilen oglasevalski in promocijski splet je na visokotehnoloskih
trgih celo bolj pomemben kot na tradicionalnih trgih, saj so tehnoloski izdelki po naravi bolj
zahtevni in zato potrebujejo Se trdnejsi trzenjski in promocijski pristop (Mohr, 2001, str.
276). Aktivnosti trzenjskega komuniciranja morajo biti smiselno kombinirane in usklajene.
Pomembna zacetna naloga je dolocitev ciljne publike, saj je primarna naloga trzenjskega
komuniciranja doseganje nakupnih vplivnezev, ki so nedostopni za prodajno osebje. Vodja
trzenjskega oddelka mora definirati ciljne vplivne skupine (Hutt & Speh, 2010, str. 389).
Tako je metoda ciljev in nalog uporabljena z oceno vpliva oglasevanja na rezultate (Hutt &
Speh, 2010, str. 390). Ta proces lahko razdelimo v §tiri osnovne korake (Hutt & Speh, 2010,
str. 390):

e Vzpostaviti specificne trzenjske cilje za izdelek v obliki prodanih koli¢in, trznega
deleza, dobicka in trznih segmentov.

e Oceniti komunikacijske funkcije, ki jih je potrebno izvesti za dosego trzenjskih ciljev in
dolociti vlogo oglaSevanja in drugih elementov komunikacijskega spleta pri izvajanju
teh aktivnosti.

o Definirati natan¢ne cilje za oglasevanje v obliki merljivin odzivov potrebnih za
doseganje trzenjskih ciljev.

e Dolociti proracun za dosego oglaSevalskih ciljev.

Uporabo orodij trzenjskega komuniciranja nazorno prikazuje piramida trzenjskega
komuniciranja na Sliki 5. Teorija piramide trzenjskega komuniciranja govori o tem, da
moramo uporabljati komunikacijska orodja tako z vrha kot tudi z dna piramide, in sicer z
ustrezno kombinacijo komunikacijskih orodij, saj na tak nafin doseZemo najvecjo
uéinkovitost komuniciranja. Tako podjetje lahko nov izdelek predstavi najprej na svoji
spletni strani in v ¢lanku v strokovni reviji in kupce nato, ko pokazejo zanimanje za izdelek,
kontaktira na bolj direkten nac¢in (Mohr, 2001, str. 277-278).

14



Slika 5: Piramida trZzenjskega komuniciranja

A

Osebna prodaja

Telefonska prodaja

Katalogi, literatura, navodila

Strosek na kontakt

Sejmi, seminarji in izobraZevanja

Direktna elektronska sporodila

Odnasi z javnostmi

Oglaievanje

— Stopnja pokritja ciljne publike —

Vir: J. Mohr, Marketing of High-Technology Products and Innovations, 2001, str. 277.

Za visokotehnoloske izdelke so v zacetnih fazah inovacije najbolj primerna naslednja
komunikacijska orodja oziroma kanali (Viardot, 2004, str. 218-225; Makovec Brenc¢i¢ &
Hrastelj, 2003, str. 234; Mohr, 2001, str. 276; Hutt & Speh, 2010, str. 384-405):

e pospesevanje prodaje,

e seminarji in prezentacije,

e clanki v strokovnih publikacijah,
e odnosi z javnostmi,

e Spletno trzenje,

e 0sebna prodaja.

V nadaljevanju tudi podrobneje predstavljam vrste in pomen prej nastetih komunikacijskih
kanalov.

2.4.1 Pospesevanje prodaje

Pri pospesSevanju prodaje lahko omenimo razli¢ne oblike orodij in sicer sejmi, promocije,

katalogi, testne voznje in demonstracije, promocijska darila in podobno. Prisotnost na

sejmih, konferencah, konvencijah in razstavljanjih naj bi bila ena izmed moznih strategij
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predstavljanja visokotehnoloskih podjetij in iskanja novih B2B partnerjev. V nadaljevanju si
podrobno poglejmo sejme, za katere velja, da podjetje lahko na enem mestu predstavi vso
svojo tehnologijo in izdelke, kjer lahko najde svoje konkurente in se hkrati pojavlja v druzbi
ostalih priznanih podjetij (Viardot, 2004, str. 223). Po Viardotu (2004, str. 224) so prednosti
taksne strategije predvsem predstavitev novih izdelkov $ir§i mnozZici in iskanje novih strank,
moznost promocije podjetja z utrditvijo dobrega imena oziroma blagovne znamke ter
izboljSanje podobe podjetja. Poleg tega Kellezi (2014, str. 1) navaja tudi prednosti kot so
utrditev odnosov s trenutnimi strankami, moznost za konkretno prodajo, splosno
vzpostavljanje ali vzdrZzevanje mednarodnega ugleda in analiza ovir za vstop na nove trge.
Na enem mestu se lahko podjetje sreca z vsemi pomembnimi igralci na trgu in pridobi
informacije o svojih tekmecih. To omogo¢a nadgradnjo strategije za diferenciacijo pred
tekmeci (Branch, 2012, str. 219). Tako Kellezi kot Branch vidita prednost tudi v odnosu do
konkurence. Na drugi strani pa sejmi lahko pomenijo kar nekaj slabosti in sicer velike
stroSke zakupa prostora, promocijskega materiala in stroSkov osebja. Velika pogostost
sejmov in s tem povezana razdrobljenost, pomeni, da mora podjetje tehtno razmisliti, na
katerem sejmu se pojaviti. Potrebne so dobre pred-sejemske priprave in pregled podjetij, Ki
se bodo predstavila, in ze vnaprej, ¢e je seveda mozno, predvideti srecanja s potencialnimi
strankami (Viardot, 2004, str. 223).

Za nadrtovanje in organizacijo ucinkovite sejemske komunikacijske strategije mora trznik
tudi odgovoriti na $tiri pomembna vprasanja (Hutt & Speh, 2010, str. 401):

e KasSno funkcijo imajo sejemski nastopi v celotni trzenjski komunikacijski strategiji
podjetja?

e Komu je nastop na sejmu sploh namenjen (dolocitev ciljne publike)?

e Kaksen je najbolj primeren sejemski splet za podjetje?

e Kaksna bi morala biti sejemska politika preverjanja investicij? Kaksen naj bo sejemski
nastop podjetja pred ciljno publiko?

Glavni izziv pri tem je katerih sejmov se udeleziti in koliko promocijskega proracuna
porabiti za posamezen sejem. Pri tem sta pomembni predvsem dve merili: za koliko
konkretno se bo povecala prodaja in kako to vpliva na celotni prodajni nacrt. Prvo merilo se
nanaSa predvsem na kratkoroCen vpliv na udeleZence sejma, ki se odlo¢ajo med razli¢nimi
izdelki, drugo merilo pa na odstotek udelezencev, ki se bodo za te izdelke odlocili v
naslednjih dvanajstih mesecih (Hutt & Speh, 2010, str. 403). Slika 6 nazorno prikazuje
zaporedje tokov, ki se odvijajo na sejmu in primerne trzenjske aktivnosti, ki jih izvajamo
med sejmom, da smo kar najbolj u¢inkoviti.

Po sejmu ne smemo mimo ocenjevanja uspesnosti nastopa na sejmu, ki je pomemben del
komunikacijske strategije podjetja. Oceniti je potrebno kljuéne parametre, ki jih podjetje
lahko nadzira, in vpliv sejma na nadaljnje aktivnosti podjetja. Ucinkovitost privabljanja
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udeleZencev sejma je eden izmed parametrov. Seveda pa gre pri tem predvsem za tisti
segment udeleZencev, ki spadajo med ciljno publiko podjetja. Ucinkovitost privabljanja
udeleZencev je vezana na velikost razstavnega prostora podjetja, uporabo tehnologije za
povecanje privlacnosti, predsejemske in sejemske aktivnosti ter drugi dejavnike. Podobno pa
je tudi ucinkovitost prodaje odvisna od Stevila in znanja zaposlenih v podjetju. Bistveno je
torej, da podjetje na podlagi sejma oceni celotne stroske, vpliv na prodajo, dobicek iz tega
naslova ter podobo podjetja (Hutt & Speh, 2010, str. 403).

Slika 6: Model zaporedja tokov na sejemskem nastopu in primerne aktivnosti, ki se izvajajo
med sejmom

TOKOWVI

Udelefenci sejma

PRIMERMNE AKTIVMNOSTI

Ciljra publika

: Meosebne promaocijske aktivnosti

pred in med s&jmom

Obiskovalel
razstavnega prostora

— Osebne promocijske aktivnosti

=tik z razstavijalcem

Prodajna sled

Vir: M. Hutt & T. Speh, Business Marketing Management B2B, 2010, str. 403.

2.4.2 Odnosi z javnostmi

Ena izmed cenejsih oblik komuniciranja za mlada visokotehnoloska podjetja so odnosi z

javnostmi (angl. Public Relations — PR), ki jih lahko opredelimo kot strateski

komunikacijski proces, ki gradi vzajemno koristne odnose med organizacijami in njihovimi

javnostmi (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 347). V sklop odnosov z javnostmi spadajo posebne

novice o podjetju in njegovih izdelkih in zmoznostih. Poseben vpliv imajo lahko
17



strokovnjaki in neodvisne osebe, ki imajo pri uporabnikih vecjo tezo objektivnosti
(Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 234). Primerni odnosi z javnostmi, ki poudarjajo
blagovno znamko, so zelo pomembni pri ustvarjanju mo¢ne blagovne znamke. Podjetje na
tak nacin utrjuje svojo prepoznavnost na trgu $e preden predstavi nov izdelek Sirsi javnosti
(Mohr, 2001, str. 285). Organizacije morajo zase, za svoje vodilno osebje, za svoje izdelke
in storitve, odnose z javnostmi nadrtovati, izvajati in vrednotiti, saj so nalozbe v javno
podobo enako usodne kot druge vrste naloZb, pogosto morda $e bolj (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013,
str. 359).

