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1 UuUvOoD

Novi izdelki so danes, ko se 8ugemo s hitrimi spremembami in globalizacijo trge@ano
glavnih vodil konkuretinosti in obstoja podijetij. 1z tega izhaja pomemitmagvojne funkcije
v podjetju ter pravéasnosti uvajanja in trzenja inovacipstra konkurenca, hiter razvoj
tehnologije in nara®joca stopnja zahtevnosti kupcev so nekateri izmedvdijav, zaradi
katerih izdelki vedno hitreje zastarajo. Zivljerijgkikel izdelka in tehnologije se kraj3a,
podjetja morajo vedno ¥esredstev vlagati v raziskave in razvoj tako izdelkot trga, prav
tako pa tudi v trZzenjske oziroma trzenjsko komuaijske (TK) aktivnosti za uspesSno
pozicioniranje novega izdelka oz. storitve na trigu.tem i€ejo nove poti v trZzenju in nove
naine vzbujanja pozornosti porabnikov ter ohranjaniaovega zadovoljstva tudi po nakupu.

Stopnja uvajanja oz. predstavitve novega izdelk&rguaje vezniclen med procesom razvoja
in samim trgom (Storey, Easingwood, 1994) in ké@atakljucuje sklop kriténih poslovnih
aktivnosti vseh podijetij tako na medorganizacijskernna porabniSkem trgu. Ker je uvajanje
najbolj negotova stopnja v Zivljenjskem ciklu izl je potrebno na tej stopnji nameniti
precejSnja sredstva za informiranje porabnikowrjgko komuniciranje pa se v&&ockah
razlikuje od komuniciranja na stopnjah rasti inlasé oziroma stopnji upadanja izdelka.

V diplomskem delu sem se osredol® ravno na znalnosti trzenjskega komuniciranja na
stopnji uvajanja izdelkov in storitev. Ugotavljadam posebnosti in problematiko le-tega ter
glede na ugotovitve poskuSala najti najboljSecim@a kombiniranja orodij trZzenjsko
komunikacijskega spleta pri pozicioniranju oz. awgil novih izdelkov in storitev. Teor&tie
ugotovitve sem nato preizkusila na prakém primeru slovenskega podjetja Trimo, d. d.
Podjetje deluje mednarodno na medorganizacijskgu im je dober Studijski primer, ko
govorimo o trzenju novih izdelkov, saj posaeveliko aktivnhosti inovacijam in nenehno
razvija tehnolosko bolj dovrSene izdelke, da biotatadovoljilo nara&jo¢im potrebam
kupcev in ostalo konkuréno na svetovni ravni

Glavni namen dela je bil ugotoviti, katere dejawnijke potrebno preiti, preden se lotimo
izvajanja trzenjsko komunikacijskega programa navézgelka, in kako te ugotovitve v
okviru takticnih trzenjsko komunikacijskin odtgev aplicirati v praksi. Na primeru novega
izdelka TrimoRaster sem poskuSala teorati predpostavke zdruziti z izsledki, ki so sledili
trzenjski raziskavi, in v nadaljevanju podati prp#la za povezan program trZzenjskega
komuniciranja, s pomigo katerega bi se ¥m vegji meri zmanjSakas od uvedbe izdelka na
trg do njegove splosSne sprejetosti med porabniki.

V prvem delu, ki je okvir za nadaljnjo analizo, serravnavala pojem in pomen novih
izdelkov in storitev, dotaknila pa sem se tudi @se razvoja novih izdelkov ter kfaih

dejavnikov uspesnosti novega izdelka. Zaradi ponmersid razumevanja vedenja porabnikov
za winkovito trzenjsko komuniciranje sem v tem delu gola tudi o poteku procesa



sprejemanja novosti pri porabnikih in vedenju orgaaijskih kupcev. Opisala sem splosne
zn&ilnosti trzenja oz. trzenjskega komuniciranja nadorganizacijskih trgih. Pri tem sem se
osredotdila predvsem na posebnosti, ki veljajo za komuaigi inovacij

V nadaljevanju sem predstavila izhashé situacijo v podjetju Trimo, d. d. in dejavnost
podjetja na podrgu razvoja novih izdelkov ter opredelila posebnastkupnega procesa, ki
izhajajo iz panoge gradbeniStva. Na tem mestu gpostavila tudi glavno problematiko dela.
Teorettnemu delu je sledildrzenjska raziskava o udelezencih v nakupnem puootes
analiza izsledkov in na podlagi le-teh postavitgwodja za povezan trzenjsko komunikacijski
program, ki je podrobneje opisan v petem poglavju.

V zadnijih dveh poglavjih sem s potho splosSno veljavnih zakonitosti ter empiih raziskav

in ugotovitev strokovnjakov s podija trzenja inovacij zdruzila teorétie predpostavke z
lastnimi ugotovitvami, ki so izhajale iz trzenjskaziskave, ter glede na posebnosti
konkretnega primera podjetju podala pripoiaza splet trzenjsko komunikacijskih aktivnosti
pri uvajanju novega izdelka TrimoRaster.

2 OPREDELITEV TEMELJNIH PODRO ClJ PREUCEVANJA

2.1 NOVIIZDELKI IN STORITVE

Potainik trzno gledanapredeli nov izdelek na dalenem trgu, kot tisti izdelek, ki se na tem
trgu prvic pojavi, ne glede na to, ali ga na drugih trginpbenajo ali prodajajoProizvodno
gledanopa je nov izdelek tisti izdelek, ki je rezultat imuh idej, odkritij ter raziskovalno-
razvojnega dela podjetja in ga to prvo ponudi ga {Pot@nik, 2002, str. 179). Nekateri novi
izdelki lahko vsebujejo wge tehnolosSke inovacije, drugi samo dopolnjujejstoio linijo
izdelkov (Boone, Kurtz, 1999, str. 411). Kotler agv opredelitev agencije Booz, Allen in
Hamilton in naslednjo kategorizacijo novih izdelk@otler, 2004, str. 349):

1. Novi izdelki v svetovnem merilNovi izdelki, ki ustvarjajo popolnoma nov trg.

2. Nova skupina izdelkoWNovi izdelki, ki podjetju omogéajo, da prw nastopi na ze
obstoj&€em trgu.

3. Dodatki k ze obstojem izdelkom Novi izdelki, ki dopolnjujejo ze uveljavljeno
skupino izdelkov istega podjetja (nova embalazasoipd.).

4. IzboljSave in predelava obstdja izdelkov Novi izdelki z boljSim delovanjem ali
vecjo vrednostjo v ¢eh kupca.

5. Ponovno pozicioniranjeObstoj&i izdelki, ki jih podjetje usmeri na nove trge ali
nove trzne segmente.



6. Znizanje stroSkavNovi izdelki s podobnim delovanjem, vendar z movna&inom
proizvodnje, ki omogéa nizje stroske.

2.1.1 Proces sprejemanja novosti

Rogers proces razSirjanja novosti opredeli kotjex§je nove zamisli od njenega izvora do
kon¢nih uporabnikov ali sprejemnikov.Rroces sprejemanja novostioz. difuzija novosti

pri porabnikih pa je osredatena na miselni proces, ki v posamezniku potekaatutka, ko

je prvic sliSal za novost, pa do njenega dokwpa sprejema. Glede na izsledke opazovan;j
gredo kupci, ki izdelek sprejemajo, skozi pet stggkotler, 2004, str. 376):

» Zavedanje Porabnik se zme zavedati novega izdelka, vendar o njem nima Igovo
informacij.

* Zanimanje Porabnik je motiviran za iskanje informacij o étku.

» OvrednotenjePorabnik razmislja o lastnostih in poskusu noviedalka.

» PoskusPorabnik poskusi izdelek, da bi izboljSal ocengegovi vrednosti.

» SprejemPorabnik se odi®, da bo redno uporabljal izdelek.

Proces sprejemanja novega izdelka poteka pri azgeigkih kupcih enako kot pri kénih
porabnikih Poznavanje procesa je za trznike, ki Zelijjo potEnei porabnike premakniti od
nezavedanja izdelka do stopnje sprejetja,ckigga pomena. Ko nandrespoznajo veliko
Stevilo porabnikov na stopnji zanimanja za izdelekko uporabijo nove, drugae metode
trzenja in spodbujanja prodaje, preko stopnje awéehja, do poskusa in kémega sprejema
izdelka.

> Kategorije porabnikov v procesu sprejemanja novosti

Da bi bolje razumeli vedenje porabnikov pri spreg@in novih izdelkov in storitev, je najprej
potrebno opredeliti dejavnike, ki vplivajo na precgprejemanja novosti. Prvi izmed njih je
pripravljenost za poskus novih izdelkov Na osnovi relativnegéasa, potrebnega za sprejem
novega izdelka, je dotenih pet kategorij porabnikov. Te kategorije, pr&ae na Sliki 1 (na
str. 4) so: inovatorji, zgodnji kupci, zgodnjacirea, pozna v&@na in kupci zamudniki.
Skupine kupcev se med seboj razlikujejo predvsersvpg vrednostni usmerjenosti.

Inovatorji ali entuziasti so drzni in pripravljeni poskusiti nove zamisli. Zekup so
motivirani Ze s samo idejo, da bodo agenti sprengewmsvoji referedni skupini. Pripravljeni
so sodelovati s podjetjem, da bi odpravili morebitrapake ali podali ideje za izboljSave
novega izdelka.

Zgodnje kupce ali vizionarjausmerja spostovanost. V svoji skupnosti veljajonazenjske
vodje in sprejemajo nove zamisli zgodaj, toda mhewi Novo tehnologijo sprejemajo z



namenom dose revolucionaren preboj ali priti do znatne konkuime prednosti v svoji
dejavnosti. Pripravljeni so tvegati in niso zelongeno olgutljivi. Zahtevajo prilagojene
reSitve, hiter odgovor, visoko kakovost pri prodajstoritveno podporo. Cilj trzenja v tej fazi
je ustvariti ugled oz. sloves izdelka (Mohr, 206tt, 151).

Zgodnja veéina ali pragmatiki so zelo preudarni, a nove izdelke sprejemajo B
povpreni ljudje. Ne i€ejo revolucionarnih sprememb, tenivieolj razvojne — evolucijske
spremembe, z namenom d&és@ovetanje produktivnosti v podjetju. So nenaklonjeni
spremembam oz. prekinitvam &émih n&inov delovanja in zelijo dokazane koristi uporabe
novega izdelka, zanesljive storitve in vidne reateliCe so z izdelkom zadovoljni, za podjetje
postanejo odlalna referenca. Ta skupina narimee bo kupila nove tehnologije brez referenc
zanesljivega svetovalca v panogi. Za pragmatik#éopa vizionar ali entuziast, temyerug
pragmatik, ki ima enak pogled na tehnologijo kotsam.

Pozna véina ali konzervativneziso skeptni in nov izdelek sprejemajo potem, ko ga je
vecina ljudi ze poskusila. Ne marajo tveganja in sto z=novno obutljivi. Zato si zelijo
preprostih izdelkov in nizkih cen. Za nakup novieni@ogije so motivirani le z razlogom, da
bi ostali dovolj konkuregni, in se pogosto zanaSajo na mnenje enega SanmgmIga
vrednega svetovalca - strokovnjaka.

Zamudniki ali skeptikipa so nagnjeni k dvomom o tem, da lahko nova telgija povea
produktivnost. Edini n&n, da sprejmejo novo tehnologijo je, ko ugotovijia so vse ostale
moznosti slabSe in ko je nakup stroSkovno popolnopravien. Za trznike je bolje, da se tej
skupini kupcev poskuSajo izogniti in prodati svdgdelke mimo njih, saj s svojim
skepticizmom lahko negativno vplivajo na druge ] pestete kategorije kupcev.

Slika 1:Kategorizacija porabnikov na podlagi relativnégaa sprejemanja novih izdelkov

inovatorji  zg. kupci zg. wna poznawdna  zamudniki ¢@s sprejemanja novosti)
(2,5%) (13,5%) (34%) (34%) (16%0)

Vir: Rogers, 1983, v Kotler, 2004, str. 377.



Po pa&asni z&etni stopnji se Stevilo ljudi, ki sprejmejo nov &dk, vedno bolj povaije,
doseze vrh in nato Zme padati, ker je tistih, ki izdelka ne sprejmejedalje manj. Ta
razvrstitev porabnikov kaze na to, da bi moralokespodijetje ob uvajanju izdelka na trg
raziskati demografske, psihografske in medijskeiimasti inovatorjev in zgodnjih kupcev
ter nanje usmeriti svoja komunikacijska spiden

S tem ko podjetje ugotovi, kako priti do prvih kepg¢ pridobi znatno prednost na stopnji
uvajanja izdelka.Ce spozna prve kupce dovolj zgodaj, Ze na stoprgvaja in prvih
predstavitev izdelka, jih lahko obravnava kot teskupce, ki bodo ocenili izdelek in na
podlagi ugotovitev podali morebitne predloge zaol@ave. Ker so prvi kupci velikokrat tudi
mnenjski vodije, od katerih ostali porabnikiefo informacije in nasvete glede novih izdelkov,
se le-te hitreje Sirijo. Sprejem ali zavrnitev iaciye s strani prvih kupcev tako lahko
pripomore tudi k predvidevanju uspesnosti novedalka.

» Ostali dejavniki, ki vplivajo na proces sprejemanjanovosti

V prejSnjem poglavju sem govorila o pripravljenasti poskus novih izdelkov in na podlagi
tega opredelila pet skupin porabnikov. To pa jeden izmed dejavnikov, ki vpliva maoces
sprejemanja novih izdelkov. Rogers ga je opredtelil»dovzetnost osebe za sprejem novosti
0z. stopnjo, do katere je posameznik pri sprejemanyosti relativno hitrejSi kot drugiani
njegovega druzbenega okolja.« (Kotler, 2004, st6)®stali splosni dejavniki, ki vplivajo na
proces sprejemanja novosti, so Se: osebni vpliwcilmosti novosti in pripravljenost
organizacij za sprejem novosti.

Osebni vpliv odraza tinek, ki ga ima neka oseba na misljenje druge ossli®ma na
verjetnost njenega nakupa. PomembnejSi je na stogepjevanja v procesu sprejemanja
novosti. Bolj vpliva na pozne kot na zgodnje kupce.

Znaéilnosti novosti: Tradicionalne raziskave procesa difuzije so polegzda je hitrost
sprejemanja inovacij odvisna od naslednjih petilfadgkov, povezanih z zgdnostmi
novega izdelka:

* Relativna prednoststopnja porabnikove zaznave inovacije kot boljgk ideje,
postopka ali proizvoda, ki ga ta nadokeSodisi zaradi boljSe kakovosti, nizje cene,
enostavnejSe uporabe ipd.

* Kompatibilnost o0z. zdruZljivoststopnja konsistentnosti inovacije z obstojd
vrednotami in praksami oz. proizvodnimi procesi,gavorimo o medorganizaciskem
trgu. lzdelki, ki zahtevajo velike spremembe v pwoidnih procesih, so sprejeti
kasneje.

» Zapletenostkoliko je inovacija lahko razumljiva in uporablgn

» Zmoznost preizkusiti nov izdelekkolikSnem obsegu se lahko inovacija preizkusi na
omejeni podlagi.



* Zmoznost komuniciranja o izdelku:kolikSnem obsegu je moge rezultate, ki smo
jih dosegli z novim izdelkom, opazovati in jih ogisdrugim.

Trzniki lahko glede na omenjene Ziaosti novosti na raztne n&ine vplivajo na povéanje
hitrosti sprejemanja novega izdelka. Informativn@npocijska sporéla pripomorejo pri
premostitvi oklevanja pri nakupu bolj kompleksn#aelkov. WEinkovito oblikovanje izdelka
poveia njegovo relativno prednost in podobno.

Pripravljenost organizacij za sprejem novosti: Sprejemanje novega izdelka je povezano
tudi s spremenljivkami v okolju organizacije (nagmest skupnosti, prihodek skupnosti), s
samo organizacijo (velikost, dalek, zahteve po spremembah) in njenimi zaposlenimi
(stopnja izobrazbe, starost, razgledanost) (Ko2i@d4, str. 378).

2.1.2 Dejavniki uspesSnosti novega izdelka

Avtorji (Storey, Easingwood, 1996; Cooper 2001; ferp Kleinschmidt, 2007) navajajo
razlicen sklop dejavnikov, ki vplivajo na uspesnost nowatielkov. Dejavniki uspesnosti,
povzeti po Cooperju (2001), pa so naslednji (BI&0€3, str. 18):

» celoten trzenjski splet;

* resnEno razumevanje potreb in zelja porabnikov;

* poznavanje polozaja konkurentov na trgu;

» jasna opredelitev izdelka pred samim procesom fazwo smislu dolgitve ciljne
skupine porabnikov, opredelitve koncepta izdelkadpidene pozicije izdelka na trgu
ter seznama lastnosti in potreb;

» pravilna organizacija dela v procesu razvoja,

» dolocanje razpolozljivih virov;

» vloga ravnateljev podjetja, ki zagotovijo potreluire in dolcijo cilje;

* hitrost prvega na trgu kot konkukera prednost.

Moc¢na trzna usmerjenost, re&nd razumevanje kuyevih potreb, Zelja in konkurénih
izdelkov na trgu je kljtna za uspeh novih izdelkov. V vseh Studijah nowadelkov so
poudarki namenjeni (Blanc, 2003, str. 19):

* priznavanju pomembnosti vioge novega izdelka,
* razumevanju kugevih potreb,

» vzpostavitvi stalnega odnosa s kupcem,

» odlicnemu poznavanju trga,

» kakovosti izvedbe trzenjskih aktivnosti,

* vedjim vlaganjem v zé&etne trzenjske aktivnosti.