Spremljanje publicitete je v osnovi preprosto, Ceprav je lahko zamudno. Vse kar
potrebujemo so mediji, v katerih se pojavlja nase podjetje oziroma nekdo drug, ki nas
zanima. Pri tem si lahko pomagamo s spletnimi iskalniki, ki pa dajo le priblizno in pogosto
popaceno sliko. Zato so nastale specializirane agencije za spremljanje medijskih objav, tako
imenovanih »klipingov«. Beseda kliping oznacuje tako podjetja, ki spremljajo medijske
objave kot tudi njihove izdelke, zato lahko recemo, da je kliping zbirka medijskih objav.
Dober kliping omogoc¢a naro¢niku natan¢no spremljanje, kateri novinarji, v katerih medijih,
s kak$nimi poudarki in s kak$no ¢asovno dinamiko, na podlagi katerih virov in s kakSno
vrednostno naravnanostjo o ¢em porocajo. Enako je mogoce spremljati tudi za konkurenco
in delati primerjalne analize. Dober Kkliping torej daje obilico vhodnih podatkov za pripravo
kakovostnih medijskih naértov. Kliping v povezavi z drugimi podatki o medijski rabi sluzi
tudi za izracunavanje dometa in finan¢ne vrednosti publicitete. 1z dosega medijev in
pogostosti objav je mogoce izracunati, kolikSna je bila priloznost ciljnih javnosti, da
zasledijo ponujeno sporoéilo (angl. Opportunity to See — OTS) (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str.
357-358).

2.4.3 Internet in digitalno trzenje

Internet spremeni trZzenjsko komuniciranje iz enosmernega v dvosmerni proces in omogoca
trznikom, da redno izmenjujejo informacije z uporabniki. Internet je mocan medij za
komunikacijo s ciljnimi kupci, zato podjetja preusmerjajo velike koli¢ine oglasevalskega
denarja ravno v digitalno obliko. Pametni trZniki integrirajo spletno vsebino z drugimi
mediji in izkori§¢ajo moznosti, ki ponujajo video prezentacije in predstavljanje poslovnih
zgodb na spletu. Interaktivne trzenjske kampanje se lahko hitro posodabljajo, personalizirajo
in prilagajajo, tako da postaja direktno trzenje do vsakega posameznika realnost (Hutt &
Speh, 2010, str. 404).

Interaktivno spletno trzenje predstavlja doseganje ciljev trzenja z uporabo digitalnih
tehnologij. E- trZenje je $irsi vidik, ki uposteva tudi vse druge vrste digitalnih medijev: splet,
elektronsko posto, brezzicne medije, digitalne medije in datoteke podatkov o posameznih
ponudnikih ter s tem povezano upravljanje odnosov s strankami (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str.
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90). Na tem mestu si sedaj oglejmo Sest klju¢nih kanalov digitalnih medijev oziroma
medijskih kanalov (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 91):

e Iskalnisko trzenjsko komuniciranje z umescanjem sporocil v iskalnike za spodbujanje
klikanja na strani, ko uporabnik vpise specifi¢no klju¢no besedno zvezo.

e Odnosi z javnostmi na spletu z maksimiranjem ugodnih omemb naro¢nikovega podjetja,
znamke, izdelka ali spletnih strani na straneh tretjih strank.

e Partnerstvo na spletu v obliki objavljanja povezav do spletne strani naro¢nika na spletni
strani drugega ponudnika ali pa spletno sponzorstvo.

e Interaktivni oglasi z uporabo spletnih pasic.

e E-posta s soglasjem za uporabo seznama e-postnih naslovov za veanje zavedanja.

e Viralno trzenjsko komuniciranje za Sirjenje sporocil od klika do klika.

Za DboljSo predstavo o ucinkovitosti internetnega trzenja kot promocijskega
komunikacijskega orodja bom v nadaljevanju nastela bistvene prednosti te oblike
komuniciranja (Belch & Belch, 1998, str. 463-464):

e Usmerjeno trzenje,

e prilagojena sporoéila ciljni publiki,
e povratna informacija,

e dostopnost informacij,

e prodajni potencial,

e kreativnost,

e potencial trga.

Na drugi strani pa imamo kar nekaj slabosti tak$ne vrste spletnega trzenja (Belch & Belch,
1998, str. 465):

e problem merjenja ué¢inkovitosti,

e dostop le do specifi¢nega obcinstva,
e nevarnost laznih izjav,

e nevarnost prevare,

e nepreglednost,

e Visoki stroski,

e omejena kvaliteta vsebine.

Kot primer takSne oblike trZenjskega komuniciranja lahko navedem zelo ucinkovito
Googlovo iskalno orodje oglaSevanja (angl. AdWords), ki usmeri uporabnika na ustrezno
spletno stran odvisno od iskanih besed (Hutt & Speh, 2010, str. 384). Oglasevalcem
omogoca oglasevanje na klik s pomocjo klju¢nih besed, ki jih uporabnik vpisuje v iskalnih.
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Zaradi enostavnosti uporabe je v veliki meri spremenil tudi ekosistem spletnega oglasevanja
in izrinil nekatere posrednike, saj lahko podjetja sama neposredno upravljajo s programom
in optimizirajo pojavnost svojih oglasov. Izberejo lahko, kje se bo oglas prikazoval,
nastavijo proracun in izmerijo vpliv oglasa. Oglas se lahko prikaze v Googlu in na
partnerskih spletnih mestih. Metoda zaraGunavanja je cena na klik, kar pomeni, da
oglasevalec placa le, ¢e nekdo klikne na oglas (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 304). Tovrstno
obliko oglasevanja, ki trenutno prevladuje na spletu in tudi drugih digitalnih medijih,
imenujemo kontekstualno oglasevanje. Namen takSnega oglasevanja je neposredni odziv

porabnikov, saj se uéinkovitost akcije meri ravno z odzivom porabnika (Jan¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 305).

Povzamemo lahko, da internetno oglasevanje predstavljajo placana, neosebna, prepricevalna
sporocila s strani identificiranih/podpisanih oglaSevalcev. Integracija poteka tako na ravni
trzenjskega oddelka v podjetju kot tudi na ravni trzenja ponudnikov in hkrati v celoti. Brez
poznavanja in sledenja porabnikov, podjetje danes ne more biti uspe$no. S pomocjo
monitoringa nenehno sledi porabnikom in na ta nacin ugotavlja, na kakSen nacin, preko
katerega kanala in v katerem trenutku je potrebno komunicirati s porabniki. Klju¢ do
u¢inkovitega in uspe$nega poslovanja je v ¢im bolj celovitem delovanju podjetja na vseh
totkah stika s svojimi obstojedimi in potencialnimi porabniki (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str.
93-94).

2.4.4 Osebna prodaja

Glavno definicijo osebne prodaje lahko opredelimo kot proces, kjer osebi neposredno
komunicirata med seboj, in jo moramo locevati od direktnega efektivnega trzenja, kjer gre
za prodajo preko katalogov, telefona, televizije in Se drugih medijev. Glavna razlika med
obema vrstama pa je v vpletenosti neposrednega fizicnega osebnega kontakta (Yui Jen,
2008, str. 214). Na B2B trgih se skupaj z osebno prodajo pogosto uporablja $e oglasevanje
in pospeSevanje prodaje kot del celotne komunikacijske strategije podjetja. Oglasevanje,
spletni mediji in pospeSevanje prodaje morajo biti med seboj usklajeni, saj le na ta nacin
lahko optimalno dosezemo zastavljene cilje trzenjskega komuniciranja (Hutt & Speh, 2010,
str. 385). Kot smo Ze prej omenili lahko podjetje najprej predstavi nov izdelek na svoji
spletni strani, ko pride do konkretnega zanimanja s strani kupca pa izdelek tudi osebno
predstavi in v najboljSem primeru izpelje celoten prodajni proces.

Osebna prodaja kot eno izmed orodij trZzenjskega komuniciranja je Vv primeru
visokotehnoloskih podjetij precej smiselna. Poteka brez nepotrebne komunikacije, saj na
licu mesta s kupcem dorecemo vse potrebne detajle o izdelku in mu obenem nas izdelek tudi
podrobno. Gre za dvosmerno komunikacijo, saj odgovorimo in razjasnimo lahko naenkrat
vsa kupCeva vpraSanja v zvezi z izdelkom. Prodajalec lahko sporocilo tudi prilagodi glede
na situacijo, razvije s kupcem pristen odnos in izvr$i prodajni proces. Lahko torej pospesi
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naro¢ilo in zaklju¢i nakup, saj pri osebni prodaji dosezemo najvi§jo stopnjo prepri¢evanja.
Prodajalec lahko poleg procesa prodaje istocasno opravi Se druge naloge: priskrbi kupcu
informacije o kreditu, poskrbi za kupceve pritozbe in dvome, organizira poprodajne storitve
in sodeluje v trznih raziskavah (Advantages of personal selling, 2015).

3 PRIMER IZ PRAKSE - PODJETJE ELAPHE

Slovensko podjetje Elaphe spada med hitro rastoca, inovativna visokotehnoloska podjetja.
Glavni cilj podjetja je dostop do velikih igralcev na podrocju avtomobilske industrije, ki bi
motorje oziroma njegovo tehnologijo uporabljali kot prvo vgradnjo za svoja vozila. V tem
poglavju tako najprej predstavim podjetje na splosno, izdelam natanéno SWOT analizo in Se
bolj podrobno opisem cilje podjetja. Poglavje zakljucujem s tabelo o velikosti trga in
potencialu podjetja Elaphe.

3.1 Predstavitev podjetja Elaphe

Podjetje Elaphe je bilo ustanovljeno leta 2006 z namenom tehnoloskega razvoja
kompleksnih elektromotorjev z visokim specificnim navorom, ki so zaradi svoje zasnove Se
posebej primerni za vgradnjo v kolo samega vozila. Prednost pri izdelkih je poleg vrhunske
tehnologije, tudi hitra prilagodljivost kuplevim zeljam ter patenti in know-how, Ki
omogocajo prilagoditev motorja za razli¢ne aplikacije (Elaphe Technology, 2015). Prednost
je uporaba v strojniStvu standardnih polizdelkov in izdelovalnih postopkov, zato lahko
podjetje sodeluje s Stevilnimi podizvajalci po celem svetu, ob emer pa podjetje vedno samo
poskrbi za kljucen in patentiran element — tuljavo elektromotorja. Podizvajalci so tako v prvi
vrsti slovenska podjetja, vse vecjo koli¢ino polizdelkov pa se dobavlja tudi od preverjenih in
zanesljivih partnerjev iz Indije in Kitajske (Elaphe d.o.0., 2015, str. 13).