Zelo pogoste napake pri razvoju in uvajanju nowvitlelkov so povezane z nepoznavanjem
trga in potreb kupcev, s slabo opravljenimi trzninaziskavami, omejevanjem virov,
potrebnih za raziskovanje trga, nepripravljenimpovrSnimi predstavitvami novih izdelkov
javnosti ipd. Trzna usmerjenost se kaze skozi epnge razvoja izdelka. Zanja se z
zbiranjem idej, pricemer je pomembno, da podjetja namenijo dovolj vizavzbiranje idej
(opazovanja, skupinski in individualni intervjujipri celotnem procesu razvoja izdelka pa je
zelo pomembno, da so v sam proces e tudi porabniki.

2.1.3 Proces razvoja novega izdelka in uvedba izdelka rteg

Kotler (2004) razvoj novega izdelka opiSe v osntibpejah. Gre za odéitveni proces, pri
katerem se, glede naddejavnikov, na vsaki izmed njih odi®d o nadaljevanju ali opustitvi
razvoja novega izdelka oz. spremembi in prilagodgementov na dok@ni stopnji. Pri
razvoju novega izdelka je potrebno poudariti pomeosb medsebojnega sodelovanja ve
soodvisnih funkcij v podjetju in pa tudi zunanjibatvisnih subjektov. Se posebej pomembna
je interakcija med oddelkom za raziskave in rafR#&R) in trzenjskim oddelkom, ki velja za
informacijsko procesni podsistem organizacije, n@jeme zmanjSevanju porabniske, trzne in
tehnoloSke negotovosti pri razvoju in uvajanju rgavezdelka. Visoka stopnja medsebojne
odvisnosti R&R oddelka in trzenjskega oddelka, medajanjem njunih posameznih
funkcijskih nalog, je Se posebej kéitia pri novih in kompleksnih projektih razvoja novih
izdelkov.

Proces razvoja novega izdelka poteka v nasledojiidih (Kotler, 2004, str. 355):

» iskanje zamisli;

e ocenjevanje zamisli;

» oblikovanije in preskus koncepta izdelka;
» oblikovanje strategije trzenja,

» poslovna analiza;

* razvijanje izdelka;

* preverjanje na trgu;

» uvedba izdelka na trg — komercializacija.

Poslednja v razvoju novega izdelkastopnja komercializacije ali uvedbe na trg— je
kljucnega pomena za uspeh izdelka. Cooper, Kleinsch{888) in Hultinket al. (1997)
navajajo, da stopnja uvajanja zahteva ngg/evesticije, je torej najdrazja stopnja v prage
razvoja novega izdelka in vsebuje trzenjske atle, ki so nujne za sprejetje izdelka na trgu
(Garrido-Rubio, Polo-Redondo, 2005, str. 29). e tejemna tehnoloska sprememba, ki
predstavlja izboljSavo izdelka z vidika tehnologip® v postopku komercializacije in na trgu
neuspesnage ne bo podprta z ustreznim poslovnim modelonm¢aline bo zadovoljevala
potreb porabnikovObstajata dva glavna tipa odii®v na stopnji uvajanja -strateskein



taktiche odla@fitve. StrateSke odiotve se navezujejo na vprasanja »kaj, kje, kdagakaj«,
takticne odl@itve pa na vpraSanje »kako«.

StrateSke odibtve so navadno sprejete v zgodnjih fazah procegaoja novega izdelka
(vcasih tudi pred samim razvojem) in trajajo skozoteh proces (Hultinkt al, 1998). Ko so
sprejete in se je proces razvoja novega izdelkaa¥el, jih je tezko spreminjati, saj vsaka
sprememba obajno povzrdi visoke stroSke. Po drugi strani pa se taldi odl@itve
vecinoma sprejemajo po tem, ko je fimi in konceptualni del razvoja ze k&, zato jih je
tudi lazje modificirati. StrateSke odlitve so m@no povezane z skupno strategijo podjetja in
vsebujejo: strategijo izdelka, strategijo trgaatggijo konkurence in strategijo podijetja; med
takticne odl@itve pa Stejemo strategijo izdelka, kot je strgeeplagovne znamke, cenovno
strategijo, odlditve o trznih poteh (distribuciji) in strategijoz#njskega komuniciranja
novega izdelka.

Slika 2 Vpliv strategij uvajanja novega izdelka na uspetnosega izdelka

StrateSke odl@itve

e Strategija izdelka
e Strategija trga

» Strategija
konkurence
. Strategijapodjetja USPESNOST
NOVEGA
IZDELKA ALI
STORITVE

Takti éne odIctitve

» Taktika izdelka

« Cena

» TrZenjsko
komuniciranje

e Trzne poti

Vir: Hultink et al, 1998, str. 272.

Dejanska uspeSnost oz. sprejetost novega izdelk&rguabo torej odvisna od Stevilnih
odlotitev na stopnji uvajanja. Zato je nujno potrebndoditi, katere strateSke in takhe
odlocitve bodo pomembne za uspesnost inovacije na oiljimgu.

Klju¢ne razlike med medorganizacijskim trgom in trgonmdwh porabnikov so povezane s
takticnimi odlccitvami. Industrijski izdelki so olajno predstavljeni z nizjimi relativnimi
distribucijskimi izdatki kot porabniski. Kar zadew&enjsko komuniciranje, ki bo predmet



bolj podrobne obravnave v nadaljevanju, je na mgalueacijskem trgu bolj pogosta uporaba
osebne prodaje in neposrednega trzenja, medtene kari suvajanju porabniskih izdelkov
uporablja pospesSevanje prodaje in televizijskaadijsko oglasevanje (Hultink et al., 2000).

Cooper (1993) je v trzenjskemdntu (glej Prilogo 3) prikazal preplet strateSkihtakticnih
odlcitev, ki so kljutne pri uvedbi novega izdelka. Posamezni, za trkenf@municiranje
pomembni elementi trzenjskegacna bodo tudi predmet nadaljnje obravnave.

2.2 MEDORGANIZACIJSKO TRZENJE

Za pravilno in ginkovito trzenjsko komuniciranje novih izdelkov needorganizacijskih trgih
moramo najprej poznati nekatere splosSne ¢imasti medorganizacijskega trzenja.
Medorganizacijski trg sestavljajo Stevilne organia (podjetja, vladne organizacije,
institucije, nepridobitne organizacije), izdelki storitve, ki so predmet menjave, pa So
obicajno kupljeni z namenom nadaljnje dodelave ali prdgje. Ozn&ujejo ga racionalnejSi
in bolj kompleksen nakupni proces, dolgémejSi poslovni odnosi, ¥ kompleksnost
podpornih storitev ter vioga nakupnega centra rejgmanju nakupnih odidgev.
Organizacijski kupci so izobrazeni in so stroko¥njaa svojem podr@u, njihova vpletenost
v nakupnem procesu je velika, iskanje in obdelavtaigbnih informacij pa sistematski in
temeljiti. Organizacijski nakup je wstopenjski proces, ki se &e sorazmerno s
kompleksnostjo in ceno izdelka. Odnosi med udeleizemakupno-prodajnem procesu pa so
zelo pomemben element uspesnosti, razvoja in @stopih procesov.

Razlike med trzenjem na medorganizacijskem trguzienjem na trgu kaimih porabnikov se
torej kazejo predvsem v naravi izdelka ali storitk®mpleksnosti nakupnega procesa,
velikosti pror&una, potrebnega za dosego trzenjskih ciljev tednwsti izdelkov in storitev,
ki znatno prera& vrednost izdelkov na porabniskem trgu (ZavrShekman, 2003, str. 273).

2.2.1 Nakupno vedenje organizacijskih kupcev

Razumevanje nakupnega vedenja organizacijskih kugeenujen pogoj za razvoj in
implementacijo trzenjskega &réa. Organizacijsko nakupno vedenje je racionalecgs, brez
vecje vpletenosttustev. Zéetna téka analize vedenja kupcev je identifikacija posamiex/

v nakupnem centruNadalje mora podijetje, poleg individualnih lasgttioudelezencev
nakupnega centra in dejavnikov skupine, upoStewuadi organizacijske dejavnike ter
dejavnike okolja.



> Koncept nakupnega centra

Koncept nakupnega centra nudi tedmti model za razumevanje procesa nakupa na
medorganizacijskem trgu. Nakupni center sestavigjosodelujdi v organizaciji, ki so na
kakrSenkoli n&in udelezeni v nakupnem procesu. To je lahko athitki nartuje nov
znanstveni laboratorij, znanstvenik, ki dela v laboriju, ali nabavni manager, odgovoren za
pogodbene odlftve. Udelezenci nakupnega centra skuSajo zaddavtadko lastne potrebe,
kot potrebe organizacije. Nakupni center ni delnfaine organizacije, temvegre za
neformalno skupino, ki variira med nabavnimi sitigi in podijetji (Boone, Kurtz, 1999, str.
318).

Udelezenciv nakupnem centru imajo raatie vloge pri odldanju v nakupnem procesu.
Uporabniki so ljudje, ki bodo dejansko uporabljali izdelek atoritev, njihov vpliv na
odlogitev 0 nakupu pa niha od zelo majhnega do zelokeg. Cuvaji odlotajo, katere
informacije bodo posredovane ostalitanom nakupnega centra in kdo bo imel dostop do
dolocenih udelezencev. Tako na primer lahko nakupni tagekaterimélanom prodajnega
osebja dovoli pogovor z inzenirji v podjetju, drogne.Vplivnezi vplivajo na nabavni proces

z dajanjem Kljgnih informacij za oceno alternativnih moznosti aldolatanjem nabavnih
specifikacij. To je olkiajno tehnino osebje, kot so inzenirji, strokovnjaki za nadkakovosti

in R&R osebje. Vasih podjetje najame zunanje svetovalce — inzenanjeitekte, ki imajo
vliogo vplivhezevOdlocevalecdejansko izbere izdelek ali storitev.

Organizacijski trzniki se pri identifikaciji klgnih vlog in pomembnih vplivnezev v
nakupnem procesu s&ajo s krittno nalogo. Pomembno je tudi razumevanje medsebajneg
delovanja ¢lanov v nakupnem centru, ostalilanov v lastni organizaciji in zunanjih
udelezencev. Trzniki morajo usmeriti ves napor sgmeznike, ki so v sredi$ nakupne
odlacitve.

Kot smo ze omenili - organizacijski kupci kupujea svojo organizacijo in zase. Kupcev ne
zanima samo, kakSne koristi bo izdelek prinesehwigaciji, ampak tudi, kako bo nakup
izdelka vplival na njih osebno. Zato mora organigio trzenje oz. komuniciranje poudarjati
lastnosti tako na ravni podjetja kot na ravni osletkoristi. Kljucne koristi na ravni podjetja
so lahko: prihranektasa, prihranek denarja, p@emje inkovitosti, produktivnosti ali
dobikka podjetja. Osebne koristi pa so predvsem: varrmmeanjSanje stresa, zmanjSanje
strahu pred novostjo, neznanim ali izgubo ipd.

» Trzenjsko komuniciranje na medorganizacijskih trgih
Trzenjsko komuniciranje obsega vse komunikacijskievaosti, s katerimi podjetje obvés
in prepreuje kupce na ciljem trgu o svojih izdelkih in steah ter tako neposredno olajSuje

menjavo dobrin. Danes je komuniciranje interaktidmlog med podjetiem in njegovimi
kupci, ki poteka na stopnjah predprodaje, prodageabe in po porabi (Kotler, 2004, str. 564).
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Za winkovito trzenjsko komuniciranje s kupci in javniskupinami mora podjetje tidovati,
usklajevati, natafno izvajati in nadzirati vse komunikacijske aktigtioPot@nik, 2002, str.
302).

Proces komuniciranjapoteka v osmih korakih (Kotler, 2004, str. 566):

* Doloccitev ciljnega obinstva.

* Opredelitev ciliev komunikacije.

* Oblikovanje sporsila.

* lzbira komunikacijskih poti.

* Dolocitev prora&una.

* lzbira spleta orodij za trzenjsko komuniciranje.

* Merjenje rezultatov.

* Ravnanje v zvezi s celovitim trzenjskim komunicjean.

Posebnosti trzenjskega komuniciranja na medorgeijskam trgu se kazejo zlasti v sestavi
trzenjsko komunikacijskega spleta. Glavne razl&k@gtrebno iskati v udelezencih v procesu
menjave in njihovih znalnostih ter motivih za nakup, ki se precej razjéga od porabnikov
na trgu kowknih izdelkov in storitev. Relativno majhno Stevimnudnikov in kupcev ter
tehniéna zapletenost izdelkov in nakupnih afifev zahtevajo v§o vpletenost udelezencev
in boljSo ter bolj neposredno izmenjavo informakipt primarno komunikacijsko orodje se
uporabljaosebna prodajaoz. neposredni osebni stiki(Hutt, Speh, 2007, str. 391). Prodajno
osebje ima najvgi vpliv na stali€a in nakupne odltve. Osebna prodaja naj bi se tudi v
sploSnem bolj uporabljala pri zapletenih, dragihtvieganih izdelkih ter na trgih z manjSim
Stevilom vejih ponudnikov. PospeSevanje prodaje zavzema dmggto glede pomembnosti
v medorganizacijskem TK spletu, sledijo oglaSevameodnosi z javnostmi (Zavrsnik,
Jerman, 2003, str. 274).

2.3 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE NOVIH IZDELKOV IN STORITEV

Pri uvajanju novih izdelkov in storitev na trg jesklopu takitnih odlatitev pomemben
celoten trzenjski splet, torej izdelek, cena, tjZkem komuniciranje in trzne poti. Elementi
trzenjsko komunikacijskega spleta, ki smo jih Zeeaih, pa so: oglaSevanje, odnosi z
javnostmi, pospeSevanje prodaje, neposredno trzemj@sebna prodaja. Zaradi malo
izvedenih empitinih raziskav na tem podfn je tezko doléiti najbolj winkovito
kombinacijo komunikacijskih virov pri predstavitwovega izdelka na ciljnih trgih.

Cooper (1998) navaja, da so z&iwe novih izdelkov kljgne odl@itve, ki zadevajo prodajno
osebje. Teoratho velja, da bo, ko se nov proizvod uvaja na tmge katerih podjetje ze
posluje, obstojge prodajno osebje nujno potrebovalo dodatno iz&@waie v povezavi z
novim izdelkom, prodajni management pa bo potretemé&rtovanje vkljitevanja novega
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izdelka v skupni prodajni a. Tu se pojavlja vprasSanje, koliko truda je pbtre vloziti,
kadar podjetje ni seznanjeno z izdelkom ali trgernanjen s kategorijo izdelka, ki Se vedno v
veliki meri ostaja neodgovorjer(blart, Tzokas, 2000, str. 391).

Wind (1982) je poudarjal pomembnost trzenjskegalkaniranja pri uvajanju novih izdelkov
in omenjal pomanjkanje pozornosti v trzenjski kiewi, namenjene omenjeni tematiki. V
povezavi s trzenjskim komuniciranjem novih izdelkov storitev naj bi veljalo splosno
pravilo, da je, kjer obstaja nizja raven porabniga zavedanja izdelka ali kategorije izdelka,
bolj uginkovita strategija potega, kot strategija potisitdart, Tzokas, 2000, str. 392).

Storey in Easingwood (1996) pa sta opredelila nagtenaloge trzenjskega komuniciranja na
stopniji uvajanja novega izdelka:

* ustvariti zavedanje o izdelku,

» ucinkovito razloZiti njegove prednosti (Se posebajipdelkih in storitvah, ki jih ni
mogaie poizkusiti) in preptiati potencialne kupce o koristih izdelka,

» graditi ugled blagovne znamke,

» uskladiti takténe odl@itve s celotno trzenjsko funkcijo.

V sklopu takténih trzenjsko komunikacijskih aktivnosti Beard iadingwood (1996) navajata
Stiri skupine odl¢itev, prikazane na sliki 3.

Slika 3: Takténe trzenjsko komunikacijske oditve pri uvajanju novega izdelka

PRIPRAVA TRGA

POZICIONIRANJE

NAPAD

Vir: Beard, Easingwood, 1996, str. 91.

! Strategija potiskapomeni komuniciranje izdelka, prélenov na prodajni poti, do kénega porabnika (najbolj
pogosti orodji komuniciranja sta osebna prodajadspeSevanje prodaje).

Pri strategiji potegapa podijetje usmeri trzenjske aktivnosti neposredr@ntnemu kupcu (pri tem se najbolj
pogosto uporabljata oglaSevanje in pospeSevanpa@p
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2.3.1 Priprava trga

Priprava trga alhajava izdelka pred samim uvajanjem na trg je pogosta praksa egmn
panogah. Uporablja se z namenom informiranja inegolo vplivanja na razthe javnosti
podjetja (kupce, investitorje, partnerje in déémje). Najvekrat podjetja svoje nove izdelke
najavljajo na spletni strani podjetja, tiskovnihnkerencah, v specializiranih revijah in na
sejmih.Prednosti najaveso (Mohr, 2001, str. 290 in Pomegal, 2006):

* prednost prvega na trgu,

» spodbuditev povprasevanja,

» signal kupcem, da odlozijo nakup,

» pridobitev povratnih informacij za dodatne trzndiimancne analize,
» spodbuditev razvoja komplementarnih izdelkov,

e poma pri ustvarjanju oz. krepitvi vodilnega poloZajatngu.

Najave se uporabljajo kot test porabnikovega zanjan@ moznosti potencialnih sodelovanj s
financnimi in tehn&nimi partnerji. PovpraSevanje spodbujajo na takimada pomagajo
vzbuditi govorice o novem prihajajem izdelku, ter tako pospeSijo njegovo usvojitev in
razprsSitev, ko dejansko pride na trg. Poleg tegasmgbdbujajo zanimanje in povprasevanje,
lahko tudi spodbudijo kupce, da odlozijo nameravakup (npr. konkureémega) izdelka. Ta
ucinek je najbolj pogost pri zahtevnih izdelkih, ki kupci ne kupujejo pogosto. Dragocene
povratne informacije, ki jih odasa najave do same predstavitve izdelka podjetievaad
kupcev in drugih vpletenih javnosti, pa pomagajo nErtovanju in razvijanju nadaljnjih
trzenjskih akcij. Prav tako proizvajalci komplemamih izdelkov pridobijctas za razvoj in
trzenje.