Motorji se od svetovne konkurence razlikujejo po vi§jem specificnem navoru — ve¢ji navor
in nizja masa. To pa je klju¢ni indikator. Razlog za doseganje takega razmerja so radikalne
inovacije na aktivnem elektromagnetnem jedru elektromotorja. Podjetje tudi kontinuirano
inovira, da ohranja svojo prednost pred konkurenco. Raziskave in razvoj na podrocju in-
wheel motorjev za elektri¢ne avtomobile s pripadajoco tehni¢no asistenco, so trenutno eno
izmed najbolje financiranih podrocij v Elaphe, saj si je podjetje odprlo moznosti za
sodelovanje z velikimi evropskimi igralci. Prednost podjetja je nudenje razvojnih storitev in
tehni¢ne pomoci za motorje po svoji lastni konstrukciji. Proizvodnja bo vzpostavljena pri
zunanjih izvajalcih, saj partnerji potrebujejo nase znanje in patente, obvladujejo pa ze
tehnoloske postopke. Podjetje je razvilo, izdelalo in testiralo Ze vec¢ kot petnajst razlicnih
kolesnih elektromotorjev. Svoje resitve je preizkusilo tudi ze na ve¢ kot desetih vozilih
(Elaphe d.o.0., 2015, str. 5).
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Poleg dela s tujo avtomobilsko industrijo je podjetje Elaphe aktivno tudi na podrocju
aplikativnih znanstvenih raziskav financiranih predvsem iz evropskih virov. Razlog za
nadpovpre¢no dobre rezultate na javnih razpisih je predvsem dejstvo, da je podjetje ve¢ kot
80 % rezultatov raziskovalnega dela hitro in uéinkovito prenesel v izdelek, ki je bil v letu
2014 ponujen na trgu. V letu 2012 je podjetju uspelo vstopiti v konzorcije s podjetji in
institucijami kot so Volvo, Fraunhofer Institut in Swerea ter pridobiti dva evropska FP7
projekta. Podjetje je v letu 2014 dobilo $e dva dodatna evropska projekta v okviru Obzorje
2020 z zelo zanimivimi tujimi partnerji kot so Infineon, Peugeot, PSA, Magna, Continental
in drugi. V letu 2016 je podjetje dobilo tudi projekt SME faza 2 za projekt kolesnega
elektromotorja za vozila vi§jega cenovnega razreda (Elaphe d.o.0., 2016, str. 5).

Dandanes se veliko govori o ekologiji in besedo se v mnogih primerih izrablja za napacen
namen, kar pa je precej neeti¢no. Za podjetje velja, da je tako pri vseh zaposlenih kot tudi
idejnega vodje, ki ze desetletja razvija motorje, prisotna velika Zelja narediti preskok in
vidno spremembo na podroc¢ju transporta in sicer z elektri¢nimi avtomobili, ki bi bili lazje
dostopni §ir§i mnozici.

Ne moremo pa mimo tujega podjetja ali bolje re€eno najpomembnejSega igralca na trgu
elektri¢nih avtomobilov, in sicer podjetja Tesla Motors. 1z posameznih primerov lahko Se
bolj nazorno prikazemo strategije, ki jih podjetje uporablja za njihovo ¢im bolj uéinkovito
delovanje na trgu. Vec¢ o podjetju Tesla Motors se nahaja v Prilogi 2.

3.2 SWOT analiza podjetja Elaphe

V nadaljevanju izdelam SWOT analizo podjetja Elaphe. Namen analize je pomo¢ pri
strateSkih odlocitvah podjetja, kam to¢no usmeriti poslovanje, katere programe opustiti ali
jih izboljsati in podobno. Najprej pa je potrebno razmejiti prednosti in slabosti ter priloznosti
in nevarnosti. Prve dva aspekta se nanasata na notranje, druga dva pa na zunanje dejavnike.
Cilj kon¢ne strategije je, da gradimo na prednostih, odpravimo pomanjkljivosti, izkoristimo
priloZnosti ter se izognemo nevarnostim. Gre za dva obmocja, eno je obmocje vpliva, kjer
imamo mo¢ sami neposredno vplivati s svojimi dejanji na potek, drugi dejavniki pa so izven
nasega obmocja vpliva in ne moremo direktno narediti ni¢, lahko pa jih s fleksibilnostjo
izkoristimo v svoj prid (SWOT, 2016). V nadaljevanju se v Tabeli 2 nahaja SWOT matrika
podjetja Elaphe.
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Tabela 2: SWOT MATRIKA podjetja Elaphe

PREDNOSTI

Odli¢na jedrna tehnologija

Izobrazena delovna sila

Predanost in entuziazem ekipe

Mlada in prilagodljiva ekipa zaposlenih
Dolgoletne izkus$nje

Ve kot deset vozil z motorji Elaphe
Dolga zgodovina mednarodnega
pojavljanja in s tem povezane reference
Celovito pokrivanje razliénih podrocij
tehnologij, od motorjev do krmilnikov in
komponent za vozila

Dizajn pripravljen za proizvodnjo
Prednost celotnega pogonskega sistema in
notranjega razvoja

SLABOSTI

Ni lastne proizvodnje
Preslaba organizacija
Omejene
poslovanju
Ni oddelka za trzenje

Slaba ponudba komponent na trgu za
elektri¢na vozila

izkusnje v mednarodnem

Nizko stevilo zaposlenih Zensk
Trg elektricnih vozil raste, vendar je Se
zmeraj majhen

Nepoznavanje kitajskega jezika med
zaposlenimi
Prostorska problematika zaradi hitrega

Sirjenja

e Pomoc izkusenih mednarodnih | ® Dolgi izvajalni Casi, kjer je podjetje odvisno

svetovalcev od proizvajalcev
e Majhna pogajalska mo¢ v primerjavi z
dobavitelji

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI

e Nova niSna podroc¢ja kot so mali | ¢ Problem naftnih lobijev
mestni avtomobili, avtobusi, | ¢ Nejasne resitve na podrodju tesnjenja
dostavniki, lahka letala, dvigala, | e Pocasno prodiranje elektri¢nih vozil na
plovila... trg

Evropska pravna ureditev in vizija, ki
spodbuja nakup elektri¢nih vozil
Vedno vecji pomen elektri¢nih vozil
Afera o nemskih
dizelskih avtomobilov
Zaupanje strank v to tehnologijo
Povecano povprasevanje po in-wheel
pogonskih sklopih

Popularizacija avtonomnih vozil

Javni transport in velik trg v Aziji

proizvajalcih

Negotovost, ali bo ta tehnologija sploh
preplavila trg

Slaba ponudba komponent na trgu za
elektri¢na vozila

Ali  bo podjetje lahko cenovno
tekmovalo s kitajsko konkurenco
Kljuéni kadri zapustijo podjetje
Konkurenca razvije boljse resitve

Dati na trg nedokonc¢ane resitve in s tem
izgubiti zaupanje

Nepredvidljive cene baterij in magnetov
Potrebe po izobrazeni delovni sili

Kratkorocni cilj podjetja je kolesne elektromotorje zagotoviti strankam, ki so jih Ze narocile
in ki na njih Se ¢akajo. Potrebno je omeniti, da imajo trenutne stranke resen poslovni interes
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pri razvoju elektromotorjev za direktni pogon, bogato bazo poznanstev in povezav s
svetovno pomembnimi igralci na podro¢ju avtomobilizma in elektro-mobilnosti, katero bi v
takSnem primeru imeli interes deliti s podjetjem Elaphe. To pa seveda ni dovolj, ker je nujno
potrebna tudi ucinkovita trzenjska strategija nastopa na trgu. Zavedati se moramo, da je to
zelo zaprt trg, kamor podjetje ne more vstopiti samo. Prve kljuéne korake je podjetje ze
naredilo s pogodbami podpisanimi s Tier 1 proizvajalci in s sodelovanjem v evropskih
projektih s podjetji kot je npr. Volvo. Za prihodnje korake pa bodo rezultati diplomske
naloge pri nadaljnjih usmeritvah precej pomembni.

Pomemben element predstavlja tudi domena www.in-wheel.com, katere namen je utrjevati
zaupanje, saj kaze na daljSo zgodovino projekta. Domena je bila registrirana leta 2004, ko je
bilo zanimanja za tovrstne tehnologije in domene $e mnogo manj. Trenutno podjetje
kontinuirano izboljSuje spletno stran tako, da je tudi dizajnersko ¢im bolj privla¢na ter
kompatibilna z modernimi komunikacijskimi napravami. V Zelji povecanja ugleda,
poenostavitve komunikacije s strankami in prihranka dragocenega Casa zaposlenih bo na
spletno stran namescena aplikacija, s pomocjo katere si bo bodoca stranka lahko sama

izracunala izvedljivost svojega projekta z Elaphe kolesnimi motorji. Na ta nacin se bo
primerno izobrazilo in filtriralo povprasevanja ter tako prihranilo precej ¢asa in denarja.

Veliko stikov podjetja poteka preko posebnih strokovnih, znanstvenih in poslovnih
konferenc po Evropi, Zdruzenih drZzavah Amerike ali Aziji. Lociranost v Sloveniji iz tega
vidika ni problem, za nekatere trge predstavlja celo prednost. Po drugi strani pa bo v
prihodnje pomembno, da bo podjetje fizicno prisotno tudi drugod po svetu. V naslednjih 3
do 5 letih bo tako bistvena poteza nagraditi obstojeco podobo Elaphe in zgraditi Se mo¢nejSo
blagovno znamko, katera bo sinonim za kompaktne, mocne, kakovostne in zanesljive
elektromotorje, ki bodo trajno delovali z minimalno mero vzdrZevanja. Dostop do velikih
igralcev na podrocju avtomobilske industrije, ki bi motorje oziroma tehnologijo uporabljali
kot prvo vgradnjo za svoja vozila, si podjetje obeta najbolj preko dobrega imena, ki gre med
velikimi obstoje¢imi in prihajajo¢imi novimi igralci na trgu elektro mobilnosti od ust do ust.

Zaposleni v podjetju Elaphe in zunanji sodelavci aktivno obiskujejo sejme na tematiko
elektri¢nih vozil, znanstvene in tehnoloske konference, aktivni pa so tudi na spletnih
forumih ter pri evropskih razvojnih projektih, ki jih so¢asno lahko uporabijo za promocijo in
navezovanje prvih kontaktov z novimi poslovnimi partnerji. Pri tem bi rada posebej
poudarila pomen simultane povezave z vodilnim kadrom in z inZenirji potencialnih strank,
saj si s tem podjetje zagotovi tako podporo od vrha in od spodaj, znizajo pa se tudi moznosti
za sindrom »ni bilo izumljeno tukaj«.
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3.3 Cilji podjetja Elaphe

Podjetje cilja na trzni delez okoli 17 % svetovnega trga, pri Cemer se seveda zaveda, da gre v
tem primeru za milijonske koli¢ine in da bo pri tem sodelovalo in del dobic¢ka delilo s
partnerji. Od leta 2020 naprej bo za podjetje najpomembnejsi trg osebnih avtomobilov, v
katerega usmerja najve¢ pozornosti v razvoju. Poslovna vizija podjetja Elaphe je ohraniti
visoke moralne standarde, zadrzati ugled visokotehnoloskega in ekoloSkega podjetja v
slovenski, evropski ter svetovni druzbi, povecati prepoznavnost ter obdrzati in utrditi Status
delavcu prijaznega in poslovno postenega podjetja. Prav tako je cilj trenutnih lastnikov
podjetje obdrzati v vecinski slovenski lasti. Vsi cilji podjetja so seveda skladni z vizijo
podjetja (Elaphe d.o.0., 2015, str. 3).