Najave pa imajo tudi svojslabosti Ena izmed najvgh je ta, da konkuramim podjetjem
nudijo zgodnje informacije o novem izdelku (Pongpal, 2006). Tako imajo konkurentas,
da na osnovi danih informacij reagirajo s povrainiakcijami. Poleg izziva reakcij
konkurentov je slabost najav tudi mozen kanibalizdrstoj€ih izdelkov - torej kupci zaradi
pricakovanja prihoda novega izdelka ne odlozijo nakepeonkureinih, temve tudi nakup
obstoje€ih izdelkov podjetja. Zamujanja s predstavitvij@povedano v najavi, ki so pogosta
pri tehnolosSko kompleksnih izdelkih, pa ém@ Skodijo ugledu podjetja.

Poleg vseh nastetih prednosti in slabosti je zelmgmbna tudvsebina najave Raziskave
kazejo, da so najbolj pogosti podatki v najavaldgtki o izdelku incasu prihoda izdelka na
trg (distribucija), medtem ko so ostale trzne komgrge, kot so cena, trzenjsko
komuniciranje in vpliv na celoten trg (slednje, eazv primeru trznega vodje), redko
navedene. Trzenjsko komunikacijski del v najavolpajno izjava predstavnika podjetja ali
strokovnjaka z dokenega pod§a, ki govori v imenu podjetja.
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Vsebina najave oz. informacije, podane v najavis@aazlikujejo tudi glede na naslednja dva
dejavnika:

» specifénosti panoge in izdelka,
» konkurergnega oz. strateSkega polozaja podjetja na trgu.

Po Kotlerju (2004) obstajajo Stirje tipi podjetiede na njihov konkuremi polozaj oz. trzno
strategijo. Polozajrznega vodjeima podjetje z najugim trznim delezem v panogi, stalnim
uvajanjem novih izdelkov in konstantno rastjo pijeddrzni vodja poskuSa pod&ti svoj
trzni delez in braniti svoj polozaj pred izzivalici sledilci. Trzniizzivalci so podjetja, ki
poskuSajo premagati trznega vodjo s pomoazlicnih elementov trzenjskega spleta — s ceno,
izdelkom, komuniciranjem ali distribucijo. Tretjptpodjetij sosledilci. Njihov trzni delez je
relativno stabilen, posnemajo izdelke trznega vawljenajo relativno nizek R3I Cetrti tip

so zapolnjevalci vrzeli ali nisni igralci, ki igrajo klju¢tno vlogo pri osvajanju speaifiih
segmentov porabnikov o0z. trznih vrzeli.

Elementi najave so torej glede na tip podjetjaiéakl Trzni vodjev najavah najwikrat
podajajo podatke o prednostih oz. novih, dodanginizstih izdelka, medtem ko cene ne
omenjajo. Lahko le naznanijo, da bo cena konktmanPoudarjajo vpliv novega izdelka na
prihodnje standarde in celoten trg, saj kot tramije sami ustvarjajo trg in prihodnje trende.
Prav tako omenjajo moznosti rasti trga in njihoveéno pozicijo. 1zzivalci poudarjajo
bistvene konkureime lastnosti izdelka bolj pogosto kot trzni vodjesiedilci. Pomembna je
edinstvena prodajna vrednost, ki jim daje predmwetl trznim vodjo. Cena je pomemben
element in v najavi obajno izstopa, saj pri cilju pridobitve deleza trgaevodje velikokrat
pomeni prednost izzivalce\Sledilci omenjajo lastnosti in pa kompatibilnost izdelka z
ostalimi izdelki na trgu in trznimi standardi, Ja@krat omenjajo ceno kot konkur@ro
prednost, medtem ko ostali elementi trzenjskegatapliso omenjenNisni igralci pa zaradi
specifcnosti segmentov, na katere ciljajo, poudarjajo psech prilagodljivost izdelka
dolocenim, ozko opredeljenim potrebam kupcev in sp&uoffiedinstvene prodajne vrednosti
za te skupine.

Poleg tega je seveda odvisno od posamezne panoggeaifitnosti izdelka oz. teZavnosti
posnemanja le-tega, koliko tebinih podatkov o izdelku bo podijetje v najavi podaited
takticne odl@itve pri najavi (Slika 4 na str. 15), poleg vseggtetega, sodi tudas najave
ki je odvisen od naslednjih dejavnikov:

* inovativnosti in kompleksnosti izdelka,
» narave porabnikovih stroSkov zamenjave in dolzi@eupnega procesa,
» casa koninih dolctitev lastnosti novega izdelka.

2ROl (angl. - return on investment) — kazalec, krndonosnost naloZbe.
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Slika 4:Takticne odl@itve pri najavi novega izdelka

Ciljno ob¢instvo:
kupci Komunikacijski Narava in Cas

konkurent *| mediji obseg podatkov [€”| najave
delniariji
partneriji

A

Vir: Mohr, 2001, str. 292.

ZgodnejSe najavéveliko pred samo uvedbo izdelka na trg) se ugdgjabv primerih, ko so
komplementarni izdelki nujni za uspeh novega izdgli zelo inovativnih in kompleksnih
izdelkih, ki bi lahko vzpodbudili dvome pri porakih, pri dolgih nakupnih procesih in pri
izdelkih, ki povzr@ajo visoke stroSke zamenjaRoznejSe najavéblizu ¢asa uvedbe izdelka
na trg) pa so bolj smiselne v primerih, ko podjgipskusatim bolj prikriti podatke o novem
izdelku pred konkurenti in ko obstaja velika moAnamnibalizacije lastnih izdelkov. Ne glede
na vse pa mora bitias najav usklajen s porabnikovim nakupnim procedsdenprimer:ce
porabnik potrebuje priblizno 6 mesecev, da sed@dimakupu, je pripordjiva najava novega
izdelka 6 mesecev pred samo uvedbo (Mohr, 20012%8).

Podjetje mora, ravno zaradi omenjenih tveganj pjavi novega izdelka, skrbno pretehtati
prednosti in slabosti ter glede na speeifi izdelek oziroma panogo in svoj polozaj na trgu
oblikovati strategijo in vsebino najav tako, da¢se bolj izogne morebitni negativni reakciji
konkurentov.

2.3.2 Pozicioniranje novega izdelka

Preden se lotimo pozicioniranja izdelka, je poteelmatagno dolciti in analizirati ciljno
ob¢instvo, torej opredeliti skupine porabnikov na katbodo usmerjene TK aktivnosti (Slika
3 na str. 12). Postopek d¢itve in analize ciljnega alinstva sem podrobneje opisala na
konkretnem primeru v petem poglavju, v tem delusgasem se osreddéta na n&ine
pozicioniranja, med katerimi lahko podjetje, glede svojo velikost in razpolozljive vire ter
zn&ilnosti izdelka, panoge in ciljnega @hstva, izbere najbolj primerno. Beard in
Easingwood (1996) sta opredelila Sest taifi taktik pozicioniranja novega izdefkamed
katerimi sem izbrala Stiri, ki se mi zdijo primern@ nadaljnjo obravnavo, in sicer:

* lzpostaviti ekskluzivnost:osredotéenje na kakovost, inzeniring in estetski videz
izdelka ter usmeritev v razred porabnikov z nel@iikjo kupno mgjo.

® Preostali dve taktiki pozicioniranja novega izdetita: izpostaviti nizko cendzdelka, ki pa se redko uporablja
na stopnji uvajanja, Se posebég Zeli podjetje poudariti visoko kakovost izdelka,- usmeritevk vejim
kupcem oz. organizacijanki je primerna za manjSa podjetja z omejenimi firami viri in sredstvi za TK.
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* lIzpostaviti tehnoloSko superiornosipoudarek na novi tehnologiji in izpostavljanje
tehnoloskih lastnosti izdelka. Pomembno je bitiipma trgu in poudarjati podobo
tehnoloSkega vodje.

* lIzpostaviti eno ali dve posebni lastnosti izdelh@oudarjati tiste lastnosti, ki izdelek
locijo od obstojéih, in na trgu nataimo raziskati potrebe komuniciranih lastnosti.

* Izpostaviti varnost in zanesljivost izdelkazadovoljevanje obstajéh standardov,
poudarjanje kredibilnosti podjetja, nudenje podgorrstoritev in zagotavljanje
kompatibilnosti izdelka s prihajajo tehnologijo.

Izpostavljanje ekskluzivnosti se nagkeat uporablja v primerih, ko gre za izdelek, vétaga
je bilo viozeno veliko sredstev, in se ga z namenda se pokrijejo strosSki razvoja in
proizvodnje oz. majhnega obsega proizvodnje, peod® premijskin cenah. lzdelek je
obicajno skrbno oblikovan in vizualno priven, velik poudarek pa je dan kakovosti
inZeniringa.

Druga taktika je primerna v primerde izdelek predstavlja resmo novost na trgu in se
najvetkrat uporablja na trgu visokotehnoloskih izdelkdendar ima kljub temu, da se zdi
najbolj razumen n@n pozicioniranja, ko gre za resno novo tehnologijo, izpostavljanje
tehnoloSke superiornosti tudi nekaj slabosti. Revia, da zelo strokoven oz. tehnoloski jezik
ni razumljiv vsem skupinam porabnikov. Zato lahkonekatere dot@n podatek o izdelku ne
pomeni néesar. Poleg tega pa se, s tem ko se podjetje usmetehnoloSke lastnosti,
zameglijo glavne koristi, ki jih izdelek nudi poraku. Vsi kupci namré niso inzenirji in
specialisti, da bi lahko avtomatsko prevedli téhai specifikacije v konkretne koristi, ki jih
bodo imeli od izdelka.

Tretja taktika, ki je bolj osredotena na koristi izdelka, v daleni meri odpravlja slabosti
druge. lzdelek je predstavljen na potencialnemuclupazumljiv ndin, lastnosti, ki so
izpostavljene, pa zadovoljujejoctmo dola@ene potrebe porabnikov. Tadmaje primeren, ko
podjetje prodaja w@noma »netehnim« kupcem oz. ko gre za darganizacijski nakupni
proces.

Drug n&in zmanjSevanja porabnikove negotovosti je pozicame izdelka, kot da gre za

»varno stavo«. Za dobro uveljavljena podjetja idjpga z visokim ugledom na trgu je to

ucinkovita forma pozicioniranja. V oglasnih spoildh se izpostavljata predvsem zanesljivost
izdelka in kakovost podpornih storitev.
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2.3.3 Kombinacija orodij TK spleta pri uvajanju novega izdelka

Promocijski splet obsega elemente komunikacijskimbtivacijskih instrumentov, potrebnih
za poveanje zavedanja in pospeSevanje razSirjanja nowtgka. Komuniciranje prednosti
je kljuéno za sprejetje izdelka, pri tem pa je pomembnalpoti, da morajo biti v uspeSnem
procesu razvoja novega izdelka osnovne kompondeteeatov komunikacijskega spleta
razvite vzporedno s telimim razvojem.

Uvajanje novih izdelkov ali osvajanje novih trgowahteva Siroko uporabo trzenjsko
komunikacijskih orodij, ki ustvarjajo zavedanje (ngproSure, okroznice, odnosi z javnostmi
ipd.). Rogers (1983) meni, da se kupci inovatagjnasajo na informacije, posredovane prek
formalnih medijev mnoZne komunikacije, medtem ko se poznejSi kupci bahasajo na
informacije od ust do ust (Hultink, Hart, 1998, 4t10).

Tako kljub temu, da je osebna prodaja glavno kokaaijsko orodje ha medorganizacijskih
trgih, nikakor ne smemo zanemariti pomembnostilinsedementov TK spleta, predvsem ko
gre za nov izdelek. Prodajno osebje samo ne mavarits zavedanja o izdelku, vsaj ne tako,
da bi bilo to stroskovno dinkovito. Pomembnost prodajnega osebja pride dazarv
kasnejSih komunikacijskih ciljih v modelu oz. preoesprejemanja novosti, torej delno, ko
gre za ustvarjanje zanimanja, predvsem pa pozgenednosa do izdelka in njegovega
koncnega sprejetja. Pomembno je integrirati oglaSeyaspetne medije, pospeSevanje
prodaje in osebno prodajo v celoto, ki bi priponaogldoseganju zeljnih rezultatov.

2.3.3.1 Oglasevanje

Na medorganizacijskih trgih se oglaSevanje upoaaldpt podporno orodje osebnim
komunikacijskim metodam. Organizacijsko oglaSevamjecelotnem nakupnem procesu
predvsem ustvari zavedanje o podijetju in izdelktgs&ovno dinkovito lahko prispeva k
predstavljanju prednosti novega izdelka, pripompee tudi k ustvarjanju korporativhe
identitete in ugleda. Naj¢krat poteka v tiskanih medijih in v obliki tiskovge materiala
podjetja (katalogi, broSure, letak§krbno premisljeno in usmerjeno oglaSevanje segkopr
dosega prodajnega osebja k Se nagwlon nakupnim vplivnezem. Medorganizacijski
ponudniki morajo poleg predstavitve novega izdetkdj konstantno opominjati obstégein
potencialne kupce o njegovem obstoju.

OglaSevanje torej pripomore k dfe ucinkovitosti vseh prodajnih aktivnosti, saj z njim
podjetje ustvari zavedanje, nudi d&dme informacije o izdelku ali storitvi in prodajnem

osebju pomaga priti do pomembnih vplivnezev v nalemp procesu. Nikakor pa oglasSevanje
ne more nadomestiti osebne podaje — lahko le dppelm podpira ostala komunikacijska
orodja, ki kot celoto tvorijo integriran TK programda isti n&in je osebna prodaja omejena s
stroski in se zato naj ne bi uporabljala pri ugawgu zavedanja o izdelku ali storitvi 0z. na
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za’etnih stopnjah nakupnega procesa. lzziv za trzpkege ustvariti takSno oglasevalsko
strategijo, ki se ¢inkovito zdruzuje z osebno prodajo.

Urban in Hauser (1993) poudarjata tudi pomembnestiranja oglaSevanja (\§®st,
razumljivost, zaupanje oglasu ipd.) in menita, @agnj potrebno gledati kot na del testiranja
koncepta in izdelka, torej pri zgodnejSih stopnjakvoja, saj je oglasevanje del celotnega
dizajna in pozicioniranja izdelka (Hultink, Har99d8. str. 111).

» Interaktivno trzenjsko komuniciranje

Internetje spremenil TK iz enosmernega v dvosmerni pracgsipomogel k lazji izmenjavi
informacij. Trzniki lahko izkoristijo to prednosako, da nudijo porabnikom boljSe podporne
storitve s pomgo elektronske posSte, prilagajajo storitvene resitpovezujejo ponudnike
komplementarnih izdelkov in storitev ipd. Internet v kot le oglaSevalski medij, saj
omoga@a ustvarjanje vrednosti s prirejanjem komunikadijsgpor@il in ponudb, pomo
porabnikom pri iskanju dot@nih izdelkov in zbiranje informacij o preferengadrabnikov z
namenom izboljSanja izdelkov in storitev. Porabrdiko s pomgo interneta pridejo do
obseznih podatkov o izdelkih in storitvah podjepamerjajo cene, &jo resitve tehgnih
problemov, spremljajo spletne seminarje in demawge izdelkov, ter odgovore na
speciféna vprasanja (Hutt, Speh, 2007, str. 433).

2.3.3.2 Neposredno trzenje

» Neposredna posta

Ko gre za nov izdelek, lahko oglaSevanje prek negubree posSte, poleg obwehja o obstoju
izdelka in s tem ozaveédnja kupcev, pripomore tudi k hitrejSemu testirasguejemljivosti
izdelka. Neposredna posta je dobra podlaga za ghodajnega osebja, ki nato nadaljujejo z
osebnimi stiki in bolj podrobno predstavitvijo izkie. Bazo porabnikov podjetje gradi sproti,
glede na pretekle izkuSnje s porabniki, prodajrtesaésti, odzivnost na sejmih, predstavitvah
in ostalih orodjih komuniciranja, s porjo javnih publikacij itd. Pri tem morajo biti ciljn
porabniki oz. prejemniki poSte dobro definirani.

> Trzenje prek telefona

Med aktivnosti trzenja prek telefona vkijjemo tako klice osebja v podjetju potencialnim in
obstoj&im porabnikom, kot tudi klice porabnikov v podjetjebiajno prek brezpkme
Stevilke. To orodje TK nudi podporo prodajnemu ¢seta terenu ter omoga vzpostavitev
in ohranjanje stikov s porabniki za nadaljnje TKiakosti pri uvajanju oz. predstavitvi novih
izdelkov (Mohr, 2001, str. 282).
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2.3.3.3 Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi vsebujejo aktivnosti podjetjanamenom razvijati »dobro ime« pri
porabnikih, skupnosti (poslovnem okolju), débmih, vladi, in drugih Kklj@nih javnostih.
Veliko pripomorejo k izgradniji prestiza in ugledadpetja, so pa tudi zelocunkovito orodje
pri predstaviti novih izdelkov ali storitev in izlganju vSé&nosti oz. vidljivosti podjetja kot
celote. Te aktivnosti lahko vkijujejo sponzorstvo (Sportni dogodki, dobrodelne jaici
trzenje z razlogom (povezave z neprofitnimi orgaoigmi), korporativnho oglasevanje in
druge aktivnosti, kot so govori vodilnih v podjetfurneje ipd.

Publicitetase nanaSa na kakrsnokoli brezpla objavo, ki jo je podjetje delezno v medijih,
ne glede na izdelek ali aktivhost. Podjetja lahkipgmorejo k véjemu pokritju v medijih z
organizacijo tiskovnih konferenc, posiljanjem izjga tisk, organizacijo prireditev na odrih in
podobno. Okiajno je podjetje delezno publicitete s pafircaktivnosti mamanegmenta,
trzenja izdelka, prodajnih aktivnosti ter proizvgelim razvoja izdelkov (Bingham, Raffield,
1990, str. 532).

Pri uvajanju novih izdelkov so odnosi z javnostrogpsto zanemarjen element TK spleta,
ceprav so ravno ti tisti, ki lahko miono pospesijo razprSitev novosti. Strokowtanki in
mnenja strokovnjakov v medijih so namirea tehnino podkovane kupce med najbolj
kredibilnimi viri informacij. Podjetja s priznanddgovno znamko, ki so velikokrat zastopana
v medijih, lahko to orodje komuniciranja pri uvajamovega izdelka toliko bolj izkoristijo.

2.3.3.4 PospeSevane prodaje

» Sejmi in razstave

Za mnoga medorganizacijska podjetja zavzemajo sejpoleg osebne prodaje — poglaviten
del TK spleta. Raziskave kazejo, da udelezba padjet sejmih méno vpliva na nakupne
namene organizacijskih kupcev. Kljub temu, da séfoti orodje TK méno pripomorejo k
uspesnosti integriranega TK, pa so relativho d@gdje, zato je udelezbo na sejmih in sejme
same potrebno primerno raziskati in strateSko orgaf.

Pomembna je predvsem izbira sejmov in pozicijateazega prostord’e namré podjetje ne
izbere pravih sejmov, kjer bodo udelezenci predskaciljnega olginstva, je lahko ves trud
zaman. Internet je pri tem @aporabiti kot najcenejSe raziskovalno orodje. Bnog zaradi
boljSe pozicije potrebno rezervirati pr&asno, saj Se tako premisljen oblikovalskicmha
oglaSevanja na sejmu ne pomadge, ga ljudje ne opazijo. Pri pritegnitvi pozornosti
obiskovalcev so lahko podjetju v potheazlicna orodja, s pomigo katerih bodo med
mnozico podjetij na sejmu bolj opazeni.
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Sejmi in razstave soc¢inkovito TK orodje tudi, ko gre za predstavitev ifovehnologij v
dologeni panogi. Podjetje lahko predstavi svoje izdétkstoritve na dogodku, ki ga ob&o
zainteresirani udelezenci v panogi. Na takimg lahko @inkovito komunikacijsko spoxalo
dostavljeno naenkrat relativno veliki mnozici patetnih kupcev.

Prednosti sejmoso naslednje:

* Novi izdelki so lahko naenkrat predstavljeni moZmu olsinstvu.

» Porabniki lahko pridejo v stik z izdelkom.

» Lahko so identificirani potencialni kupci, kar nudrodajnemu osebju poréaqori
nadaljnjih prodajnih aktivnostih.

* IzboljSa se lahko »dobro ime« podjetja.

* Podjetje je pogosto delezno brezpla publicitete (mediji velikokrat potajo o
sejmih, predstavniki tiska so prav tako udelezameisejmih, specializirane revije
v¢asih izdajo posebno revijo o samem sejmu ipd.)tt(FRpeh, 2007, str. 406).

2.3.3.5 Osebna prodaja in novi izdelki

Prodajno osebje je najpomembnejSi element trZzenjkkmunikacijskega procesa na
medorganizacijskem trgu. Se dodatno pomembnogtidabi pri uvajanju novega izdelka.
Da bi podjetje zagotovilo usvojitev novega izdetkad kupci, mora taisto najprej zagotoviti
med prodajnim osebjem. Predstavitev novega izdel&mani podjetja namtdahko pelje do
nejasnosti vlog in bojazni prodajalca. Tako lahkodajalec vidi v novem izdelku negativen
vpliv na njegove tekie aktivnosti in utéene rutinske odnose z obstjei kupci oz.
strankami. Novi izdelki imajo v primerjavi z obstdimi vsekakor véjo moznost, da
povzraijo stres in bojazni za prodajno osebje (Atuaheiea; Micheal, 1998).

Eden izmed razlogov je letni prodajni¢nia ki ga morajo dos prodajalci. Ker je pri novih
izdelkih moZnost za nesprejetost oz. zavrnitewvanskupcev v&a kot pri obstoj&ih, imajo
tudi prodajalci odpor do komuniciranja oz. prodigeteh. Novi izdelki zahtevajo dodatno
izobraZzevanje, nekateri tudi novec¢mae prodaje, pridobivanje novih strank, novih trgav
izoblikovanje novih odnosov s kupci. Vse to je ma®n proces, ki prodajalca oddaljuje od
dosega letnega tida. Tako v tem delu prihaja do razhajanj stragegipdjetja oz. trzenjskega
oddelka in prodajnega osebja.

Usvojitev novih izdelkov pri prodajalcih incinkovitost prodajnega osebja pri prodaji novih
izdelkov je odvisna od vedejavnikov. Eden izmed najpomembnejSilrgiativna prednost
novega izdelka, ki se kaze v stopnji, do kateralgjalec zazna prodajo novega izdelka kot
koristnejSo od prodaje obstoje izdelkov. Nov izdelek lahko pripelje do novihgtv,
priloZnosti in prodajnih izkuSenj ter tako izboljgeodajateve vesine in zasluzek. UspeSnost
pri prodaji novih izdelkov lahko pova osebno vrednost in ugled prodajalca v podjetju.
Enako pa lahko nov izdelek povZronegativnhe zaznave, kot so:dveela, manjcasa za
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prodajo obstoj@h izdelkov ter negotovosti in nejasnosti pricrtavanju dela (Richard,
Wotruba, 1993)Ce je zaznana prednost prodaje novega izdelkm\a@l zaznanih slabosti,
bo tudi sprejetost novega izdelka hitrejSadmkovitost prodajnega osebjadja.

Drug pomemben dejavnik jkompatibilnost virov in ve&in prodajalca, ki jih zahteva
prodaja novega izdelka z obsttijai viri in sredstvi podjetja.Bolj ko je izdelek nov za
podjetje, véja sta negotovost in tveganje prodajalca, povesgmadajo le-tega in poslédio
manjSa je sprejetost novega izdelka pri prodajalcu.

Pomembne so tudkarakteristike prodajalca, kot so izobrazba, izkuSnje, negotovost v
odnosu s kupci in osebni odnos do prodaje noviblkay. Povéan obsedzobrazevanjadaje
prodajnemu osebju v&8o lociti pomembne od nepomembnih informacij in sposobnos
spopasti se z negotovimi in nejasnimi situacijaha.pomeni, da pri prodaji novih izdelkov,
bolj izobrazeni prodajalci dosegajocy@ ucinkovitost.

Poleg izobrazevanja so pomembne ta#usnje IzkuSeni prodajalci imajo velikokrat odpor
do sprejetja in prodaje novih izdelkov, saj leatiko zahtevajo nove prodajne metode ter nova
pricakovanja kupcev in nadrejenih, ki postavljajo n&izkusnjo prodajgbve do tedaj
pridobljene izkuSnje in véie. Po drugi strani pa izkuSnje pomagajo prodajalcpri
boljSem razumevanju razhih prodajnih okoli&in, tipov kupcev in njihovih potreb. Poslovne
izkusnje tudi zmanjSujejo stres in negotovostukiahko povzréi prodaja novega izdelka.

Prodaja novega izdelka vodi k djie negotovosti prodajnega osebja v njihovem odnosu do
kupcev. Prodajalci z nizko stopnjo negotovosti goseganju kufevih potreb, ko gre za
prodajo obstoj&h izdelkov, so tudi bolj uspesni pri prodaji novddelkov.

Kar zadevabdnos do prodajenovega izdelka, se tudi tu s@mo z razlikami med prodajalci.
Prodajno osebje ima lahko odpor do umestitve novedelka v prodajni portfolio zaradi
strahu, da nov izdelek ne bo zadovoljil kapih potreb ali da bo Skodoval obstome
odnosom s strankami. Posléad bo imel tak prodajalec odpor do sprejetja indaie novega
izdelka. Po drugi strani pa prodajalec lahko vidnavem izdelku tudi nove priloznosti in
okrepitev odnosov, ptiemer se usmeri na ugotavljanje té&kopotreb kupcev in predvsem na
to, kako lahko nov izdelek pripomore k njihovemuaaeoljevanju.

Iz zgornjih ugotovitev lahko povzamem, da je prajanju novega izdelka potrebno zagotoviti
izobrazeno in dovolj izkuSeno prodajno osebje, rkainizko negotovost pri odnosu do
kupcev, pozitiven odnos do prodaje novih izdelkovvisoko zaznano prednost prodaje
novega izdelka v primerjavi z obstéimi. Vendar pa je v praksi ta teor&n koncept tezko
izvajati. Zgoraj omenjenih lastnosti prodajalcatako enostavno zaznati, saj le-ta pogosto
navzven ne kaze negotovosti in odpora do prodajegwizdelka. Pojavlja se torej vprasanje,
kako izboljSati sprejemljivost novih izdelkov melstoje&im prodajnim osebjem.
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» lzobrazevanje prodajnega osebja

Delni odgovor se skriva v spremembi spleta prodgn@anagementa. Ta mora prodajnemu
osebju pri sprejemanju novega izdelka nuditi prmeedodatno izobrazevanje, podporo,
sredstva in nagrade (Micheatlal, 2003)

Podra@je izobrazevanja prodajnega osebja pri uvajanjuegavizdelka vsebuje naslednje
naloge (povzeto po Renku, 1995, str. 70):

* InStruiranje prodajalcev o celotnem trzenjskem tsplea nov izdelek, podrobna
tehnitna predstavitev izdelka in njegovih podijaiporabe.

* Priprava besedil za prodajne razgovore s kupciaralmiki s ciljem, da bodo vsi
prodajalci enotno informirali trg o izdelku in pajdih pogojih.

* Informiranje prodajalcev o celotnem programu koroianja novega izdelka ter o
sprotnih akcijah oglasevanja in pospeSevanja peodaj

* Organiziranje vseh potrebnih pripotkov za inStruktazo, kot so pritniki z navodili
za komuniciranje izdelka s kupci, posebni pimiéi za predstavitev izdelka kupcem:
prospekti, katalogi, broSure, inteki@sopis, vzorci in modeli.

* Organiziranje predavanj, internih izobrazevalnimserjev, panelnih razgovorov in
konferenc o novih izdelkih.

* Organiziranje stalnega dopolnilnega izobrazevanja podréju trzenjskega
komuniciranja.

Pri samem n@nu uvajanja novega izdelka pa je predvsem potrgimadariti, da se mora
prodajno osebje pri predstavitvi osredftiona kupca in na razlaganje Kkoristi, ki jih priza
nov izdelek, ne pa toliko na izpostavljanje njedoghnénih lastnosti.

» Motivacija prodajnega osebja

Ko imamo na trgu dober izdelek, dobro izdelan koikarijski nart, prodajno osebje pa
organizirano in izobrazeno, postane motivacija &g dejavnik uspeha. Dodatno
motiviranje prodajalcev je Se posebej pomembnayajanju novih izdelkov, ko z razhimi
elementi motivacije poskuSamo doissprejetje novega izdelka pri prodajalcih in pdgiao
njegovo uspesno prodajo.

Najbolj pogost in tinkovit motivacijski dejavnik sckvote. Razdelimo jih lahko na dve
glavni skupini:prodajne kvoten kvote aktivnost(Renko, 1995, str. 72). Prodajne kvote so
najbolj Siroko uporabliene in podjetiem dobro znamato jih na tem mestu ne bom
podrobneje obravnaval&vote aktivnostipa dajejo poudarek aktivnostim in dolgémemu
nastopu — prodajalci izvajajo aktivnosti, ki bodogoie realizirane v prihodnosti. Vodstvo
prodaje postavi kvote, ki dalajo, kako pogosto mora prodajalec izvajati posamezn
aktivnosti. Nekatere tiphe aktivnosti so: Stevilo klicev na dan, Klici ibiski novih kupcev,
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izdelane ponudbe, prodajni sestanki z distributerjkupci, izvrSene demonstracije novih
izdelkov ipd. Te kvote so primerne za spodbujanjedgjnega osebja k prodaji novih
izdelkov, saj narekujejo opravljanje déémih aktivnosti. V ospredju torej ni samo doseganje
prodajnih kol&in in dobtka, kot pri prodajnih kvotah. Vodstvo naj postadivajaie, toda Se
dosegljive kvote, ter nato nagradi dosezke posaingundajalcev.

Seveda obstajajo Se druge metode motiviranja inaf@gnja prodajnega osebja. Pri uvajanju
novega izdelka je predvsem pomembno natanopredeliti potrebne aktivnosti, ki bi
pripomogle k hitrejSemu uvajanju, in jih vkéii v program nagrajevanja.

3 ANALIZA IN OPREDELITEV IZHODIS CNE SITUACIJE

3.1 PREDSTAVITEV PODJETJA TRIMO, D. D.

Podjetje Trimo je bilo ustanovljeno leta 1961 patthom Kovinsko podjetje Trebnje. Leta
1971 se je prestrukturiralo in preimenovalo v Trinkyvotno se je ukvarjalo s predelavo
kovin, leta 1974 pa so v podjetju &ai izdelovati gradbene pld8, polnjene z mineralno
volno. Leta 1994 je v procesu lastninskega preolbkja prislo do spremembe pravne oblike
podjetja v delniSko druzbo (Trimo spletna strarQ20

Danes je druzba Trimo sodobno organizirano in astéhnolosko usposobljeno podjetje,
specializirano za proizvodnjo montaznih jeklenihraddlp in izvajanje storitev vrhunske
kakovosti. Primarna dejavnost podjetja je izdelalesad, streh, jeklenih montaznih
konstrukcij, kontejnerjev in zvmo izolativnih sistemov. Poleg proizvodnega procgaapa
podjetje strankam ponuja tudi celovito storitevw@a, projektiranja in montaze, tekino
svetovanje ter servis.

Razvoj podjetja se kaze v rasti vseh pomembnejsaninih in likvidnostnih kazalcev kakor
tudi v rasti proizvodnega in prodajnega prograntéystrzne mreze in v sodobni podjetniski
strategiji. S pové&vanjem izvoza pod lastno blagovno znamko je pdjeteljavilo svoje
ime tudi v tujini (Agencija se predstavi: Trimo,@0.

V Trimu je zaposlenih wekot 900 ljudi, od tega nekaj manj kot 500 v Slaygeprodaja pa se

opravlja na veé kot 50 svetovnih trgih. Proizvodnja se odvija stfah proizvodnih obratih v

Sloveniji in Rusiji, v letu 2007 pa se bo odprlovnoproizvodno podjetje tudi v Srbiji
(Hocevar, 2007). Vizija podjetja je postati vodilni epski ponudnik celovitin reSitev na
podraiju jeklenih zgradb
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3.1.1 Trzenjsko komunikacijske aktivnosti v podjetju

Orodja za trzenjsko komuniciranje trzenjski oddelekTrimu usmerja v aktivnosti, Ki
omoga&ajo winkovito doseganje strateSkih poslovnih¢mav ter dvigujejo ugled in
prepoznavnost med ciljnimi javnostmi. Usmerjene \salolgor@&ne dvosmerne odnose,
utrjujejo pomen in viogo blagovne znamke Trimo, jpiogio prodajne in druge aktivnosti
Trima ter zagotavljajo lazji prodor novih izdelkav storitev na trg (Letno poédo 2004,
2005, str. 24).

Na vseh trgih se organizirajo predstavitve in izdlevanja za ciljne javnosti. Lastni
proizvodni program se razstavlja na specializiraggfmih v Sloveniji in tujini. RazpoloZljive

informacije so kupcem na voljo tudi na Trimovi dplestrani, kjer podjetje med drugim
ponuja spletno svetovanje za tetma vpraSanja. O novostih v proizvodnem programuecil

porabnike obve& z neposredno posto. Stirikrat na leto je izd@vgarInforma, namenjena

arhitektom, projektantom in investitorjem. Objavijadi strokovneclanke v specializiranih

revijah, oglasuje v tiskanih medijih ter na teléyin radiu.

Pomembna trZzenjsko komunikacijska aktivnost v pijuljge merjenje zadovoljstva
porabnikov po raztinih ciljnih skupinah. Meritve se izvajajo v Slovgnza pomembnejSe

segmente tudi v tujini. Na podlagi analiz rezulatopodietju izvajajo aktivnosti in ukrepe za
poveanje zadovoljstva, utrjevanje zvestobe in negovaipdgoranih odnosov (Letno

porctilo 2004, 2005, str. 23).

NajpomembnejSa ciljna javnost podjetja so arhitekti projektanti. Sodelovanje s Trimom v
podjetju nagrajujejo §rimo nagradamiza najbolj izvirno izvedeno reSitev. Negujejo tudi
odnose s strateskimi kupci in investitorji. Pomembiljna javnost so Se poobtahi izvajalci
del. Imajo pomemben vpliv na nakupno addev, Se posebej v segmentu streh za
individualne hiSe. Z organizacijo rednih letnih¢engj in izobraZzevanj med letom dvigujejo
njihovo zadovoljstvo in krepijo medsebojne odnose.

Prek instrumentov notranjega komuniciranja Zeli jpt)e vsakega zaposlenega razviti v
navduSenega promotorja in predstavnika Trima texgajih izdelkov in storitev. Za
ucinkovitejSe notranje komuniciranje je bil leta 20@Zpostavljen intranet. Tedensko izhaja
interno glasiloTrimo Informator. Pomembni dogodki, strategija in strateSke ¢idle pa so
obSirneje predstavljeni v internefasopisuTrimotim, ki izide Stirikrat letno in ga prejemajo
tudi upokojenci in Stipendisti.