Tekom izvajanja Studij za strategije razvoja Slovenije ter uvajanja elektri¢nih vozil v
slovenska mesta je podjetje izdelalo obsezne in natanéne projekcije globalnega in domacega
uvajanja elektri¢nih vozil. Tekom priprav poslovnih nacrtov je analiziralo Stevilne Studije in
pripravilo kopico projekcij. Na tem mestu je v Tabeli 3 zbran le izvlecek.

Tabela 3: Velikost trga in potencial podjetja Elaphe

Leto 2020 Koli¢ina [tiso¢] P,r.l.hOdek Delez na
[milijon EUR] | trgu [%]

Celoten dosegljiv trg
(angl. Total Addressable Market — TAM) — 5500 150000 0,25
vsa EVs
Trg za in-wheel motorje
(angl. Service Addressable Market — SAM) — 550 2,47 17
in-wheel EVs*
Trg za Elaphe
(angl. Elaphe Service Obtainable Market — 93 418%* 100
SOM) Elaphe in-wheel EVs*

Legenda: * Za bolj jasno primerjavo med elektriénimi vozili s centralnim motorjem ter in-wheel elektri¢nimi
vozili so vse Stevilke zgoraj izracunane za raven vozil. Povprecno Stevilo in-wheel motorjev na
vozilo je postavljeno na tri.

** Upostevan je prihodek tako Elaphe kot JV partnerjev skupaj, na podroé¢ju in-wheel motorjev

Vir: Elaphe d.o.o., Business Plan (interno gradivo), 2015, str. 14.
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA O VISOKOTEHNOLOSKIH PODJETJIH

Cilj diplomskega dela je izdelati trzenjsko analizo vstopa podjetja v avtomobilsko industrijo
elektricnih vozil, zato poleg dobrega poznavanja teoreticnih vsebin potrebujem konkretne
podatke o vodenju in delovanju trzenjskega oddelka v razlicnih uspes$nih slovenskih
podjetjih. Na podlagi tega sem se odlocila, da izvedem raziskavo trga s pomocjo kvalitativne
metode raziskovanja in sicer globinskega intervjuja. V ta namen najprej opiSem
metodologijo raziskave problema, izbiro vzorca in potek intervjujev, nato predstavim
intervjuvana podjetja in na koncu pa analiziram dobljene odgovore, ki bodo osnova za
priporocila podjetju Elaphe.

4.1 Metodologija raziskave problema

V empiricnem delu bom za pridobivanje podatkov uporabila kvalitativno metodo
raziskovanja, obsegajo interpretativne tehnike, ki opisujejo in pomagajo globje razumeti
pomen situacije raziskovalnega problema in ne le pogostost nekega problema. Globinski
intervju je Se posebno ucinkovita metoda za zbiranje informacij za doloCeno vrsto
raziskovalnih vpraSanj. Obicajno se za intervju odlo¢amo zaradi moZnosti, da intervjuvanec
na najgloblji mozen naéin odgovori na vprasanja dolocene tematike. Pomembno pa je, da
spraSevalec zelo dobro ve, kak$ne podatke in odziv od intervjuvanca potrebuje (Berg &
Bruce, 2007, str. 97). Pomemben poudarek je na klju¢nih oziroma bistvenih vprasanjih, ki se
jih mora izprasevalec zelo dobro zavedati, da lahko uspeSno izvede intervju in pridobi
potrebne podatke ali znanje (Berg & Bruce, 2007, str. 100). Poleg bistvenih vpraSanj so
pomembna tudi dodatna vpraSanja, s katerimi preverjamo resnicnost drugih vprasanj
oziroma, da nekaj vprasamo na drug nacin. V¢asih so nujna tudi nepotrebna vprasanja, ki se
uporabljajo za primerno diktiranje tempa ali preusmeritev pozornosti. To so poskusna
vprasanja v smislu »ali mi to lahko Se podrobneje razlozite« (Berg & Bruce, 2007, str. 100).

Glavni namen poglobljenih intervjujev v mojem diplomskem delu je:

e Ugotoviti najprimernejSo trzenjsko strategijo visokotehnoloskega podjetja Elaphe na
podlagi primerjave z zelo uspe$nimi slovenskimi visokotehnoloskimi podjetji.

e Podati kriti¢no oceno dobljenih podatkov v primerjavi s teoreti¢nimi ugotovitvami.

e Kiriticno podati mnenje o trenutni strategiji podjetja.

e Podjetju poleg najprimernejSe, podati tudi najbolj uéinkovito trZenjsko strategijo in
predstaviti izbor najboljsih trzenjskih metod visokotehnoloskih podjetij s poudarkom na
trZzenjskem komuniciranju.

Odlocila sem se za izvedbo globinskega delno strukturiranega intervjuja. V nadaljevanju
bom najprej predstavila razlicne oblike globinskih intervjujev ter njihove prednosti in
slabosti. Strukturiran intervju se pogosto uporablja za preverjanje Ze postavljenih tez.
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Izvajalca intervjuja tak$ne vrste po navadi ne zanimajo nova odkritja, ampak se posveca
dejstvom, ki te teze preverjajo. Zaradi strukturiranosti vprasanj so tak$ni intervjuji ¢asovno
optimalni za izvedbo, formalno strukturirani, ne potrebujejo podvprasanj in so jasno
postavljeni, tako da dodatna razlaga ni potrebna (Berg & Bruce, 2007, str. 93).

Popolno nasprotje strukturiranim intervjujem so nestrukturirani intervjuji. Pri tak$ni vrsti
intervjuja ne moremo natan¢no vedeti, kako bo potekal, ker so vprasanja zelo odprta in
Siroko postavljena. Za takSen intervju velja, da ni doloCen vrstni red za nobeno vprasanje,
raven formalnosti pogovora se izoblikuje tekom intervjuja, sprasevalec lahko postavlja
nepredvidena vpraSanja in zahteva pojasnitve odgovorov, sprasevalec lahko tudi postavlja
dodatna vprasanja in briSe predvidena iz opomnika (Berg & Bruce, 2007, str. 94).

Kot zadnjega bom predstavila delno strukturiran intervju, za katerega sem se, kot ze prej
omenjeno, odloc¢ila v mojem diplomskem delu, in se mi je zdel iz vseh vidikov najbolj
primeren. Pri takSnem intervjuju so v primerjavi z nestrukturiranim intervjujem vprasanja
vnaprej dolocena, vseeno pa je pri vsakem vprasanju odprta moznost za podrobnejsi
odgovor oziroma misel. Vrstni red vprasanj tekom intervjuja lahko zamenjamo, raven jezika
lahko prilagodimo, izprasevalec pa lahko pomaga pri odgovorih in daje dodatno razlago
vprasanj vprasancu (Berg & Bruce, 2007, str. 95). Tak nacin sprasevanja omogoca
intervjuvancem svobodo pri izrazanju in predstavitvi njihovih stalis¢ in delovanja v podjetju
(Semi structured interviews, 2015).

Pomemben element globinskega intervjuja je tudi opomnik, ki ga v mojem primeru sestavlja
osem vprasanj in se nahaja v Prilogi 1 mojega diplomskega dela. Vprasanja so se oblikovala
sproti, so¢asno s pisanjem diplomskega dela, saj se nanasajo na posamezne bistvene in
obravnavane tematike. Prvi cilj je bil oblikovati vprasanja, ki so dovolj usmerjena in na
katere se da dobiti ustrezne informacije o problematiki, ki je predmet raziskave ter da je na
njih mogoce odgovoriti v predvidenem c¢asu. Poleg tega sem oblikovala odprta vprasanja in
dopustila moznost, da se na tak na¢in morda pokazejo tudi druga podrocja trzenjskega
pristopa podjetij, ki v osnovni analizi niso zajeta. Pri oblikovanju vprasanj sem izhajala iz
petih vsebinskih podrocij in sicer:

e vloge trzenjske funkcije v podjetju,

e podro¢ja trznih poti v podjetju,

e podrocja trzenjskega komuniciranja v podjetju,

e podrodja trzenjskega raziskovanja in cene izdelka.

4.2 lzbira vzorca in potek globinskih intervjujev

Glede na dejstvo, da obravnavamo visokotehnoloSka podjetja, sem se odlocila za intervju z

uspesnimi visokotehnoloskimi podjetji na slovenskem trgu, pri katerih ne dvomim, da so
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njihovi trzenjski prijemi zelo u€inkoviti. V vzorcu je izklju¢no zastopan vrhnji management.
Vzorec sogovornikov so sestavljali: dva direktorja podjetja, vodja trzenjskega oddelka in
pomoc¢nik direktorja. Pri povabilih podjetij sem imela sicer problem privolitve v globinski
intervju, saj sem Zelela sogovornike na odgovornih polozajih, ki pa jih ovira predvsem
prenatrpan urnik. Glavni podatki o intervjuvanih osebah in podjetjih, iz katerih prihajajo, se
nahajajo v Tabeli 4. Izvedla sem sicer man;j intervjujev kot je bilo naértovano. Za vsak
pogovor sem priblizno predvidela, da bo trajal 40 minut, za posamezno vpraSanje priblizno
3-5 minut. Zaradi pol strukturiranega intervjuja sem predvidela tudi moznost daljsih
pogovorov in moznost postavljanja dodatnih vprasan;.

Tabela 4: Predstavitev intervjuvanih podjetij — osnovni podatki intervjuvane osebe in

podjetja
Podjetje Oseba P(z);ggzlceli]oi r?t' Pzrgln;e(tEvUIIgt)u
leta 2015
Cosylab d.o.o. Igor Verstovsek, direktor 79 13,5 mio
Audax d.o.o. Peter Kobal, direktor 25,17 3,8 mio
RLS d.o.o. Simon Smolnikar, vodja trzenja 87,6 12,6 mio
Visionect d.o.o. Matej Zalar, direktor 10 183.000

4.3 Predstavitev intervjuvanih podjetij

V nadaljevanju sledi $e bolj podrobna predstavitev podjetij, iz katerih prihajajo intervjuvane
osebe. Prvo taksno je podjetje Cosylab, ki deluje na specificnem trgu kontrolnih sistemov za
velike fizikalne laboratorije, konkretneje pospesevalnike. Gre za integracijo celotnega
kontrolnega sistema tako za software kot za hardware (Cosylab, 2015). Podjetje je med
vodilnimi na svetu v tej nisi, zato morajo za ohranjanje svojega trznega deleza dobro skrbeti
za ugled podjetja. Pojavljajo se na vseh pomembnih konferencah, kjer je njihov cilj
konkreten stik s kljuénimi trenutnimi in seveda tudi potencialnimi kupci. Svoja podjetja
oziroma poslovne enote so ustanovili v ZDA, na Svedskem, Japonskem in v Svici. Na
podroc¢ju oblikovanja lastne trzenjske strategije so precej dejavni, uporabljajo pa ze
preverjene metode za delovanje na tem podrocju. Na njihovi spletni strani tako lahko
najdemo Informatorje (angl. Newsletter), ki jih objavljajo priblizno na vsake tri mesece in
prav tako kopico znanstvenih ¢lankov. Njihovo glavno in zelo pomembno trzenjsko orodje
pa so sejmi (Our Newsletter control sheet, 2015).

Eno izmed uspesnih slovenskih podjetij je tudi podjetje Audax, ki se vse od svoje
ustanovitve leta 1994 ukvarja z racunalniskim in industrijskim inzeniringom. Dejavnost
podjetja se deli na uvajanje programske opreme za razvoj izdelkov v slovenska proizvodna
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podjetja in na razvoj ter programsko opremo za medicino (Audax d.o.0., 2015). Glavno
poslanstvo podjetja je povecanje produktivnosti razvojno-konstrukcijsko-tehnoloskega
procesa v slovenskih proizvodnih podjetjih. Zelijo biti namre¢ najboljsa CAD (angl.
Computer-aided design), CAM (angl. Computer aided manufacturing) ter PLM (Product
lifecycle management) ekipa v tem delu Evrope, ki bo nudila strankam najproduktivnej$o
tehnologijo in storitve na podro¢ju procesa izdelka. Podjetje je vodilno na tem podro¢ju v
Sloveniji in ima ve¢ kot 500 strank (O podjetju Audax, 2015). Kot kazejo podatki za leto
2013, je bil njihov dobicek vec¢ji od 300.000 EUR, katerega lahko podijetje porabi za
investicijo v nadaljnje poslovanje. Uporabljajo razlicna orodja trzenjskega komuniciranja,
predvsem pa splet in sejme (Podatki o podjetju Audax, 2015).

Podjetje RLS je specializirano za izdelavo rotacijskih in linearnih senzorjev pomika in
zasuka. Prvi zagon je dobilo leta 2000 z zdruzitvijo s podjetjem Renishaw, ki je 50 % lastnik
podjetja RLS. Trenutno zaposluje ve¢ kot 100 oseb. Skupni prihodki so lani presegli 10
milijonov EUR, od tega jih je druzba 9,6 ustvarila na tujih trgih. Po leto$njih napovedih naj
bi ustvarili 13,4 milijonov EUR prihodkov in dosegli stevilo 107 zaposlenih. Podjetje skupaj
s partnerskim podjetjem Renishaw vodi trzenjsko strategijo podjetja. Ravno sedaj so v
procesu formiranja svojega prodajnega in trzenjskega oddelka, ki naj bi pokrival regijo v
razdalji 500 do 1000 km (Zlata gazela za leto 2015, 2015). Ostale podrobnosti trzenjske
strategije podjetja so predstavljene v empiricnem delu diplomskega dela.

Cetrta intervjuvana oseba je direktor visokotehnoloskega podjetja Visionect, katerega
osnovna dejavnost je razvoj in proizvodnja brezzi¢nih energetsko var¢nih elektronskih tabel
z zasloni iz elektronskega papirja (O podjetju Visionect, 2015). Po nekaj letih iskanja
pravega izdelka, ki bi jim zagotovil trajno in dinami¢no rast prihodkov na globalnem trgu, se
je podjetje Visionect uveljavilo kot pomemben ponudnik storitev na elektronskem papirju,
predvsem na podroc¢ju prometne signalizacije in obvestil. Prednosti elektronskega papirja v
druzbah, kjer si prizadevajo za energetsko ucinkovitost, sedaj kon¢no prihajajo do izraza.
Poraba energije za delovanje obvestilnih tabel z elektronskim papirjem je namrec
zanemarljiva, saj znasa le okoli en odstotek energije, ki je potrebna pri LCD (angl. Liquid-
crystal display) ali LED (angl. Light emitting diode) tehnologiji (O podjetju Visionect,
2015). Tudi na podrocju trZzenja so precej aktivni in uporabljajo razli¢na trzenjska orodja.
Njihova tehnologija je res vroc¢a, potencial je izjemen, pospeSeno pa is¢ejo tudi partnerja s
pametnim denarjem, Kar jim bo omogocilo preboj k prvemu milijonu evrov prihodkov, na
katerega so vsekakor pripravljeni (Visionect napoveduje preboj, 2015).

4.4 Analiza dobljenih odgovorov

Dobljene odgovore sem najprej zapisala v bolj pregledni in skréeni obliki, pri ¢emer sem
ohranila glavne poudarke posameznih odgovorov. V nadaljevanju sledi analiza posameznih
odgovorov.
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Pri prvem vprasanju sem zelela dobiti natancen opis posameznega visokotehnoloskega
izdelka oziroma storitve in se prepricati, da res spada v to skupino. V teoreticnem delu sem
prisla do zakljucka, da opredelitev visokotehnoloskega izdelka ni vedno tako enostavna. Po
Viardotu (2004, str. 12) je glavni kriterij, da se podjetje ukvarja z visoko tehnologijo, po
Mohru (2001, str. 4) pa, da ima podjetje znanja s podro¢ja visoke tehnologije. Podjetja, s
katerimi sem izvedla globinski intervju imajo vsa zelo dober visokotehnoloski izdelek
oziroma storitev, Ki se po vseh kriterijih uvrsca v to skupino, in sicer:

e razvoj kontrolnih sistemov za pospeSevalnike in integracijo celotnega kontrolnega
sistema tako za software kot za hardware,

e tehniéna informatika,

e medicinska informatika,

e napredni rotacijski in linearni senzorji gibanja,

e razvoj in proizvodnja gonilnikov za elektronski papir.

Drugo vprasanje je bilo postavljeno z namenom ugotoviti, ali imajo intervjuvana podjetja
sploh oddelek za trzenje 0z. ali opravlja trzenjske aktivnosti v podjetju razli¢éno osebje po
oddelkih. Po Mohru (2001, str. 105) je trzenjska funkcija v visokotehnoloskih podjetjih
dostikrat zanemarjena in podcenjena. Na primeru mojih podjetij se je ta domneva le deloma
potrdila. Le eno podjetje je odgovorilo, da nimajo oddelka za trZenje, ostala tri ga imajo.
Tako, da se v primeru mojih izbranih podjetij ta kar dobro zavedajo pomena trZzenjske
funkcije in nujnosti sodelovanja z ostalimi oddelki v podjetju, predvsem z oddelkom za
raziskave in razvoj. Ena izmed osnovnih nalog poslovodstva je ravno ucinkovito povezati
oddelek trzenja z oddelkom za raziskave in razvoj, saj le z dobrim sodelovanjem lahko
producirata ustrezne rezultate.

V nadaljevanju me je zanimala predvsem organizacija trznih poti v podjetju, kjer sem dobila
razli¢ne odgovore. Eno podjetje nima posrednikov, dva podjetja jih imata, podjetje, ki ima
vec visokotehnoloskih izdelkov, pa ima za dolocene izdelke posrednike, za dolocene pa jih
trenutno ne potrebuje. Podjetje, ki nima posrednikov ima moznost dostopa do Zeljenih
podatkov kar preko spleta. V preteklosti so dolgo ¢asa prodajali od vrat do vrat, ker sicer ni
bilo novih strank. V primeru sodelovanja s posredniki pa se najprej sklene pogodba in nato
sledi izobrazevanje posrednikov, tudi s pomo¢jo demo orodja, ki predstavlja pripomocek pri
ucenju. Posebnega nagrajevanja in preverjanja nimajo. Drugo podjetje, ki enako nima
posrednikov, ima skupaj priblizno 200 strank, za katere skrbi sam. Svoje poslovne enote
imajo v Ameriki, na Japonskem, Svedskem in v Svici. Podjetje, ki ima posrednike, pa na
drugi strani izobraZevanja ureja z odprto produktno, tehni¢no in trZzenjsko dokumentacijo,
tedenskimi konferen¢nimi sestanki in osebnimi obiski. Eno podjetje je posebno, saj oni sami
nastopajo Vv vlogi posrednika, saj ima njihov partner Ze izoblikovane trzne kanale in zato od
njih prejmejo vso potrebno podporo in izobraZevanje.
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Naslednje vpraSanje je bilo namenjeno orodjem trzenjskega komuniciranja Vv
visokotehnoloskih podjetjih, ki so najprimernejSa in najbolj ucinkovita tako z vidika
uporabnosti kot z vidika ucinkovitost. Po Viardotu (2004, str. 218-225) so za
visokotehnoloska podjetja najprimernejSe metode trzenjskega komuniciranja naslednje:
pospesSevanje prodaje, internet in digitalno trZzenje, osebna prodaja in odnosi z javnostmi. Na
podlagi globinskih intervjujev lahko zaklju¢im, da je za vsa intervjuvana podjetja svetovni
splet izrednega pomena in sicer tako neprestano posodobljena spletna stran kot ostala orodja
(Informator, Google AdWords, Twitter, LinkedIn in Facebook). Le eno podjetje je
odgovorilo, da ne uporablja orodja Google AdWords, vsa stiri podjetja pa objavljajo
informator, ki ga razposljejo priblizno na vsake dva, tri oziroma Stiri mesece. Vsa izbrana
podjetja prav tako gradijo svojo podobo preko blogov, forumov in Twitterja. Odnosi z
javnostmi pa so za moja intervjuvana podjetja nekoliko manj pomembni.