3.1.2 Dejavnosti podjetja na podratju razvoja novih izdelkov

V Trimu dolgor@éno in stabilno rast zagotavljajo z lastnim razvojem razvojno-
raziskovalnem centru. V razvojne projekte so Wddpi zaposleni v podjetju ter strokovnjaki z
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domgaih in tujih univerz ter inStitutov. Na raziskovahnazvojnem podrgu Trimo sodeluje s
slovenskimi in tujimi fakultetami, inStituti in zadi, dobavitelji, strateSkimi kupci ter
posameznimi podjetji. Razvojne dejavnosti so usemerjy nenehen razvoj izdelkov, procesov
in tehnologij, ki ustvarjajo visjo dodano vredndStpomda@jo dobaviteljev v podjetju razvijajo
nove materiale, s kupci pa uressejo nove ideje in razvijajo individualne resitve.

Najvelji delez v sestavi razvojih projektov obsegajo npraizvodi in izboljSave obstojén
sistemov. Razvoj novih izdelkov vodijo po projekimepristopu, ki je usmerjen v
zagotavljanje celovitih resSitev na posameznih pgdroZ novimi pristopi, novimi metodami
dela ter sistematizacijo nalog in procesov v TrimgpeSno skrajSujejéas od odprtja
razvojnega projekta do &etka trzenja.

V letu 2006 je delez prodaje novih proizvodov zha23,6 odstotka celotne prodaje.
NajpomembnejSi novi izdelki so bili ognjevarni fdsa panel Trimoterm 1200, Trimoterm
INVISIO, modularni fasadni sistem TrimoRaster innegyarni fasadni paneli Multivario
(Letno porailo 2006, 2007, str. 14).

» Opis problematike

Kljub veliki uspesnosti pri razvijanju novih izdei in visoki kakovosti izdelkov in storitev,
pa se podjetje staje z relativno dolgimtasom sprejemanja inovacij pri ciljnih skupinah.
Fasadni panel TrimoRaster, ki je bil grnpredstavljen trgu leta 2005, je Sele v letu 2007
dozivel zaznano porast v povpraSevanju in sprdjatogejem krogu porabnikov. Glavni
namen diplomske naloge je poiskati razloge zmpio razprsitev inovacij, ki kot bomo videli
v nadaljevanju, izhajajo predvsem iz narave panogainanjega okolja podjetja, ter podati
napotke za takSen komunikacijski program, ki bi¢wm vegji meri zmanjSal ¢as od
predstavitve novega izdelka do njegove sploSngespsgi pri ciljnih javnostih.

3.1.3 Predstavitev izdelka TrimoRaster

TrimoRaster je vrsta fasadnih panelov 0z. modulgansadnega sistema (glej Prilogo 4).
Panelni nain gradnje je v sploSnem ztiken pri gradnji poslovnih, trgovskih, industrijgkin
skladi€nih objektov. Posamezni paneli so sestavljeni izmaterialov, ki nudijo izolativhost
in ognjevarnost, osnovni element pa je ¢apio jeklo ali aluminij. Standardna panelna
gradnja omogéa hitro izvedbo in je kot taka pripafipva za tovrstne objekte. Pri gradnji
omenjenih objektov je obajno veji poudarek na hitrosti, racionalizaciji stroSkom i
funkcionalnosti, ne pa toliko na estetskih vidikdsade. Posleéino se navadni paneli ne
uporabljajo toliko za gradnjo bolj prestiznih olj@k. Novost panela TrimoRaster pa je ravno
v dodani estetski komponenti, medtem ko fasadangdrase lastnosti najkakovostnejSih
panelov. Na ta ign omoga@a poudarjanje ekskluzivnosti in reprezetawsti objektov.
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Za razliko od ostalih obstajén kasetnih plo§ pri katerih je poudarek le na estetskem videzu
in sami po sebi niso nosilni za ovoj objektov, MoRaster samonosen modularni fasadni
sistem, kar omod@ hitrejSo in enostavnejSo gradnjo, Eonvidez stavbe pa j@stejSih oblik
(Interno gradivo podjetja Trimo). Tako je TrimoRa&stprimeren za gradnjo javno-
reprezentaénih poslovnih (hoteli, banke, Solski objekti, Smportcentri ipd.) in tudi
stanovanjskih objektov.

3.2 POSEBNOSTI NAKUPNEGA PROCESA V GRADBENISTVU

Kompleksnost nakupnega procesa na medorganizdciigkh je lepo ponazorjena v gradbeni
panogi. Miozzo in Dewick (2004) sta gradbeni proogsedelila kot »arhetipski mrezni
sistem, v katerem so gradbeni projektémavani in izvedeni v sklopu Stevilnih oditev,
odnosov in aktivnosti med organizacijami.« (MiozBewick, 2004, str.12)

Glavni udelezenci v nakupnem procesu so: investkigorojekt financira in je velikokrat sam
tudi nar@nik gradnje objekta, arhitekti in projektanti, kiadntujejo objekt, ponudniki
gradbenih komponent (fasad, streh ipd.) oz. reSigpadbena in montazna podjetja ter
inZeniring podjetja, ki skrbijo za celoten poteladiovanje, izvedbo, nadzor in kontrolo)
projekta. V enem podjetju 0z. organizaciji je lahla udelezencev (v inzeniring podjetje je
lahko vkljuen tudi arhitekt ipd.). Poleg tega je tu Se velitevilo pogodbenih podjetij, ki
omenjene oskrbujejo s posameznimi komponentami toritgami, kot so ponudniki
gradbenega materiala, inStalaterji toplotnih sisteipd.

Slika 6:Shema glavnih udelezencev nakupnega procesa vegrigti

Arhitekti in
projektanti

Ponudniki
gradbenih
komponent
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podjetja P !
:
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¥ Pogodbena
podjetja
Izvajalci —
gradbena
in montaza
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Vir: Lastno delo.
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Prepletenost odnosov med udelezenci sem prikazpteermostavljienem modelu na Sliki 6 na
str. 26. Smer pufc kaze, kdo izmed udelezencev ima lahko vpliv nairo dolaenega
ponudnika oz. drugega udelezenca v nakupnem probessmerne pusce kazejo odvisnost
smeri vplivacrtkane pu8ice pa odvisnost prisotnosti in Kiapliva od strukture organizacije
0z. specifénosti posameznih projektov. S slike je razvidno,imajo na izbiro ponudnika
gradbenih komponent in reSitev, kamor sodi podjétjmo, glavni vpliv arhitekti, poleg njih
pa so lahko vplivnezi tudi inzeniring podjetja avajalci del.

Investitor je glavni odldevalec v nakupnem procesu. Njegove prioritete pabétajno ¢im
nizji stroski in hitra ter kakovostna izvedba. (dtjse namr& obicajno gradi z namenom
pridobivanja dohika, tako da daljStas izvedbe pomeni stroSek za investitorja. Vendas p
tehnoloSkim napredkom in natagoco konkurenco postajajo vedno bolj pomembni tudi
tehnoloski, varnostni, estetski in okoljski vidikalozbe. V ospredje (pred ceno) prihajajo
dolgoranost, kakovost in zanesljivost izvajalca ter kaksivstoritev. Zgradba je tako znotraj
kot navzven komunikacijsko sredstvo in statusnibgims katerim lahko podjetje pritegne ali
odvrne svoje stranke.

Arhitekti so torej pomembni vplivnezi v nakupnenogesu in pospesSevalci prodaje podjetja
Trimo (Hotevar in Lapajne, 2007). Sami lahko priptam dola@ene ponudnike gradbenih
komponent, od Wedejavnikov pa je odvisno, ali bodo njihova pripdi@ pri investitorju tudi
upoStevana. Zaradi strokovnosti in izkuSenj s pgdrm ker so, kot ze teno, arhitekti, ko
govorimo o0 zunanjem komuniciranju, glavna ciljnaugika podjetja, bodo tudi predmet
raziskave v diplomski nalogi. To ne pomeni, da eadh in montazna ter inzeniring podjetja
niso pomemben dejavnik, vendar je zaradi omejerdgsega dela nemog® podrobno
analizirati vse udelezence v nakupnem procesu.

Kar zadeva nove izdelke in storitve, na sploSngav@lepréanje, da je difuzija oz. razprsitev
inovacij v gradbeni industriji g@asna in da so udelezenci bolj konzervativne naflshezzo,
Dewick, 2004, str. 10). To je Se posebej@na za investitorje in gradbena podjetja, sajese |
pri novem izdelku velikokrat potrebnditi novin metod gradnjeCeprav so po drugi strani
arhitekti veliko bolj dovzetni za novosti, izkusSnkazejo, da predvsem zaradi di#aih
tveganj, ki so prisotna pri novih izdelkih, tudi puihaja do odpora, spla¥e gre za restino
nove izdelke na trgu.

4 RAZISKAVA TRGA FASADNIH PANELOV IN UDELEZENCEV V
NAKUPNEM PROCESU

Nadaljnje delo temelji na ugotovitvah, ki so sleditZzenjski raziskavi. Za boljSi vpogled v
problematiko uvajanja novih izdelkov v panogi grediStva sem se odita narediti
globinski intervju s priznanimi arhitekti, ki se wijajo s projektiranjem objektov.
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Osredotdila sem se torej na arhitekte, saj so na pgdroajbolj strokovno podkovani in so
vmesnic¢len med investitorji in podjetji. Z njihovo porjo in izkusnjami pa sem poskusSala
ugotoviti tudi lastnosti in prioritete ostalih, akupnem procesu pomembnih udelezencev. Pri
tem sem bila pozorna na to, da se v njihovih refeah navajajo tudi poslovni in trgovski
objekti, hoteli, Sportni objekti, banke in podobstavbe, pri katerih ne gre za uporabo
tradicionalnih fasad.

> Potek raziskave

Najprej sem prek elektronske poSte petnajstim ektotn poslala nagovor z obrazlozitvijo
namena intervjuja (Priloga 2). Na vabilo k razgaveo se odzvali gospod Jurij Kobe, gospod
Andrej Kalamar, gospod AleS Ivanko in gospod Ta@&zar. Na tem mestu se Se enkrat
vsem Stirim arhitektom zahvaljujem za sodelovanije.

Po dogovoruwtasa in kraja sestanka so sledili osebni stiki igl@aljeni pogovori. Raziskava
je zaradi poletnih dopustov in posl&ad manjSe 0z. poznejSe odzivnosti trajala nekadiltlp
casa, kot je bilo predvideno v &ku. Prvi intervju sem naredila z gospodom Jurijem
Kobetom 20. avgusta 2007 v njegovem arhitekturn&nmjlbv Ljubljani. Pogovor je trajal
priblizno 45 minut. Naslednji dan sem se v Kamnigublizno eno uro pogovarjala z
gospodom AleSem Ivankom. 1. septembra 2007 semdpeawla v Studio Kalamar v
Ljubljani, kjer sem se 90 minut pogovarjala z gadpa Andrejem Kalamarjem. Z gospodom
Tadejem Glazarjem pa sem se sestala v Grosupljems\a pogovor, ki je trajal priblizno 40
minut, opravila na terenu med ogledom stavbe, nadligji katere je sodeloval tudi Trimo.

» Oblika vpraSalnika in cilj raziskave

VpraSalnik je bil okvirentorej prilagodljiv toku pogovoran v vetini odprtega tipa (Priloga
3). Razdeljen je bil na pet raatio dolgih sklopov. V prvem delu sem ugotavljala zetmost
arhitektov za sprejemanje novih izdelkov, v drugesnso me zanimala razmerja med najbolj
pomembnimi udelezenci nakupnega procesa,ctdjudejavniki odl@itve o nakupu pri
razlicnih udelezencih in vpliv arhitektov na izbiro pomidv gradbenih komponent. Tretji
del je bil namenjen novim izdelkom, predvsem parvakiju glavnih ovir pri sprejemanju
inovacij v panogi gradbeniStva. Nadalje je bil aijotoviti, prek katerih medijev in virov
informacij arhitekti izvejo za nove izdelke oz. dije trendom v arhitekturi in kateri viri
informacij so za njih najbolj relevantni. V zadnjedelu sem se osreddita Se na raziskavo
trga fasadnih panelov ter pozicijo podjetja Trimo konkretnega izdelka v primerjavi z
ostalimi ponudniki. Zbrana mnenja se v veliki mprekrivajo, zato menim, da so izsledki
relevantni kljub relativno majhnemu Stevilu izpnaea lzsledki raziskave so um&hi v
postavkah, ki sledijo in katerih opredelitev je givedno nujno potrebna za uspesSno
implementacijo povezanega trzenjsko komunikacijakemgrama.
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4.1 OVREDNOTENJE PODOBE PODJETJA OZ. BLAGOVNE ZNAMKE

Na vpraSanje, kaj menijo o podjetju Trimo in njetpizdelkih, so arhitekti odgovarjali v
vecini pozitivno. Trimo zaznavajo kot zelo kakovostaegroizvajalca z dolgoletnimi
izkusSnjami in zanesljivimi ter kakovostnimi izdelika storitvami. Tudi celotna izvedba je
ocenjena kot visoko strokovna. Prednost Trima se)twdelki sami, »za njih govori
proizvod,« kot je dejal eden izmed arhitektov. Gkaslabost pa je relativno visoka cena, ki je
Se bolj @itna pri novostih na trgu. Blagovna znamka Trimageej med strokovnjaki cenjena,
vendar pa podjetje ne sme »zaspati na lovorikahkitékti namreé iz nekaterih lastnih
izkuSenj opazajo, da podjetja s priznanimi blagouranamkami, ravno zaradi polozaja, ki ga
imajo na trgu, vasih nekoliko manj pozornosti posego posebnim Zeljam porabnikov, man;j
SO se pripravljena prilagajati dékenim speciitnim potrebam ali nuditi nekatere pomozne oz.
poprodajne storitve. To je tudi eden izmed razlogmakaj arhitekti pri nekaterih projektih
vcasih raje izberejo manj uveljavljeno blagovno znamk

Kar zadeva izdelek TrimoRaster, so vsi vpraSanowdgli, da ga sicer poznajo, vendar pa ga
Se niso uporabili pri katerem izmed lastnih objektRazlogi za neuporabo so predvsem
nepreizkusenost izdelka in poskath izpostavljenost omenjenim tveganjem, cenovni
dejavnik ali pa neprimernost tovrstnega panelaljekte, ki so jih projektirali v zadnjih dveh
letih. Glavna prednost TrimoRastra pred konkanémi izdelki, ki so prav tako iz jekla, je
tudi po mnenju arhitektov, estetski videz.

Prednosti pred aluminijastimi fasadami pa so samsoost in sploSne prednosti, ki jih ima
jeklo kot kovina pred aluminijem. Osnovna je sevede: oz. trdnost (jeklo je za 50 %
mocnejSe od aluminija), poslegtio manjSa otutljivost na pritisk (ukrivljanje, udrtine zaradi
udarcev) in daljS&asovna doba, saj se aluminigasom in pod dokenimi pogoji hitreje
deformira. Aluminij je tudi v&ji prevodnik toplote, hitreje se topi (pri 620°C edtem ko
jeklo pri 1500°C), zato je manj odporen v primeaZara. Poleg vseh nastetih prednosti pa
jeklo okolju prijazen gradbeni material, saj je 1%0reciklirajaz (Compare Design: Steel vs
Aluminium, 2007). Ognejvarnost in izolativnost, kta prav tako lastnosti TrimoRaster
panelov, pa sta danes po mnenju arhitektov nuyssitega sodobnega fasadnega panela. Na
tem mestu naj dodam Se, da sta bili med najboljgobmimi lastnostmi fasad, poleg Ze
omenjenih ognjevarnosti in izolativnosti, najkeat navajani trajnost in nizki stroSki
vzdrZzevanja. Pomembna pa sta tudi estetski viddpstopnost panelov v ¥darvah.

4.2 SEGMENTACIJA TRGA

Segmentacija trga je pomemben dejavnik uspesSndsnjskega komuniciranja. V nasem
primeru obstaja Weosnov segmentiranja in tudi &eiljnih javnosti. Na medorganizacijskih
trgih so obéajno glavne skupine porabnikov podjetju dobro zngmmembna pa sta tudi
nadaljnja kategorizacija posameznih skupin ter aggtnje njihovih znélnosti, zelja in
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potreb, ki se lahko med seboj znatno razlikujej@a td nain se lahko Se toliko bolj
specializiramo pri oblikovanju spatibin izbiri komunikacijskih poti.

Sirse opredeljeno sta glavni ciljni javnosti pojjeTrimo - investitorji kot odldevalci in
arhitekti kot vplivnezi v nakupnem procesu. Za damunikacijski néart je opredelitev vliog
v nakupnem procesu zelo pomembna, saj se bodo spBaila posredovala predvsem
vplivnezem in odldevalcem, poudarek v vsebini teh sporpa se lahko nekoliko razlikuje
glede na prioritete enih in drugih. Kljub temu, tdanista edini ciljni javnosti, menim da sta
zaradi funkcije, ki jo imata, najbolj pomembni zzdaljnjo obravnavo.

V sploSnem sta najbolj pogosti osnovi segmentatdenedorganizacijskem trgu - velikost
podjetij in panoga, v kateri podjetje deluje. Samenim, da bi bilo v konkretnem primeru
smotrno trg nadalje segmentirati gledekaisti, ki jih porabniki prtakujejo od izdelka oz.
storitve. Dold@iti je potrebno ozji krog tistih porabnikov, ki jirapeciftne lastnosti izdelka
koristijo. Tudi na splosSno je ta segmentacijskaovannajbolj primerna za nove izdelke
(Cooper, 1993, str. 238). Temelji torej na temjrdajo porabniki razline razloge in motive
za nakup izdelka in posleaio iZejo tudi razléne skupine koristi.

Na tem mestu naj omenim Se ertinana katerega je moge segmentirati trg in ki lahko
pomeni podlago za razlikovanje trzenjsko komunijske strategije. V drugem poglavju sem
opredelila kategorije porabnikov, glede ®as sprejemanja novih izdelkov. Raziskava
udelezencev v nakupnem procesu, ki jo bolj podraifiravnavam v naslednjem poglavju, pa
je pokazala, kam lahko glede ®as sprejemanja novih izdelkov po mnenju izpraSanih
uvr&amo nasi glavni ciljni javnosti, torej arhitekteinvestitorje.