Kot eno izmed najbolj pomembnih orodij za intervjuvana podjetja pa so se izkazali sejmi
oziroma kongresi. Celotna strategija nastopa in namen nastopa naj bi v praksi izgledala kot
opisujem v nadaljevanju. Katerih sejmov se bo podjetje udelezilo se po navadi izbere na
podlagi obiskanosti sejma, pri ¢emer je nek kriterij priblizno 2000 udelezencev. Na sejmih
se podjetje sreca s potencialnimi strankami, pobere njihove podatke, jih po sejmu kontaktira
in ponudi »posejemski« popust. Prakti¢no vse aktivnosti na sejmu so vnaprej dolo¢ene, tako
da je namen v ¢im vecji meri popolnoma dosezen. Kot sem Ze omenila, po sejmu sledijo
posejemske aktivnosti, ki so lahko tudi v obliki direktne elektronske poste ali pa
vzpostavitve direktne komunikacije s potencialnimi strankami. Pri tem je pomembna tudi
casovna komponenta pravocasne priprave na sejem, kjer moramo predvideti ustrezen
razstavni prostor, promocijski material in primerno osebje, takoj po sejmo pa Se ustrezne
posejemske aktivnosti.

Znanstveni in strokovni ¢lanki so se izkazali v primeru mojih intervjuvanih podjetij kot manj
uporabljeno orodje, saj je pisanje verjetno zelo zahtevno. V dolo¢enih primerih gre za
sodelovanje s fakultetami in pisanje s pomoc¢jo zunanjega osebja, ki so kakorkoli povezani s
samim podjetjem. Eno izmed mojih izbranih podjetij piSe ¢lanke skupaj s strankami na
konferenci. Stranka sicer naredi ve¢ kot pol dela, je pa po navadi zelo vesela, da lahko izda
¢lanek skupaj z njimi. Pri njih so tudi ¢lanki eno izmed ucinkovitih orodij trzenjskega
komuniciranja podjetja. Dva izbrana podjetja strokovnih ¢lankov ne piSeta. Eno izmed
podvprasanj se je nanaSalo na odnose z javnostmi in kdo skrbi za to v podjetju. Vecina
izbranih podjetji nima posebnih odnosov z javnostmi, ampak del teh nalog opravi kar
oddelek za trzenje oziroma oseba, ki se v podjetju ukvarja z trzenjsko dejavnostjo. Vse
pomembne informacije o podjetju oziroma najave novega izdelka opravi trzenjski oddelek.
Pomemben podatek, ki me je pri tem zanimal, je tudi delez proracuna, ki ga podjetje nameni
za trzno komuniciranje. DeleZ se v posameznih podjetjih giba od 1 do 5 %.
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V nadaljevanju intervjuja sem v praksi preverila ugotovitev iz teoretinega dela, da se
visokotehnoloska podjetja soocajo s precej negotovim, nestabilnim in spreminjajo¢im se
okoljem, v katerem delujejo, in dobila pritrdilni odgovor vseh. Ravno iz tega razloga, ¢e
pride do nepri¢akovanih dogodkov in razmer na trgu, je zelo smiselno spremljati trende in
konkurenco, da lahko pravilne odlocitve sprejmemo tudi v taksni situaciji. Doloc¢eno tezo pri
tem ima trzno raziskovanje, ki ga lahko izvaja zunanje oziroma notranje osebje v podjetju.
Vc¢asih je dovolj, da se na podlagi odli¢ne intuicije vodstva in izkuSenj, izkaZejo vse
poslovne odlocitve v podjetju za pravilne. Trzno raziskavo lahko naredi tudi stranka iz svoje
lastne radovednosti. V primerih, da je neka informacija zelo pomembna in bistveno lahko
vpliva na naso odlo¢itev je smiselno, da trzno raziskavo naro¢imo oziroma jo kupimo od
zunanjih partnerjev. Ce je podjetje v fazi formiranja trzenjskega oddelka in Zeli raziskati
regijski trg, ki ga bo samo pokrivalo, je v tem primeru zelo smiselno izvesti trzenjsko
raziskavo o trgu kamor vstopamao.

V trzenjskem spletu Stirih P-jev torej ne moremo mimo strategije postavitve cene izdelka
oziroma storitve. Zadnje vprasanje se je nanasalo ravno na to podroé¢je tako pomembnega in
obcutljivega faktorja na trgu. Glavni dejavniki, ki vplivajo na postavitev cene so stroski,
primerjava s konkurenco in njihovi ceniki ter ocena dodane vrednosti za kupca. Moramo pa
vseskozi analizirati povratno informacijo, ali cena stranki ustreza ali ne. Izdelek mora biti
tudi referencen, v skladu s tem pa postavimo bolj ali manj agresivno cenovno strategijo
izdelka. V dolocenih primerih je pomembna tudi velikost projekta ali gre za izvedbo oz. za
nek vedji projekt, kjer so na zaCetku najprej potrebne osnovne kalkulacije. V zacetnem
koraku je smiselno, da se podjetje vprasa, koliko bi dolocen izdelek stal stranko in koliko
podjetje. Ta proces usklajevanja lahko traja toliko ¢asa, dokler ne pride do nekega soglasja
na obeh straneh. Seveda so primeri, ko stranka nujno potrebuje neko stvar oziroma storitev,
in v tem primeru cena zanjo ni tako pomembna. Ker je proces postavitve cene izdelka
zapleten postopek, se lahko odlo¢imo tudi narobe. Eno izmed mojih intervjuvanih podjetij je
v preteklosti postavilo doloceno ceno programske opreme, programski opremi so kasneje
precej dodali, vendar cene dolgo Casa raje niso spreminjali. Sedaj so tik pred tem, da ceno
povecajo, in Sele na to se bo videla celotna slika ter spremembe in morebitne posledice na
novo postavljene cene.

Intervjuji so se izkazali kot izjemno pomembna metoda za sistemati¢no in poglobljeno
zbiranje podatkov o stanju v podjetjin. Zbranih je bilo veliko pomembnih stalisc,
razumevanj, opisov in razlag, ki so predstavljali dobro osnovo za analizo. Dobljeni rezultati
kazejo na precej skupnih razmis$ljanj in pogledov, po drugi strani pa je kar nekaj posameznih
mnenj, ki bi jih bilo smiselno bolj podrobno analizirati. Ceprav je §lo za delno strukturirane
intervjuje se je izkazalo, da gre za kar zahtevno raziskovalno metodo, predvsem zaradi
Casovne zahtevnosti. Predvidenih je bilo Sest intervjujev, izvedeni so bili Stirje. Izbira
sogovornikov je bila zelo ustrezna, vsi so bili visoko izobrazeni in zelo primerni za
opazovano podrocje. StaliSCa so bila dokaj poenotena, kar daje Se dodatno tezo dobljenim
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ugotovitvam, s tem pa tudi ustreznosti izbranih metod pri oblikovanju trzenjske strategije

podjetja. Ker gre za kvalitativno metodo raziskovanja, dajejo zbrani podatki vpogled v

trZzenje izbranih podjetij, ne moremo pa jih posploSevati na vsa visokotehnoloska podjetja v

Sloveniji.

5 PRIPOROCILA PODJETJU ELAPHE PRI OBLIKOVANJU
TRZENJSKE STRATEGIJE

Pri oblikovanju priporocil podjetju Elaphe sem izhajala iz prebrane literature, pridobljenih
podatkov globinskih intervjujev posameznih podjetij, orodij trzenjskega komuniciranja, ki jih
podjetje Ze uporablja, in indikatorjev KPI (angl. Key Performance Indicator). Te indikatorje
je podjetje identificiralo v svojih internih standardih kot klju¢ne indikatorje, S Kkaterim
ocenjuje uspesnost organizacije v doloCeni aktivnosti, ki jo podjetje izvaja (Elaphe 1SO
standard, 2015, str. 2). V analizo sem torej dodatno uvedla indikator KPI. Pogosto je uspeh
ponavljajo¢ in pomeni periodi¢ne dosezke na doloceni ravni operativnega cilja (npr. ni¢
napak, zadovoljstvo stranke 10/10), v¢asih pa je uspeh dolo¢en glede na napredek v smeri
strateskih ciljev (Definition KPI, 2016). Vsak KPI dosezek mora biti: enostaven, povezan s
cilji podjetja, pomemben, merljiv, dosegljiv, ¢asovno doloc¢en in viden. KPI cilje lahko
merimo na razli¢nih podro¢jih delovanja podjetja, v nadaljevanju sem se usmerila le na KPI
cilje na podro¢ju trZzenja. Podjetju tudi predlagam, da jih Steviléno opredeli (The benefits of
having the right KPI, 2016).

Kot glavne trZzenjske indikatorje sem dolocila:

e KPI 1 (povprasevanje): Stevilo povprasevanj za kolesne elektromotorje, ki jih
podjetje prejme, torej Stevilo podjetij, ki posljejo na Elaphe povpraSevanje. V prihodnje
je morda vredno razmisliti, ¢e ni primernej$i KPI indikator kar skupno Stevilo narocil
motorjev, ki jih podjetje prejme.

e KPI 2 (brskalniki): vrstni red domene in-wheel.com na brskalnikih. To pomeni vrstni
red ob iskanih besedah »in-wheel motor« kjerkoli na svetu. Vzporedno s tem podjetje
meri tudi promet na spletni strani, saj ve€ji kot je promet, vi§je je praviloma
pozicionirana spletna stran podjetja.

e KPI 3 (kljuéne osebe): dostopnost do Kklju¢nih odlo¢evalcev v avtomobilski
industriji. Bolj specificno to pomeni, konkreten osebni kontakt s ¢lani uprav v podjetjih,
ki so proizvajalci originalne opreme (angl. Original Equipment Manufacturer — OEM).
Se bolj konkretno pa bi to pomenilo na primer osebni kontakt do enega od ¢lanov uprave
Volkswagna ali podobne druzbe. Kontakti do niZjih ljudi v hierarhi¢ni strukturi so sicer
pomembni, vendar se pri tem indikatorju ne Stejejo. Seveda pa podjetje belezi tudi nizje
kontakte in kontakte pri dobaviteljih prve in druge ravni proizvajalcem originalne
opreme.

motorji. Ta indikator je pomemben, ker si podjetje dolgoro¢no Zeli biti prepoznavno med
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kon¢nimi uporabniki in s tem pove€ati moznosti za prepoznavnost in pozitivne odlo¢itve
za sodelovanje med odlocevalci pri vecjih klju¢nih strankah.