4.3 ANALIZA CILINIH JAVNOSTI

Ce govorimo o kategorizaciji porabnikov pri sprejejuanovih izdelkov, so v raziskavo
vkljuceni arhitekti, véinoma dovzetni za inovacije. Vseeno pa posploSevasj tej toki,
zaradi izrazito subjektivne komponente in majhnétgvila izpraSanih, ni primerno. Po
dobljenih odgovorih bi jih sicer lahko uvrstila medodnje kupce. Vprasani bi nove izdelke
radi in pogosto umeéali v svoje nérte. Seveda pa morajo biti dobro seznanjeni s [stdn

in koristmi, ki jih le-ta prinasa. Problemi se pdjajo predvsem pri investitorjih, za katere sta
Se vedno glavna dejavnika izbire ponudnikov cergegta, preizkuSenost oz. zanesljivost
izdelkov in pa hitrost izvedbe.

Ko govorimo o vplivu arhitektov, je vse zelo odvwisnd posameznega projekta in tega, koliko
investitorju sam objekt pomeni. Relativho gledam@jo arhitekti kar velik vpliv. V z&tni
stopnji gradnje se izdela projekt pridobivanja demega dovoljenja (PGD), kjer se
ponudnika ne sme navajati. Kasneje, v projektuzzadbo del (PZI) pa velikokrat arhitekti
sami Ze navedejo blagovno znamko proizvajalca pegain elementov o0z. konstrukcij.
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Mnenje se najuwkrat tudi upoSteva. Vendar pa arhitekti menijo, sta tudi investitorji
strokovnjaki, ko gre za poznavanje posameznih poikog gradbenih komponent oz. resSitev,
in jih pri tem ne gre podcenjevati. Od njih je sgaebdvisno, ali bo dot@n ponudnik na
koncu tudi dejansko izbran, zato morajo imeti vjgverstah ljudi, ki se na to spoznajo.

Vecina investitorjev je po mnenju arhitektov, katerdudgovori se v tej ki mocno
prekrivajo, v veliki meri bolj konservativhe narawvese predvsem poskugan bolj izogniti
tveganju. Pri novih izdelkih je ravno to relativmsoko, saj izdelek Se ni bil Siroko uporabljen
in preizkuSen. To velja tudi za gradbena podjétlajmajo raje poznane izdelke, ki ne
prinasajo vé&jih sprememb v nanih gradnje.

Kar zadeva vire informacij in medije, ki se najvaporabljajo za sledenje trendom v
arhitekturi, so bili najbolj pogosto navajani sejmispecializirane arhitekturne in gradbene
revije. Pri nas je taksnih revij malo, zato jinci@ma dobivajo iz tujine. Internet pa je danes
tako rek@ »nujnost«. Raziskava je tudi pokazala, da naeltatvplivajo oglasi v medijih.
Predvsem kot informativno sredstvo wetnih stopnjah - stopnjah zavedanja in vzbujanja
zanimanja za izdelek. Tudi tiskovni material, ki d@bivajo na biroje ali preko elektronske
poSte, pogledajo in shranijo tisto, za kar menga, bi jim v prihodnje priSlo prav. Pri
posameznih projektih, ko je potrebno pretehtati RB&nosti, so ravno tovrstni prospekti
dobro pomozno orodje. Med najbolj relevantne viieopenjevanju izdelkov od nastetih (glej
vprasalnik - Priloga 3) uvégjo mnenja strokovnjakov oz. drugih arhitektov, ntistimi, ki
niso bili navedeni, pa Centralno tehniSko knjizni&o redno sledi novostim na podjo.
Ostali viri, kot soclanki in oglasi v strokovnih revijah, teléme dokumentacije, predstavite
izdelkov, sejmi in prodajno osebje podjetja, pajoraodobno tezo relevantnosti in nikakor
niso zanemarljivi, vendar sluzijo bolj za inforrmja, kot za prepéevanje o dejanskem
nakupu.

4.4 OVIRE PRI SPREJEMANJU NOVIH IZDELKOV

Glede na dejstvo, da se mnenja arhitektov pri itieegh velikokrat upoStevajo in da so
arhitekti nagnjeni k sprejemanju inovacij, bi lahdkiepali, da problemov pri uvajanju novih
izdelkov v gradbeniStvu ni. Vendar pa, kot vidinbezave obstajajo in ugotoviti je potrebno,
kaj so glavni razlogi. Delni odgovor se skriva vnodih med arhitekti in investitorji, ki so
velikokrat dolgoréne narave, izbor ponudnika pa je pogostokrat rkitipgoces. Tako se pri
projektiranju novega objekta arhitekti raje agi za preizkuSenega ponudnika gradbenih
elementov, s katerim so sodelovali v preteklodtiza preizkuSen izdelek, ki so ga uporabili
pri prejsSnjih objektih, in tako prihranijéas izbire zaradi zamudnih pogajanj ali tveganjelpre
morebitno nap&no odlaitvijo, saj bi to za arhitekte pomenilo poslabSaaljecelo prekinitev
dolgoranih odnosov z investitorjem.
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Ena izmed glavnih ovir pri sprejemanju novih izaelkpri investitorjih v gradbene objekte pa
je konzervativnost panoge. V panogi sta zaradikirelkapitalskin vlozkov pri posameznih
projektih pomembni predvsem varnost in zanesljivbitv izdelek se tezko hitro uveljavi na
trgu, saj investitor zaradi omenjenih vlozkov invishosti prihodkov oz. poslov od objekta
enostavno ni pripravljen tvegati z novim nepreigaf izdelkom, garancijska doba v
gradbeniStvu pa je relativno dolga. V poujuetraja priblizno deset let, da se izkaze, ali je
nek nov gradbeni element (fasada, streha) kakavastezanesljiv na daljSi rok. Zato se
udelezenci, tako investitorji kot arhitekti, katariglavni cilj je ohraniti dobre sedanje in
bodaie odnose z investitorjem, raje ofégo za preizkuSene izdelke ter se tako izognejo
tveganju in dodatnim stroSkom zaradi viSje cene rabrebithe nefunkcionalnosti in
nezanesljivosti izdelka, ki bi prisla do izraza kaje. Tudi ko arhitekti sami predlagajo
uporabo nekega novega izdelka, morajo svoje mrgmj&e zagovarjati in argumentirati, v
ozadju pa morajo biti tudi sami pregani, da je izdelek zanesljiv, kar pri novih izdéllr
veliki meri izhaja iz zaupanja do ponudnikase gradi na preteklih izkusnjah.

Eden izmed razlogov konzervativnosti panoge, preaivko gre za drzavne investitorje, so
tudi drzavne regulative oz. zakonodaja o razpidil, veliko primerih investitorje zavezuje k
izbiri cenovno najbolj ugodnih ponudnikov. Cenag&o pri samem ttkovanju precenjena,
medtem ko imajo na primer reference in garanci@najhno tezo. Problem pri sprejemanju
inovacij med nekaterimi arhitekti pa se lahko pojaaradi neurejenosti trga projektantskih
storitev 0z. dumpinsSkega znizevanja cen med posamezarhitekti in arhitekturnimi biroji,
zaradi katerega posleédio trpi kakovost izvedbe in predanost samemu ptojeKako
pogostokrat ni niti v arhitektovem interesu prediacaj novega, saj se mu za tako nizko
placilo enostavno ne zdi vredno truda, ki ga mora tioZizagovarjanje svoje odtdve,
projekt pa se izpelje nekako »po liniji najmanjSegaora«.

Trzniki seveda na vse omenjene ovire, ki izhajgonarave panoge in odnosov med
udelezenci v nakupnem procesu, ne morejo vplivakavna naloga trznikov pri uvajanju
novih izdelkov in storitev je predvsem zmanjSatgoivost in tveganje pri porabnikih, Se
posebej, ko gre za tako izrazito tveganju nenaklomjpanogo.

4.5 ANALIZA KONKURENCE

Preden se lotimo analize konkurence, moramo najmeéeti, kaj dejansko so konkutem
izdelki v oZjem in SirSem pomenu besede in kaj @mhsubstituti izdelkuCe opredelimo
samo fasade, so konkuten izdelki oz. substituti na nek &ia tudi tradicionalne betonske
fasade, ki pa nimajo iste namenskosti kot fasadnep, zato moramo trgmbolj konkretno
opredeliti. V primeru izdelka TrimoRaster sem deotasredotéila na trg fasadnih panelov,
saj se le-ti uporabljajo pri tao dolaienih segmentih gradnje, in posk&ud na konkurenco v
tej kategoriji.
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Po predelanih razpolozljivih virih in intervjujiharhitekti sem priSla do ugotovitve, da je SirSe
opredeljena konkurenca na slovenskem trgu fasguamielov relativno velika, vendar pa gre
vecinoma za tuje ponudnike. Nekatere izmed blagovnémik, najbolj pogosto navajane, so:
Italpaneli, Trimo, Trespa, Haironville, Eternit, rAat in Almont. Arhitekti so pogosto navajali
italjanske ponudnike fasadnih panelov kot cenoduokaj ugodne, vendar pa je pri tem
vprasljiva kakovost. Blagovna znamka ima pri izlpanudnika velik pomen, saj je na nek
n&ain garancija za trajnost in kakovost izdelka.

Izdelek TrimoRaster, ki predstavlja novost na triggadnih panelov, neposredne, ozko
opredeljene konkurence tako rékaima. Po mnenju tako zaposlenih v Trimu kot tudi
arhitektov pa so glavni substitut izdelku alumistjafasadni paneli oz. aluminijaste
dekorativne fasade, ki se velikokrat uporabljajo gradnji reprezentativnih poslovnih
objektov. Njihova prednost je v ceni, fleksibilniosti obdelavi in estetskem videzu, ravno to
zadnje pa je Trimo v panelu TrimoRaster zdruzistabmi prednostmi, ki jih nudi jeklo.

5 POVEZAN TRZENJSKO KOMUNIKACIJSKI PROGRAM ZA
UVAJANJE IZDELKA TRIMORASTER

Posamezni elementi TK spleta se uporabljagjo v niegee odvisnosti in optimalni
kombinaciji ter tako skupaj tvorijo celovit programienjskega komuniciranja. Prepletajo se
osebni in neosebni tiai komuniciranja z namenom, da®dm bolj dosegli glavne vplivheze
in odlatevalce v nakupnem procesu. Preden izdelamo proganiK, pa je potrebno
natarkno opredeliti kljgne elemente v celotnem procesu komuniciranja.

5.1 ANALIZA KOMUNIKACIJSKEGA PROCESA

5.1.1 Opredelitev ciljnega ok¥instva

Glavni skupini ciljnih javnosti sta arhitekti ozthétekturni biroji in investicijska podjetja oz.
vodje investicijskih projektov v podjetjih. Trime i leti izkuSenj in strokovnim poznavanjem
podraja, v katerem deluje, dobil vpogled v investicijgkgavnosti posameznih podijetij in z
mnogimi od njih vzpostavil tudi dolgoéoe odnose. Trimova baza na slovenskem trgu sedaj
obsega okoli 500 arhitektov in 150 investicijskibdpetij (Hacevar, 2007)Pri arhitektih, kot

je bilo ze reéeno, obstaja tveganje pred nepravilno ¢iNgo izbire ponudnika, naloga
komuniciranja, ravno pri novih izdelkih, pa je teganje zmanjSati. Gradbena podjetja so
tretja ciljna skupina, ki pa jo je bolj kot pregati potrebno informirati o obstoju in lastnostih
izdelka. Gradbeniki in montazerji so kljub temu, miao odl@evalci zaradi odnosov, ki jih
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imajo z investitorji in arhitekti, pomembeien, kar zadeva reference in trzenje od ust do ust.
Enako velja z&etrto ciljno skupino — inzeniring podjetja.

Nadaljnjo opredelitev ciljnega oimstva sem izvedla glede na koristi, ki jih prinasav
izdelek. V primeru panela TrimoRaster so ciljni gamiki tisti arhitekti in investitorji, ki
projektirajo o0z. investirajo v reprezentme poslovne objekte, kot so banke, hoteli,
izobrazevalni objekti, zabawisi centri in vse ostale trgovske in poslovne stabkaterimi
zeli investitor s svojim objektom povedati nekajc¢yvéhkrati pa zeli hitro izvedbo in
kakovostno fasado. Estetska prednost, kakovostgdmenoRaster in strokovnost Trima so
dejavniki, ki to omogajo.

Pri n&rtovanju TK aktivnosti pa je potrebno upoStevatiitdejstvo, da ima nov izdelek §je
moznost sprejetja pri inovatorjih in zgodnjih kupcki v nadaljevanju kot mnenjski vodje oz.
strokovnjaki, katerih mnenja so najbolj upoSteva@niaoceni novih izdelkov, predstavljajo
zelo pomembertlen komunikacijskega procesa. Zato je na podlagigbtin dejavnosti in s
pomajo metod trzenjskega raziskovanja ti dve skupiniapaikov potrebno dovolj zgodaj
odkriti in njihova mnenja uporabiti v ostalih TKtaknostih. To so na primer lahko arhitekti,
ki s podjetjem sodelujejo pri razvoju izdelkov, igekti, ki imajo pozitivne pretekle izkusnje s
podjetiem ali »drznejSi« arhitekti, ki kljub konzativnosti panoge, radi preizkuSajo nove
izdelke in ndine delovanja.

5.1.2 Pozicioniranje

Strategiji pozicioniranja in trzenjskega komuniai@sta v veliki meri opredeljeni z izbranim
trznim segmentom. Pozicioniranje izdelka je seggaal iz segmentacije trga in diferenciacije
izdelka. Pozicija na trgu pomeni, kako bo izdelelzrman v 6eh potencialnih kupcev. Je
nadaljevanje stavka: »Nas izdelek je tisti, ki ba<.(Cooper, 1993, str. 240) @hjno je
pozicija izdelka opredeljena na podlagi Klih poudarjenih dimenzij, po katerih porabniki
zaznavajo in razlikujejo naS izdelek v primerjavikenkuregnimi. V stavku ali dveh
opredelimo, kako bo izdelek pozicioniran na trguvimmislih porabnikov v primerjavi s
konkurergnimi izdelki in na podlagi ponujenih prednosti iarlsti.

TrimoRaster je potrebno pozicionirati kot fasado fasadni panel z vsemi lastnostmi, ki jih
nudijo sodobne jeklene fasade, poudarjati pa pesdwestetski videz, ki ga naredi primernega
za Sirok spekter stavb, od stanovanjskih do pmesjih poslovnih objektov, bank, hotelov,
Solskih in Sportnih centrov. Med strategijapozicioniranja menim, da jaajbolj primerna
strategija izpostavljanja ekskluzivnosti, torej edwt@anje na kakovost izdelka, ki je v
doloteni meri podana Ze s tradicionalno kakovostjo, kizpgotavljata blagovna znamka
Trimo ter estetski videz izdelka. Usmeriti se jerpbno tudi na porabnike z nekoliko¢ye
kupno m@jo, saj izdelek spada v vi§ji cenovni razred.
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5.1.3 Opredelitev ciljev komunikacije

Strategija trzenjskega komuniciranja je izpeljamgpasredno iz celotne trzenjske strategije.
Ko gre za nov izdelek, so glavne naloge in ciljimkoiciranja ustvarjanje zavedanja o
izdelku, izpostavljanje prednosti, ki jih prinaSavnzdelek, nudenje potrebnih informacij ter

vplivanje na odnos potencialnih kupcev do novegielka. Poglavitno je torej porabnike

pripeljati od nezavedanja izdelka do pozitivnegaasd k izdelku. Pomembna naloga pa je
tudi konstantno opominjanje kupcev o obstoju izdelk

Cilji TK morajo biti merljivi, realni in morajo dakiti, kaj mora biti narejeno in kdaj.
Potrebno je torej natano opredeliti, kaj Zelimo s posamezno akcijo trgkega
komuniciranja dosg. Cilji so odvisni tudi od tega, kolikéasa je nov izdelek na trgu.
Obdobje, ko v Trimu glede na dinamost panoge obravnavajo nek izdelek kot nov, jeta
od uvedbe na trg/ ¢asu, ko je TrimoRaster priSel na trg (leto 200&%ij glavi cilj seznaniti
porabnike z obstojem panela, torej ustvariti zamgxla izdelku, s kratko predstavitvijo
njegovih glavnih prednosti in koristi za porabnikRaziskava je tako tudi pokazala, da
vprasani arhitekti poznajo fasadni panel TrimoRaste

Ko je izdelek Ze nekafjasa na trgu, vendar Se vedno predstavlja novosje geotrebno
usmeriti ves komunikacijski napor v prefvanje porabnikov o koristih izdelka, doseganje
pozitivnega odnosa do izdelka, upkgaxuanje cene s kakovostjo in zmanjSevanje tvegamja p
porabnikin. To zadnje je Se posebej pomembno v bgmd panogi, saj je ravno
nepreizkusenost izdelka na trgu v sorazmerno dokgsovnem obdobju in s tem moznost
tveganja pri uporabi takSnega izdelka, glavi razddgora do inovacij. Dejavnik, ki govori v
prid nenaklonjenosti k tveganju, je tudi tezavnodprave napak pri morebitni napa izbiri
izdelka. Vlaganja so visoka, stroski zamenjave pa&w, zato investitorji Zelijo 100-odstotno
zanesljiv in preizkuSen izdelek. Delno je pri zn¥&vjanju tveganja podjetju lahko v paino
mocna blagovna znamka.

Ker je nakupni proces v gradbenistvu relativnho dgdgda bi bil cilj realno izvedljiv, temu
primerno potrebno dotati tudi nekoliko daljSi rok urestiitve. Pri uvajanju izdelka
TrimoRaster tako lahko postavimo slédeilje:

* V enem letu od uvedbe izdelka na trg ustvariti davge o0 obstoju panela
TrimoRaster med 80 % ciljne skupine.

* Od uvedbe na trg do konca leta 2007 gawienaklonjenost k izdelku med 50 % ciljne
skupine.

» Vistem obdobju zmanjSati tveganje pri porabnikiad®0 % ciljne skupine.
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5.1.4 Oblikovanje sporocila

Organizacijski kupec kupuje Kkoristi, zato se moramb pri oblikovanju spordla
osredotditi na tiste lastnosti TrimoRastra, ki jih ciljnpbpabnik potrebuje oz. & in ki bodo
nudile reSitev njegovih tezav ali olajSanje njeggavélela. Oblikovanjedinkovitega sporéila

je na medorganizacijskem trgu kompleksna in dmdi naloga. Spotdo mora pritegniti
porabnikovo pozornost, trznik pa mora povezati éementa porabnikovega zaznavanja
oglasa - pozornost in interpretacijoe oglasevalska spafita niso skrbno oblikovana in
usmerjena, so lahko hitro prezrta ali narobe imegh@na. Pomembno je vedeti, da se t&hini
bralci (inzenirji, arhitekti itd.) bolje odzivajo an tehnéne informacije v oglasu, kot
»netehnini« bralci (investitorji). Zato je potrebno primerrprikrojiti tehnine vidike v
sporailu in jih usmeriti kK primernemu alinstvu (Hutt, Speh, 2007, str. 398).

Koristi, o katerih smo govorili pri segmentacijijoega olginstva in na podlagi katerih smo
opredelili ciljni trg ter pozicionirali izdelek, mamo poudarjati v komunikacijskem spéita.
Potrebno je poznati tako motive arhitektov kot metinvestitorjev in prilagoditi vsebino
obema skupinama. Spditm pa lahko nato izpeljemo neposredno iz stragegg@zicioniranja.

Ker so arhitekti teh&ni bralci, potrebujejo jasno opisane prednosti astiosti izdelka,
vendar se tudi pri njih ne smemo omejiti le na giretrokovnost. Pri investitorjih imamo
nekoliko ve& kreativhe svobode pri oblikovanju spoitpSe posebej v primeru TrimoRastra,
ko Zelimo odzivnost pri tistih investitorjih, kini poleg kakovosti in hitre izvedbe veliko
pomeni tudi zunanji videz objektov.

5.1.5 Izbira komunikacijskih poti

Vecino komuniciranja je potrebno izvajati v tiskanitedijih - v specializiranih in poslovnih
revijah. Pri tem morajo biti trzniki pozorni preara na pokritost ciljnega ¢lmstva in s tem
ucinkovitost medija.

Strokovne publikacije(arhitekturne revije, revije o gradbeniStvu) sdoz@ogost medij
organizacijskega oglasevanja. Velika prednost jéoralopokritost ciljnega ainstva,
strokovnjaki z doléenega podr@a pa so tudi pomembni vplivnezi pri pripdidh izdelkov

in specifikacij njihovim strankamPublikacije na panozni ravnikot so zborniki, bilteni,
glasila in vodniki za kupce z opisi izdelkov in &¢hih linij, so prav tako ¢inkovit medij, saj
so bralci ozko opredeljenRoslovne publikacij¢Revija Kapital, Finance, Manageasbicajno
pokrivajo velik obseg panog in tako zaradi réatisti in profesionalnosti vsebin dosezejo
Sirok spekter bralcev v veliko dejavnostih. V nagameru je oglaSevanje v tovrstnih revijah
pomembno predvsem, ko zelimo désavestitorje.
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Televizija in radionista pripordljiva medija za tista podjetja, katerih izdelkirmse uporabljajo
v vel panogah. Z uporabo teh medijev si podjetje predvegadi ugled in opominja
porabnike na svoj obstoj. Zaradi visokih stroskavvelike razprSenosti, ko govorimo o
cilinem okEinstvu medija, pa se pri organizacijskem oglaSavamj uporabljata pogosto. Zato
Trimu odsvetujem oglaSevanje TrimoRastra prek oerehjmedijev.

Internetaseveda ne smemo zanemariti. Ta medij je primernem za neosebno oglasSevanje,
kot neposredno trzenje.

Zunanje oglasevanjéoglasni panoji, plakati, transparenti) je prakatdahko w@inkovito v
medorganizacijskem komuniciranju. Pri tem je zetompmbna kreativnost, saj moramo z
oglasom pritegniti pozornost mimoickga in hkrati posredovatéim bolj uinkovito
sporailo.

5.2 OBLIKOVANJE POVEZANEGA TK PROGRAMA

5.2.1 Najava izdelka

V tem delu izhajam iz situacije, ko izdelka Trim@Ra Se ni bilo na trgu. Tudi v
nadaljevanju, pri opisu povezanega TK programapgenembno upoStevati dejstvo, da
obstajajo razlike v namenu oz. ciljin komunici@anko izdelek pride na trg in ko je ze nekaj
¢asa na trgu, saj se¢asom premikamo po modelu sprejemanja novosti odveelanja do
koncnega sprejema in temu prilagajamo tudi cilje korkaaije.

Podrobno sem o najavi izdelka Ze pisala. Sedapieepno glede na Trimov polozaj na trgu,
vrsto izdelka, speciinost panoge in konkurenco, tudi konkretno opredétis in vsebino
najave. Glede na to, da so glavni substitut pamdmoRaster aluminijasti fasadni paneli, ki
so ze nekafasa na trgu, menim, da bi bil najbolj primet&s najave tri mesece pred samo
uvedbo na trg. Porabniki bodo tako ze vedeli zaleddin bodo nanj pripravljeni, potencialni
konkurenti pa ne bodo imeli dova@lasa za hitro reakcijo. Tudi sicer v gradbeni pamagiem
podraju ni tako lahko hitro reagirati, saj razvoj izdelgotrebuje&as in ustrezno znanje, zato
se zmanjsa tudi tveganje hitre reakcije.

Uveljavljena blagovna znamka p@eekredibilnost najave, kar vsekakor pomeni predaast
Trimo. Trimo lahko kot vodilni ponudnik jeklenihdadnih panelov na slovenskem trgu, pri
najavi uporablja mehanizme trznega vodje, kar pomda lahko izpostavlja sebe kot
inovatorja in nekoga, ki postavlja prihodnje stawl@a To se pri izdelku TrimoRaster lahko
izpostavi kot zdruzitev estetike in kakovosti v rfagadni sistem, ki s svojasto obliko sledi
najsodobnejSim trendom v arhitekturi in oblikujghpidnje smernice v ponudbi gradbenih
elementov.

37



5.2.2 Splet orodij za trzenjsko komuniciranje

5.2.2.1 OglaSevanje

V zatetku je pomembno obvénje ciljnih porabnikov o obstoju izdelka na tr@ia ta namen
so primernebroSurein podoben pomozni tiskovni material, ki bi potehaim porabnikom
ponujal dodatne informacije o izdelku. Poslati jé potrebno arhitektom iz baze in pa
klju¢nim investitorjem, ki vlagajo v reprezentae objekte. Pomembna sta slikovitost in
krajSi opis izdelka, v katerem naj se izpostaviljpidne prednosti in koristi v terminologiji,
razumljivi porabniku. Podporne tekine podrobnosti so primerne v poznejSih stikih.
Potrebno je izpostaviti relativno prednost (strd&kiisti), kompatibilnost oz. zdruZljivost
novega izdelka (interoperativnost), storitve, kirespljajo izdelek in garancije. Ker se
organizacijski kupci razlikujejo od kupcev na parglem trgu, mora biti tudi vsebina temu
primerna. Vendar mora podjetje paziti, da kljub tene pretirava s podrobnimi tekinimi
lastnostmi izdelka. Slike naj bodo velike in »dréifree«, saj je ravno estetika tisto, kar
hocemo v naSem primeru poudariti. Kar zadeva kreatoel, se je v tem delu smotrno
povezati z oglaSevalsko agencijo, ki lahko takorsfitm kot vizualni Wwinek oglasa glede na
svojo strokovnost dobro pribliza ciljni publiki.

OglaSevanje naj se odvija tudi v arhitekturnih radpenihrevijah (Oris, HiSe ipd.), revijah,
ki jih izdaja Trimo, terposlovnih publikacijah To slednje predvsem v &tku uvajanja
izdelka.

Katalogi so namenjeni nat&no dola@enim porabnikom in se predvsem uporabljajo pri
predstavitvi novosti v podjetju. Enkrat na dve l@ziroma glede na intenzivnost razvoja
novih izdelkov v podjetju) je pripottiivo izdati katalog novosti v katerem se lahko

predstavijo vsi novi izdelki, ki jih podjetje v tedasu razvije, z bolj podrobnim opisom
njihovih lastnosti, namembnostjo uporabe, mnenpksivnjakov o posameznih izdelkih in

izpostavljanjem koristi za porabnike. V njem napsedstavi tudi TrimoRaster.

Internetnam danes nudi veliko prostora za oglaSevanje ti@pkran podjetja je ob prihodu
novega izdelka potrebno prilagoditi in izpostavitv izdelek. Predvsem imam v mislih
vstopno stran, ki naj bo oblikovana tako, da pntegozornost obiskovalcev na nov fasadni
panel (premikajdi se tekst in slike) s povezavo na podrobnejSi opielka. Na strani,
namenjeni podrobnejSi predstaviti panela TrimoRagia se lahko prikazujejo slike stavb,
kier je bil e je Ze nekafasa na trgu) ali bi lahko bil (tridimenzionalni nedjl izdelek
uporabljen.

Zunanje oglaSevanjeaj se odvija na mestih gradnje objektov, pri Katsodeluje Trimo.

Oglasnemu plakatu, ki oglasSuje podjetje kot celdahko dodamo plakat, ki prikazuje
TrimoRaster. Na mestih gradnje ima natnpedjetje priloZznost na enem mestu seznaniti ve
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cilinih javnosti o obstoju novega izdelka ali jilpaminjati nanj. Predvsem so to obstoje
kupci, ki pa so lahko zaradi preteklih pozitivnzkuSenj s Trimom toliko bolj pomembni za
nadaljnji sprejem inovacije - tako med njimi samikot novimi porabniki.

Ciline javnosti je o obstoju novega izdelka potrebvestiti tudi prekelektronske poste
Zaradi selektivnosti, ki jo nudi tovrstno trzenjahko prilagodimo posamezna spéta
dolocenim skupinam porabnikov. Na tem mestu bi poudadianembnost sprotnega urejanja
in nadgrajevanja baze arhitektov, investicijskildjedj in ostalih ciljnih javnosti.

5.2.2.2 PospeSevanje prodaje

Sejmiso zelo dinkovito komunikacijsko orodje za predstavitev nsito Za predstavitev

TrimoRastra ciljnim javnostim so primerni sejmi db@niStva in arhitekture tako v Sloveniji
kot v tujini (npr.: Gradbeni sejem Megra v Gornjiadyoni, Dom na Gospodarskem
razstavigu, pariSki sejem Batimat, Saie v ltaliji, najjieevropski sejem gradbeniStva in
arhitekture Bau, katerega obiskuje tudi veliko slwskih arhitektov, slovaski Coneco,
Baumesse v Beogradu, sejmi v Rusiji in StevilnigiruS pomgajo interneta lahko danes brez
vegjih tezav najdemo za daleno panogo oz. izdelek primerne sejme

Pri novostih so zelo pomembuzorci in modeli s pomgjo katerih lahko porabniki dobijo
boljSo predstavo o dejanskem videzu in lastnogtielka, ki ga ne poznajo. Ker so gradbene
komponente specifen izdelek, ki ga ne moremo enostavno vioali ponuditi poskusni
model, obstaja na tem podjo manj moznosti. Vendar pa je potrebno kljub teiskati
naine, kako porabnikom priblizati izdelek v ftzi obliki. Tako je na primer moge
postaviti neke vrste paviljon, zgrajen iz fasadnpgaela TrimoRaster, in v sodelovanju z
drzavo, mestno @mo oz. drugimi odgovornimi subjekti, nameniti piaskot razstavni ali za
nek drug namen (galerija, koncerti, sejmi ipd.)a&lr, 2007) in na ta dia zniZzati stroSke
postavitve. Tako bi veliko Stevilo porabnikov imefariloznost panel dejansko videti.
Posledéno se Siri tudi trzenje od ust do ust, med arhitekinvestitorji krozijo govorice o
novem panelu, sledi ocena in v primeru pozitivheglva na ciljno publiko velika moznost
nadaljnjega zanimanja za izdelek.

Med orodja pospeSevanja prodaje spadajo siidikovne predstavitvezdelkov. Pri novih
izdelkih je pripor@ljiva organizacija sr&nj oz. forumov, na katerih bi potekale avdio-video
predstavitve novosti in kjer bi se izmenjala mnewsfaokovnjakov z raznih podtp
(predvsem arhitekture in gradbeniStva). Zaposlepodjetju pa bi bili udelezencem na voljo
za dodatna vprasanja o izdelku in odpravo mordbdromov. Tovrsten dogodek se lahko

* Primera spletnih virov za iskanje sejmov gradheai# arhitekture v drzavah po Evropi:
- Europe Trade Shows, Fairs, Exhibitions and Camfees (spletna stran).
- Building & Construction Trade Shows in Europeléspa stran).
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priredi enkrat letno v sodelovanju s partnerji etikrat na dve leti, odvisno od dejavnosti
podjetja na podi@u razvoja novih izdelkov, nanj pa je najbolje pbitaobstoje€e in
potencialne kupce. Forumi so dobra podlaga za prodzsebje, saj lahko na tadgmapridejo

v stik s porabniki.

Enkrat na leto se lahko organizira taluzaben dogodefolj neformalne narave, na katerega
bi povabili predvsem obstaje porabnike. S takSnimi dejavnostmi podjetje graaiboljSih
odnosih z obstoj@mi kupci in jim na ta n&n prizna neke vrste nagrado za zvestobo in
zaupanje. Tu bi se lahko, sicer neformalno, venuaida zato toliko bolj odprto, med drugim
pogovorili tudi o novostih v podjetju, pridobili ti@ene povratne informacije in mnenja
arhitektov tako o izdelku kot o &iaih komuniciranja. Na ta & se lahko preverja tudi
ucinkovitost TK, ko je izdelek ze nek&gasa na trgu.

Za znizevanje tveganja pri novih izdelkih so zetomembnegarancije, certifikatiin ostala
zagotovila zanesljivosti in kakovosti izdelka terdenje podpornih poprodajnih storitev, ki bi
odpravljale morebitne tezave ali nejasnosti po pakl/se to je potrebno poudariti tudi pri
komuniciranju.

5.2.2.3 Odnosi z javnostmi

Clanki v strokovnih revijah dajejo vtis verodostogtip kar pomaga pri zmanj$evanju
tveganja. Zato morajo trzniki tudi pri uvajanju movzdelkov izkoristiti prednosti objavljanja
lankov, bodisi o podjetju ali konkretnemu izdelkadjetia PR aktivhosti so $e posebej
pomembne za premostitev ovir in vlivanje zaupanja ipvestitorjih. Ko govorimo o
konkretnem izdelku, je smotrno izbranim urednikoasifjati gradiva predstavnikov za tisk,
letna pordila ipd. Trimo se lahko dogovori za intervju in alp ¢lanka o novostih v podjetju,
kjer naj se predstavi TrimoRaster. Ocena tretjdegstrokovnjaka) v posameznilankih je
tu Se posebej dobrodosla.

5.2.2.4 Osebna prodaja

Orodja oglaSevanja in pospeSevanja prodaje pa aegatha ne morejo ustvariti tistih
preferenc k novemu izdelku, ki izhajajo iz demoasiir izdelka, razlag ali testiranja.
Preprtanje v dejanski nakup je naloga prodajnega oséhj#t,(Speh, 2007, str. 394). Tako se
tudi cilji prodajnega osebja nekoliko razlikujeja @iljev, ki jih Zelimo dosé& z ostalimi
orodji komunikacijskega spletaeprav je eden izmed ciljev prodajalcev tudi sezatanj
porabnike o obstoju izdelka, so glavni cilji predrs podrobnejSe informiranje porabnikov,
odpravljanje nejasnosti in dvomov, demonstracije podrobne predstavitve izdelkov s
koncnim ciljem, prepriiati porabnika k sprejemu izdelka.

® PR (angl. - public relations) — odnosi z javnostmi
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Prodajno osebje je vsekakor eden &tjiln dejavnikov pri uvedbi novih izdelkov. Predstsei
izdelka s strani prodajnega osebja so Se posebagipbne pri kasnejSih stopnjah nakupnega
procesa. Prodajalci imajo glede na svoje izkusSnjg@aznavanje strank najboljSi @liek,
komu in kdaj ponuditi doken izdelek. Na tem mestu ni potrebno pisati o $@ech
prodajnih metodah pri prodaji novih izdelkov, sajsak izkuSen prodajalec dobro seznanjen
Z njimi, temve bi tu izpostavila le dejstvo, da je s pafjmizobrazevanja, usposabljanja in
motiviranja prodajanih predstavnikov, pred in medajanjem, nujno potrebno najprej
zagotoviti sprejem novega izdelka med samimi pdgjkar je tudi prvi pogoj za uspesnost
nadaljnjega trzenja in prodaje.

5.3 NAPOTILA ZA 1ZVEDBO TK PROGRAMA

Program sem sestavila ob predpostavki, da se izdelede na trg meseca maja. Celotno
trzenjsko komuniciranje novega izdelka v ré&zt dolgih intervalih posameznih akcij poteka
od marca v letu uvedbe do decembra dve leti po hivéebudarki in aktivhosti TK na
posameznih stopnjah pa so predstavljeni v nadaljava

Tri mesece pred uvedbo na trg naj se prihod izdeljavi v tiskanih medijih (predvsem
arhitekturnih in gradbenih revijah ter lastnih igvo podjetja); na spletni strani podjetja in
drugih spletnih straneh, ki se ukvarjajo s pégem; v tiskanih medijih; lahko pa se napove
tudi v raznih intervjujih novinarjev z zaposlenimi Trimu. Ce se v teméasu podjetje
udelezuje kakSnega sejma, tudi na njem prigamronajavo prihoda novega panela. dasno
naj znotraj podjetja poteka dodatno izobrazevampaaotiviranje prodajnega osebja.