V nadaljevanju bom opisala posamezna trzenjska orodja, ki jih podjetje trenutno vidi kot
smiselna orodja komuniciranja:

Informator (angl. Newsletter): kot eno izmed pomembnih orodij trZzenjskega
komuniciranja je informator, ki ga podjetje posilja naslovnikom na dolo¢ena ¢asovna
obdobja. V informatorju podjetje objavi najatraktivnejSe novice in zanimive ¢lanke
povezane s podrocja delovanja podjetja. UcCinkovitost informatorja je predvsem odvisna
Stevila naslovnikov, rednega objavljanja in zanimivosti tem. Podjetje Elaphe namerava
izdajati informator vsake dva meseca.

Nastopanje na mednarodnih industrijskih sejmih: glede na teoreticno obravnavo iz
prvega dela in glede na dobljene odgovore iz globinskih intervjujev so sejmi za
visokotehnoloska podjetja pomemben vir pridobivanja novih strank. Specifi¢no sem pri
analizi upos$tevala dva obiska velikih mednarodnih sejmov letno. V letosnjem letu se je
podjetje aprila udelezilo sejma avtomobilske industrije v Pekingu in oktobra ima v planu
sejem eCarTec v Miinchnu.

MreZenje: predvsem na specializiranih dogodkih po celem svetu za elektri¢na vozila in
avtomobilsko industrijo na splosno. Podjetje namerava sodelovati na priblizno dvanajstih
dogodkih letno, od tega je priblizno polovica dogodkov s kotizacijo in pripravljeno
predstavitvijo. Vecina je enodnevnih oziroma dvodnevnih.

Objave v strokovnih in drugih revijah: podjetje predvideva priblizno dve objavi v
revijah letno na priblizno dveh straneh. Kot primer primerne revije lahko navedem revijo
Hybrid Drive.

Posodobljena spletna stran, kar pomeni osvezevanje na tedenski osnovi, dodajanje slik
na Stirinajst dni, dodajanje novic mese¢no, sprotna optimizacija klju¢nih besed in skrb za
posodabljanje z novimi tehnologijami.

Promocija v okviru prijav na evropske projekte (v nadaljevanju EU projekte): v
okviru evropskih projektov so predvidene prijave priblizno na vsake dva meseca. Prijava
zahteva priblizno en polni mesec delovnega ¢asa. Vsake dva meseca je predvidena tudi
kaksna pot v tujino. Tekom tekocih projektov, ki se uspesno izvajajo pa se predvideva Se
en mesec na leto dela z vzporedno promaocijo.

Video material objavljen na spletu: in sicer z novim videom polprofesionalne
produkcije na pol leta. Objava se nahaja na primernih spletnih straneh. Priprava ustrezne
vsebine poteka priblizno en mesec polnega delovnega Casa ene osebe.

V nadaljevanju sledi Tabela 5, kjer prikazujem vpliv orodij trzenjskega komuniciranja na

posamezne klju¢ne kazalnike uspeSnosti podjetja.
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Tabela 5: Vpliv orodij trzenjskega komuniciranja glede na posamezne KPI-je

KPI KPI KPI 4
e . KPI'1 KPI 2 ) V3 ,,,,,
Orodje trzenjskega . ) ... | Kljuéne | NajSirsi
L Povprasevanja | Brskalniki
komuniciranja osebe doseg
Informator 7 8 3 8
Obisk sejmov 8 3 7 8
MreZenje 3 1 10 2
Objave v znanstvenih revijah 3 4 3 2
Posodabljanje spletne strani 6 10 1 9
Pro_mocua tekom EU 3 1 7 5
projektov
Video material na spletu 6 10 3 8

Opomba: Vpliv je arbitrarno oznacen z oceno med 1 in 10, pri cemer 1 pomeni, da ni vpliva, 10 pa najvecji
mozen vpliv.

Pri uporabi posameznega orodja trzenjskega komuniciranja ne moremo mimo stroskov
povezanih s posamezno metodo komuniciranja. Glede na razpoloZljiva denarna sredstva
podjetje pripravi program trzenja in razporedi sredstva glede na pomembnost posameznega
orodja in smiselnost uporabe na podlagi zgornje tabele.

arbitrarno

Preden dolo¢im koné¢no

komunikacijskega orodja glede na prej nastete trzenjske KPI indikatorje, moram dolociti Se

oceno primernosti uporabe posameznega
viSino skupnih stroskov glede na vloZeno delo in material za posamezno komunikacijsko

orodje. V Tabeli 6 je zapisan skupni letni stroSek posameznega komunikacijskega orodja.

Tabela 6: Predviden letni strosek uporabe posameznega orodja trzenjskega komuniciranja

Metode Delo Material Skupaj
[1000 EUR] | [1000 EUR] | [1000 EUR]
Informator 20 2 2
Obisk sejmov o5 12 37
MreZenje 10 10 20
Objave v revijah 5 6 11
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Posodabljanje spletne strani 15 4 19

Promocija v okviru prijav na EU projekte 5 2 7

Video material in objave na spletu 15 10 25

Opomba: Strosek je ocenjen okvirno. Razdeljen je na materialne stroske in delo. Strosek dela je predviden
5.000 EUR na mesec.

V analizi si najprej poglejmo, s katerim komunikacijskim orodjem glede na izraune iz
prej$njih tabel, podjetje najbolje doseze posamezen KPI cilj. Stevilo povpradevanj oziroma
potencialnih strank bo podjetje, glede na prej$nje ugotovitve, najcencje doseglo s pomocjo
promocije v okviru prijav na evropske projekte. Glede na kvocient med arbitrarno oceno
primernosti posameznega trzenjskega orodja in ocenjenih stroSkov posameznega orodja, je
takoj na drugem mestu najbolj smiseln informator in azurno posodobljena spletna stran. Takoj
za tem video material in objave v revijah in Sele nato sejmi. Nizka ocena primernosti sejma je
smemo mimo dejstva, da je predstavitev na sejmu odli¢na izto¢nica za ¢lanek v informatorju,
informacija za spletno stran, material za objavo v reviji in uporaben video material. To
dejstvo potrjuje ze obravnavana teorija iz prvega dela, saj piramida trzenjskega komuniciranja
govori ravno o tem, da je strategija najbolj u¢inkovita, ¢e pride do prepletanja razli¢nih
komunikacijskih orodij.

Vrstni red na brskalnikih in posredno tudi ve¢ji promet na njih bo podjetje glede na rezultate
PO MOji Oceni najceneje doseglo z azurnim, na primer tedenskim, posodabljanjem spletnih
strani. Cenovno blizu so tudi informator in objave v revijah ter video material. Obisk
sejmov, promocija v okviru prijav na EU projekte in mrezenje pa imajo v tem segmentu
zanemarljiv pomen.

Dostopnost do klju¢nih odlocevalcev v avtomobilski industriji bo podjetje stroSkovno
najbolj uc¢inkovito doseglo s promocijo v okviru prijav na evropske projekte. Kljub temu, da
je ta metoda najcenejsa in po izraCunih za ta cilj najbolj primerna, ni nujno, da je dovolj, saj
je omejena le na evropski trg. Takoj na drugem mestu je mrezenje na specializiranih
dogodkih po celem svetu za elektro in avtomobilsko industrijo, ki prvo orodje dobro
dopolnjuje, saj je za podjetje zelo pomembno iskanje klju¢nih odlocevalcev po celem svetu
in ne samo v Evropi.

Stevilo ljudi, ki povezujejo podjetje Elaphe z naprednimi in-wheel motorji bo podjetje
najceneje povecalo s posodabljanjem spletne strani, z informatorji in video materialom ter
objavami na spletu.

Sejmi kot eno izmed zelo pomembnih komunikacijskih orodij so najbolj nujni za doseganje
prvega KPI cilja, in sicer Stevila povprasevanj. V moji analizi so se sejmi izkazali kot
najdrazje komunikacijsko orodje in iz tega razloga je bila ocena primernosti morda nekoliko
niZja, vendar ne moremo mimo dejstva, da teorija in tudi vsa intervjuvana podjetja smatrajo
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sejme kot glavno komunikacijsko orodje. Tako smatram, da so tudi za podjetje Elaphe sejmi
v kombinaciji z ostalimi orodji nujno potrebni. Seveda pa mora podjetje najprej pripraviti
podroben casovni potek izvajanja trzenjske strategije z vsemi predvidenimi orodji
trzenjskega komuniciranja glede na velikost predvidenega proracuna. Na podlagi tega lahko
tudi doloci, koliko sejmov na leto se bo podjetje udelezilo.

Glede na zgornjo analizo lahko predlagam, da naj podjetje tudi v prihodnje uporablja vsa
zgoraj nasteta komunikacijska orodja, saj so razlike ocen primernosti med eno in drugo
metodo zelo majhne. 1z tega izvira, da je za visokotehnoloSka podjetja primerna le
kombinacija razli¢nih trzenjskih orodij. Tudi teorija in trZenjske strategije intervjuvanih
podjetij potrjujejo to dejstvo.

SKLEP

Namen diplomskega dela je bilo pomagati podjetju Elaphe pri razvoju najuéinkovitejse
trzenjske strategije za uspeSen vstop V avtomobilsko industrijo elektri¢nih vozil. Cilj
diplomskega dela je bil na podlagi empiri¢nih podatkov podati podjetju Elaphe konkretne
smernice za oblikovanje celovite trzenjske strategije in s tem pomagati pri smiselni
organizaciji u¢inkovite trzenjske funkcije v podjetju. Podjetje Elaphe, ki je sicer razvilo zelo
zmogljive in energijsko u€inkovite elektromotorje za elektricne avtomobile in druga vozila,
uspesno raste priblizno 100 odstotkov letno in postaja vse bolj pomemben igralec na
evropskem ter tudi SirSem trgu razvoja elektri¢nih pogonov, specificno in-wheel motorjev.
Osnovni cilj diplomskega dela je bil §ir$i javnosti predstaviti analize visokotehnoloskih
podjetij in podati klju¢na izhodis¢a za trzenjsko strategijo podjetja Elaphe.

Uvodni del prikazuje glavne znacilnosti visokotehnoloskih podjetij. Predstavljeni so splo$ni
pristopi pri nacrtovanju trzenjske strategije. Izkaze se, da je trZenjski vidik zelo pomemben,
ter da je to podrocje v marsikaterem visokotehnoloSkem podjetju preve¢ zanemarjeno, saj je
mnogo vecji poudarek na tehnologiji sami. V drugem delu je predstavljena organizacijska
struktura visokotehnoloskih podjetij, cenovna politika, podro¢je prodajnih poti ter
trzenjskega komuniciranja. V tretjem delu je sledila predstavitev podjetja Elaphe in njegovo
trenutno stanje na podro¢ju trzenja. Za podjetje sem sestavila tudi SWOT analizo in opisala
glavne cilje podjetja. V cetrtem, raziskovalnem delu, sem opisala metodologijo raziskave
problema, predstavila podjetja, s katerimi sem izvedla globinske intervjuje, in analizo
prejetih odgovorov. V sklepnem petem delu, sem na podlagi ugotovitev iz prejSnjega
poglavja, podala podjetju Elaphe glavna priporocila pri oblikovanju trzenjske strategije
podjetja z glavnimi poudarki na orodjih trzenjskega komuniciranja.

Na podroc¢ju visokih tehnologij in inovacij so v prvih razvojnih fazah prisotni predvsem
znanstveniki, raziskovalci in podjetniki. Ker je podro¢je zelo dinamic¢no je veliko vlozkov
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Casa in energije usmerjene predvsem na podroéje razvoja. Trzenje je pogosto zanemarjeno.
Podobno velja tudi za podrocje ekologije. Z ekologijo se praviloma ukvarjajo ljudje, ki
cenijo preprostost in ucinkovitost, ne pa aktivne trzenjske kampanje. Na sti¢nem podrocju
visokih tehnologij in ekologije torej obstaja moznost za veliko vrzel pri trzenju. Obenem pa
to pomeni priloznost za tiste, ki se trzenja na tem podrocju lotijo sistemati¢no. Seveda je
kon¢ni uspeh v veliki meri odvisen od tega, kaj omogoca razvita tehnologija, vendar pa jo
primerno trzenje pomaga postaviti na primeren nivo. Zaradi velike dinamike podro¢ja se zdi,
da so primerna mnoga trzenjska orodja. V kombinaciji z upostevanjem Paretovega nacela bi
lahko zakljudili, da je vsa trzenjska orodja potrebno uporabiti v obsegu, ko je njihova
ucinkovitost najvisja. Skladno s cilji diplomskega dela je analiza pokazala, kak$na trzenjska
orodja so smiselna, katera orodja uporabljajo podobna podjetja, in kaj lahko od njih
pri¢akujemo. Se veé, prikazano je, katera trzenjska orodja ciljajo na katere indikatorje (KPI)
ter koliksen je njihov relativni stroSek. Diplomsko delo lahko pomaga tudi drugim
visokotehnoloskim podjetjem, saj je marsikateri koncept prenosljiv iz podrocja
elektromotorjev na katerokoli drugo visokotehnolosko podrocje. Izjema bi bila morda le
farmacija, Kjer je pomembnost razli¢nih orodij lahko druga¢na zaradi druga¢nih trznih poti.
V prihodnje bi bilo zanimivo narediti tudi kak§no podrobnejSo analizo, kjer bi kvantitativno
primerjali konkurencna podjetja znotraj istih panog in ocenili njihove rezultate glede na
razli¢ne pristope pri trzenjski strategiji. Vendar bi bilo potrebno za zagotovitev smiselnega
vzorca verjetno upostevati predvsem velike tuje trge ter tuja podjetja.
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Priloga 1: Opomnik za globinski intervju

EKONOMSKA FAKULTETA
Smer trzenje
Alenka Jeras
POGLOBLJENI INTERVJU

V okviru diplomske naloge z naslovom »Analiza trzenja visokotehnoloskih podjetij kot
izhodisCe za trzenjsko strategijo podjetja Elaphe« Zelim opraviti globinski intervju z vasim
podjetjiem. Tako bom dobila vpogled v trenutno situacijo na podrocju izvajanja trzenjske
strategije vaSega podjetja.

Za odgovore se vam ze v naprej najlepSe zahvaljujem.

1. Kateri so glavni izdelki/storitve vaSega podjetja?

2. Ali imate oddelek za trzenje v podjetju?

e Ce ga IMATE: Ali oddelek za trzenje sodeluje z oddelkom za raziskave in razvoj?
Kako poteka sodelovanje? Kako tesno je to sodelovanje?

e Ce ga NIMATE: Kdo se ukvarja s trzenjem v podjetju?

3. TRZNE POTI: Kako imate organizirane trzne poti, ali imate posrednike ali ne?

Ce NIMATE POSREDNIKOV: Kako oskrbujete kupce prek neposrednih trznih poti?
Ce IMATE POSREDNIKE: Na kak$en nacin je urejeno sodelovanje, izobraZevanje,
nagrajevanje, preverjanje posrednikov? Kaksne deleze sklenjenih poslov namenjate
posrednikom?

4. TRZNO KOMUNICIRANJE: Katera komunikacijska orodja uporabljate? SPLET /
SEJMI / ZNANSTVENI CLANKI V STROKOVNIH PUBLIKACIJAH / ODNOSI Z
JAVNOSTMI

Ce SPLET: Imate svojo spletno stran? Ali jo redno aZurirate oz. na koliko asa?
e Ali uporabljate Google ADWORDS ali podobne storitve?

e Al gradite imidZ indirektno npr. preko blogov, forumov, twitterja itd...?

e Al piSete Informator? Na kak$ni Casovni bazi posiljate novosti?

Ce SEJMI: Po kaksnih kriterijih izbirate sejme? Kako se pripravite na sejem? Kaj so vase
glavne aktivnosti na sejmu? Kako izvajate po sejemske aktivnosti?

Ce ZNANSTVENI CLANKI v strokovnih publikacijah: Koliko ¢lankov in v katerih
revijah? Kako jih izbirate? Kdo piSe ¢lanke v podjetju?

Ali je imela objava ¢lanka v znanstveni reviji kakSen odziv oziroma ali je bilo to
ucinkovito?



Ce ODNOSI Z JAVNOSTMI: Kdo skrbi za odnose z javnostmi — notranje ali zunanje
osebje? Ali spremljate oziroma merite u¢inek odnosov z javnostmi?

5.

Ali lahko ocenite koliko proracuna priblizno namenite za trzno komuniciranje (v % od
prihodkov)?

Obicajno se visokotehnolosko podjetje sooCa s precej negotovim, nestabilnim,
spreminjajo¢im se poslovnim okoljem podjetij? Ali spremljate trende in ali spremljate
konkurenco? Na kakSen nacin, kako pogosto in kdo to dela v podjetju?

Ali izvajate trzenjsko raziskovanje v podjetju? Kdaj in kako? Sami ali s pomocjo
zunanjih sodelavcev?

Kaksna je vasa strategija pri postavitvi cene izdelka?






Priloga 2: Podjetje Tesla Motors

Glavno poslanstvo podjetja Tesla Motors je pospeSiti svetovni prehod na trajnostni
transport s cenovno dostopnimi elektri¢nimi avtomobili (Tesla Motors, 2015). Njihovi
glavni trzenjski cilji so (Tesla Marketing Plan, 2015):

ustvariti ¢im vec¢je povprasevanje za njihove avtomobile,
graditi dolgoro¢no prepoznavnost blagovne znamke in ohranjati dober ugled podjetja,
voditi lastno bazo strank za ohranjanje zvestobe kupcev in napotitev kupcev k njim,

vkljucitev kupcev v sam proces razvoja izdelka.

V nadaljevanju bi rada izpostavila tudi glavne marketinske razloge za uspeh Tesle (Why
Tesla has been so successful, 2015):

Tehnologija je tako dobra, da se druga podjetja v avtomobilski industriji popolnoma
zanesejo na njo.

Popolnoma velja rek »v pravem trenutku na pravem mestu«. Pravi trenutek za Teslo je
bil januarja 2010, ko je podjetje prejelo nepovratna sredstva od ameriskega Oddelka za
energijo.

Odlog¢ili so se za majhen specializiran ni$ni trg, ki ga lahko popolnoma nadzorujejo in
Kjer imajo cisti monopol za trg najboljsih in najdrazjih Sportnih elektri¢nih
avtomobilov (angl. high-end electric sports cars).

Nakup avtomobila je ena izmed vecjih odloCitev v Zivljenju, saj gre za nakup trajno
potro$ne dobrine. Da se kupci odlo¢ijo za nakup avtomobila v tem segmentu je res
zelo tezko doseci, vendar podjetju Tesla Motors to odli¢no uspeva.

Dobro situirani ljudje so radi nosilci neCesa novega in se radi pokaZejo, da so
ekolosko ozaveséeni. Zeleli so narediti avto, v katerem bo kupec izgledal »cool, in to
jim je zelo dobro uspelo tudi z ekoloSko ozaveScenimi filmskimi zvezdniki. Kot
primer lahko navedem filmskega igralca Leonarda DiCapria, zelo dejavnega na
podrocju ozavescanja o okolijski problematiki, ki je Toyotin hibridni avto Prius
zamenjal za njihov privlacen Tesla Roadster.

Podjetje se je odlocilo imeti v lasti celotno distribucijsko verigo, saj so se Ze od
samega zacetka zavedali, da so trzne poti v visokotehnoloskih podjetjih velikega
pomena in jih niso zaupali ostalim posrednikom.

Njihovo glavno poslanstvo je pospesiti svetovni prehod na trajnostni transport s
cenovno dostopnimi elektricnimi avtomobili.

Ciljni trg Tesle je srednji delovni razred generacije Y, ki zajema mlade med 20. in 40.
letom. Vozila si Zelijo prodajati osebam, ki bi rade vstopile v visji kakovostni razred vozil.

Pri segmentiranju je podjetje zato osredotoCeno na tri kljune kategorije in sicer:
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e ckoloSko ozavescene potrosnike,
e tehnoloSke navdusence,

e kupce, ki si zelijo postopoma vstopiti v razred luksuznih vozil.

Podjetje zeli pozicionirati svoja vozila znotraj luksuznih avtomobilov, ki so hkrati
tudi Cisto elektricna in ne izgubijo ni¢ voznih zmogljivosti. Vecina elektri¢nih
avtomobilov ne izgleda na prvi pogled dovolj atraktivnih, Tesla Motors pa Zzeli s
svojo tehnologijo in dizajnom to podobo spremeniti. Podjetje pri¢akuje, da bo v
segmentu luksuznih avtomobilov pridobilo dodatne kupce zaradi prednosti Cistega
elektricnega avtomobila, torej za avtomobile brez emisij (Tesla Marketing Plan,
2015).