Po uvedbi izdelka na trg secre akcija intenzivnega oglasevanja z namenom,vesji del
cilinih javnosti obvestiti o obstoju izdelka. P¢&il je potrebno manjSe broSure oz. letake na
arhitekturne biroje ter investicijska, gradbenaniteniring podjetja. Spletno stran je potrebno
prirediti tako, da je na vstopni strani prikazarvriedelek s povezavo na bolj podrobno
predstavitev, arhitektom iz baze pa poslati tudvestilo prek elektronske poste s kratko
predstavitvijo novosti in neposredno povezavo rlatsp stran podjetja. Prva akcija naj traja
dva meseca od uvedbe, nato naj sledi krajSa ptekim nadaljevanje po poletnih mesecih.

Septembra v letu uvedbe, ko se hkratiergata tudi projektiranje in gradnja veliko objekto
pa sledi nov sklop TK aktivnosti. V tej fazi je pelbno postaviti oglasne panoje,casu
gradbenih del pa na samem mestu izvajanja gradajeate, ki oglasSujejo TrimoRaster.
Sprejem izdelka je v teh mesecih potrebno pospes$itganizacijo prireditve, kjer naj se med
drugim podrobno predstavi tudi TrimoRaster ter ajaglastnosti in prednosti pred ostalimi
fasadnimi paneli. Na prireditev naj podjetje povede kljuene investitorje in arhitekte.

V mesecu decembru v letu uvedbe, ko se odvija @etézlicnih druzabnih prireditev,
predstavitev in sejmov, pa predlagam postavitevljpaa iz fasadnega panela TrimoRaster.
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Izdelek naj se v prihodnjih treh letih predstavlai na aktualnih sejmih, ki se jih udelezuje
podjetje Trimo.

Po enoletnem obdobju od prve predstavitve, kodelek Ze nekajasa na trgu in se gadrea
ciline javnosti zaveda, je glavni cilj potetti naklonjenosti k izdelku in zmanjSevati morebitn
dvome in nejasnosti. V tem delu pridejo v osprgaljedajno osebje, reference tistih, ki so
izdelek ze uporabili, uspesSni poslovni primerij pa se tudi »trzenje od ust do ust«. Mnenja o
izdelku in pozitivne izkusSnje z izdelkom je potrebiezpostavljati tako v oglasih kot v
publikacijah, ki izhajajo v podjetju. Arhitekti seo¢no zanaSajo na strokovha mnenja svojih
kolegov, investitorji pa ravno zaradi velike staphyeganja pri novih izdelkih najbolj zaupajo
preizkuSenim izdelkom. Podjetje naj izpostavi ¢iadie in garancije, ki sodinkovito orodje

za premostitev tveganja pri bolj konservativnihgiorikih.

V letu po uvedbi se lahko priredi tudi neformalnaizhbna prireditev, na kateri se lahko
preveri mnenja o novem panelu pri Kijuh kupcih. V istem letu se lahko izda in Kjum
arhitektom poslje katalog, v katerem so bolj podimlpredstavljeni vsi novi izdelki podjetja
Trimo, ki so bili razviti v obdobju zadnjih dvehtle

Z ostalimi orodji TK pa je tudi po ka&@anih obdobjih intenzivhega oglaSevanja in
pospeSevanja prodaje, ko smocime ciljne javnosti ze obvestili o izdelku in njegb
koristih, Se vedno potrebno opominjati porabnikeolostoju izdelka, vendar z manjSo
frekvenco posameznih aktivnosti kot na&eaih stopnjah. Hutt in Speh (2007) priptata
objavo oglasa 6-krat na leto, v publikacijah, kdego enkrat na mesec, in od 26 do 52-krat
letno objavo v tednikih. Tako naj bi dosegiin vegji odstotek ciljnega obinstva (Hutt, Speh,
2007, str. 401). Tudi na spletni strani podjetjpsgaizdelek, skupaj z drugimi novostmi, ki se
razvijejo v temcasu, Se naprej izpostavlja na vstopni strani. Kengtki predstavlja izdelek,
pa se lahko dodajajo reference in mnenja tako dinkat tujih arhitektov.

Vescas od uvedbe izdelka naprej pa je zelo pomembrati gpeverjati odzivnost, popravljati
morebitne napake in upostevati predloge arhitektbredno sodelujejo s podjetjem.

5.4 NAPOTILA ZA NADZOR IN KONTROLO TK PROGRAMA

Kontrola trzenjsko komunikacijskega programa jeozebmembertlen celotnega procesa,
zato mu mora podjetje posvetiti posebno pozorndstadzorom in kontrolo se ugotavlja
uspesSnost programa po posameznih elementih TKasphetizdela morebitne korektivne
ukrepe. Potrebno je meriti, ali so bili TK cilji deZeni, in oceniti dinkovitost izdatkov za
trzenjsko komuniciranje. Ocena&inkovitosti in uspesSnosti medorganizacijskega TKj@pa
zahtevna in kompleksna naloga. Ptomrske omejitve so pri tem Se dodaten oteZujo
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dejavnik. Podjetja se morajo v tem delu velikokyatezati s specializiranimi agencijami, ki
opravijo meritve na terenu.

Glavna podr&ja merjenja dinkovitosti in uspesSnosti trzenjskega komunicirasg@trgi,
motivi, spora@ila, mediji in rezultati.Pri tem je potrebno dodtti metode, s katerimi bomo
merili rezultate TK. Najv&krat se meritve izvajajo s porjo anketnih vpraSalnikov in
fokusnih skupin, ki se izvajajo med ciljnimi javiios. Obi¢ajno kontrola vklj@duje trzenjsko
raziskavo glede na zastavljene TK cilje (Cooper9319str. 250). Po kaani izvedbi
dolo¢enih TK aktivnosti lahko izvedemo anketo v izbraneprezentativnem vzorcu (npr.:
250 arhitektov), kjer poskusamo izvedeti, ali vedonov izdelek, kaj vedo o njem, kako so
izvedeli zanj, kaj menijo o njem ipde je bil eden izmed ciljev ustvariti zavedanje deiku
med 80 odstotki arhitektov ike 80 odstotkov vprasanih v reprezentativnem vzoguwe za
izdelek, potem ta TK cilj ni bil dosezen.

Uspesnost medijev lahko merimo z ugotavljanjem dasaljnega obinstva, torej odstotka
cilinega olginstva, ki je bilo izpostavljeno spafitu, kar lahko ugotavljamo z metogwiklica
oglasnih spordél. Medtem ko je nekoliko tezje in drazje meriti dejamszpostavljenost
porabnikov doléenemu spordlu v medijih, pa je merjenje obiskanosti interretatrani
veliko bolj enostavno. Tudi prodajno osebje lahk#aliko lazje ugotavlja odzivnost kupcev,
saj sproti dobiva povratne informacije.

Ko dolocamo vpliv TK na premik porabnikov od zavedanja deiku do kokinega nakupa,
obicajno merimo, kako so orodja vplivala na zavedanpdstoju izdelka, poznavanje izdelka,
preference oz. mnenje o izdelku in motive ter diNe za nakup. Potrebno pa je povedati, da
je kljub Stevilnim razpolozljivim metodam neposradeliv TK orodij na dejansko prodajo
izdelka tako rek® nemog@e natagno izmeriti. Se posebej, ker je velik detinka
komuniciranja posredne narave (trzenje od ust tho us

Predlagam, da podjetje Trimo samo ali v povezaagencijo izvaja merjenjecinkovitosti in
uspesSnosti oglasSevanja s pafmorazlicnin metod raziskovanja (anketiranje prek standardne
ali elektronske poste, osebni intervjuji oz. pogovmed arhitekti in klj@gnimi investitorji. Pri
obstoje€ih kupcih oz. strankah so zaradi ustaljenih in¢ajmo dolgorénih odnosov med
udelezenci bolj pripordjivi osebni stiki in pogovori med prodajnim osefmjen kupci (npr.: z
opomniki, ki jih v sodelovanju s kupcem po Kanem nakupu izpolni prodajni predstavnik).
Anketiranje pa je primerna metoda za merjenje uspsS in Winkovitosti TK pri
potencialnih porabnikih. Pri tem naj se predvsemtangja, ali so bili izpostavljeni dot@nim
medijem in sporéilom ter ali so oglasna spafita vplivala na njihovo odléitev o nakupu
izdelka. V zahvalo za sodelovanje se lahko ponuahjge nagrade, ali sodeltggpovabi na
kak druzaben dogodek.

Predtestiranje oglaSevanja pa se lahko izvaja udok skupinah, Se najbolje z arhitekti s
katerimi podjetje sodeluje pri raziskavi in razvojadelkov. Kakovostno izvedeno
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predtestiranje trzenjsko komunikacijskega progréah&o podijetju prihrani veliko stroSkov in
truda, saj se tako vnaprej izogne morebitnim napaia sami izvedbi programa.

5.5 PRIPOROCILA

V diplomskem delu glede na teotete predpostavke in izsledke trzenjske raziskaveema
mestu Se dodatno izpostavljam skapripor@ila podjetju Trimo:

* Pred samim razvojem novega izdelka je potrebnatiateraziskati potrebe trga.

* Preden se lotimo @eovanja TK programa je potrebno podrobno analizigiavne
ciline javnosti, katerim je izdelek namenjen.

* Pri novih izdelkih v gradbeniStvu je kfjona naloga TK seznanjanje ciljnih javnosti s
koristmi izdelka in zmanjSevanje tveganja pri por&ih.

* Testiranje TK programa naj se izvaja med fokusrskupinami ciljnih porabnikov, Se
preden se zme z dejansko izvedbo.

e Za uspesSnost novega izdelka je nujno potrebno debdelovanje med razvojnim,
trzenjskim in prodajnim oddelkom.

* Med izvajanjem TK programa je potrebno sproti prgtenjegovo @inkovitost in
odpravljati morebitne napake.

» Baza porabnikov naj se redno ureja in posodablja.

* Ker je arhitektura veda, ki temelji na vizualnih detih in predstavah, je potrebno
spletno stran podjetja nekoliko spremeniti in joteprilagoditi.

» Zelo pomembno je graditi na dolgéreh odnosih, nuditi podporne in poprodajne
storitve, pomeo pri morebitnih tezavah in garancije na kakovostranost izdelka.
Na ta n&in novi izdelki lazje in hitreje dobijo zaupanjegtanje pri porabnikih pa se
zmanjsa.

* Podjetje naj sproti ugotavlja, kaj in kje so tezaviesprejemu novega izdelka.

* Na koncu izvedenega TK programa je potrebno preverultate in uspesnost TK ter
na podlagi ugotovitev odpraviti morebitne napak®itiodnosti.

6 SKLEP

Dejavnikov, ki vplivajo na uspesSnost novega izdelja veliko. Prvi pogoj za uspeh je
izdelek, ki ga trg potrebuje. Zato je Ze pred samarvojem potrebno podrobno analizirati trg
in potrebe porabnikov. Vendar dejstvo, da trg izklgdotrebuje ali da je izdelek kakovosten,
ni Se nikakrSno zagotovilo za dejansko uspesSnosignaDa bi to dosegli, je potrebno skrbno
nartovati in med seboj uskladiti Stevilne stratedkéakticne odl@itve na podroju trzenja.
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V diplomski nalogi sem se osreddia na takttne odl@itve v sklopu trzenjskega
komuniciranja. V prvem, teoréiiem delu sem s porjo razpolozljive literature in dokaj
majhnega Stevila izvedenih empirih raziskav na tem podtju zbrala sploSne predpostavke
pri trzenjskem komuniciranju novih izdelkov. Pri nte sem se osredatita na
medorganizacijski trg in na dejavnike, ki pri tenoddtno vplivajo na trzenjsko
komunikacijske aktivnosti. V empémem delu pa sem dane predpostavke s gmmzenjske
raziskave predstavila na konkrethem primeru gledeposebne zgdnosti, ki izhajajo iz
panoge, izdelka in udelezencev v nakupnem prodggatavljala sem glavne dejavnike, ki
vplivajo na strategijo TK, tako zunanje kot notegnn poskuSala podatim boljSa napotila
za izvedbo povezanega TK programa za izdelek Tramst®. Specifinost panoge in
kompleksnost nakupnega procesa pa sta bili priseaiodaten izziv.

GradbeniStvo se ne more primerjati z nekaterimguinu panogami, za katere je zilan hiter

in konstanten razvoj in prodor inovacij, kot je rpar v visokotehnoloSki informacijski
panogi. Proces samega sprejema 0z. razprSitve aoxdglka je zaradi Stevilnih dejavnikov,
ki zavezujejo vse vpletene udelezence, veliko potjasen. Zato sem v diplomskem delu
raziskovala podma, ki jih je potrebno pretiti, preden se lotimo izvajanja trzenjsko
komunikacijskega programa za nov izdelek, in poda¢dode TK za zmanjSevanje tveganja
pri cilinih skupinah, saj je le-to glavna ovira s@manja novih izdelkov v gradbeniStvu.
Usmerila sem se predvsem na slovenski trg, vendaninm da se tovrstne metode
raziskovanja in natovanja trzenjskega komuniciranja, prilagojeneghm®stim posameznih
trgov, lahko prenesejo na katerikoli trg, na kateeluje podijetje.

Poudariti pa je potrebno, da so pri dejanski izvedho pomembne tudi odidve v zvezi s
pror&unom, katerih namen je stroSkovna@inkovito porazdeliti sredstva, namenjena
predstavitvi novega izdelka. Ker je ta del notrapgditika podjetja, ga v diplomski nalogi
nisem obravnavala, temyvsem podala predvsem napotila in predloge, ki latdkstijo pri
komuniciranju novega izdelka. Glede na ptorske omejitve pa je velikokrat potrebno
izbirati med razpolozljivimi n&ni in TK aktivhostmi. Kljub temu sem bila pozornma
smotrno razporeditev TK orodij po posameznih obithobj

Podjetje Trimo ze vrsto let deluje v gradbeniSteu $e uspesno spoprijema z ovirami, ki
izhajajo iz trga in ostalega zunanjega okolja.rBkstvnostjo in izkusnjami, ki jih je pridobilo
v letih poslovanja, je postalo eno najbolj uspesSslbvenskih podjeti. Ravno dobro
poznavanje trga in ciljnih porabnikov pa sta megdddimi dejavniki za dinkovito izvajanje
TK aktivnhosti. Sama sem v relativho kratkeé@asu poskusila pridobitim boljSi vpogled v
zn&ilnosti panoge, ciljnih porabnikov in vrsto izdelkanenim pa, da so za optimalen splet
TK orodij pri uvajanju novega izdelka nujno potrebiidi dejanske izkusnje s ptavanega
podraja. Kljub temu menim, da bodo podane metode ¢@eanja dejavnikov, ki vplivajo na
TK, in napotila za izvajanje TK aktivnosti podjetpomagala pri nadaljnjem uvajanju novih
izdelkov.
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Priloga 1: Trzenjski naért pred uvedbo novega izdelka

Zunaniji dejavniki

Opredelitev
trzenjskih ciljev

Ocena polozaja/

Notranji dejavniki

Vir: Cooper, 2003, str. 351.

akcijski plan
Analiza trga Analiza makro Notranja Notranje
okolja revizija prednosti in
slabosti
Dolocitev ciljnega trga
Dolocitev strategije
izdelka
Dolo¢itev podpornih
strategij
Cena Trzenjsko Distribucija/ Drugo:
komuniciranje prodajno osebje storitve,
garancije ...
I
I
Finan¢ni naért
Nadzor
Uresni¢evanje Kontrola
Revizija




Priloga 2: Nagovor arhitektom, poslan prek elektrore poste

Spostovani ,

sem Studentka Ekonomske fakultete in piSem diplems&logo s podiga trzenja novih
izdelkov v gradbenistvu, v okviru katere delam skavo o glavnih ovirah pri sprejemanju
inovacij. Ker ste arhitekti pomemben dejavnik vqasu sprejemanja novosti in strokovnjaki
s podrd@ja, je vasS pogled na omenjeno problematiko ddjudel raziskave. Zato bi Zelela z
vami oz. z nekom iz vaSega tima, narediti kratekteriju,v c¢asu, ki vam
najbolj ustreza. Prosim va%® mi najkasneje do 24.8.2007 spoit®, ali bi biloto mogoe

in v primeru pritrdilnega odgovora 8as in kraj sestanka.

Vas prispevek bi mi bil v veliko pondoVnaprej se vam zahvaljujem za odgovor in vas lepo
pozdravljam.

Vesna Zéevié



Priloga 3: Okvirni vpraSalnik za arhitekte

Dovzetnost za sprejemanje novih izdelkov

1. Katero izjavo izmed naslednjih treh v sklopih ABnbi izbrali kot za Vas najbolj
primerno?
A
a.) rad tvegam
b.) rad poskuSam nove/drugee n&ine delovanja, tveganje me pri tem ne ovira
c.) tvegam le v primerih, ko se temu ne morem izogniti
B
a.) nov izdelek/tehnologijo bi poizkusil ze zato, ddim kako deluje
b.) nov izdelek bi poizkusil tole leg¢e zanesljivo vem, da mi prinasa didoe
prednosti/koristi
c.) raje imam uteéene/preverjene w@me delovanja in izdelke, ki so bili vkrat
preizkuSeni na trgu

Nakupni proces

2. KaksSno je vaSse mnenje o sodelovanju arhitektov nmestitorjev pri razlinih
projektih? Pri katerih vprasSanjih oz. odiltvah najvekrat prihaja do nesoglasij?

3. Kateri so ohtajno glavni dejavniki odlkatve investitorjev pri izbiri ponudnikov
gradbenih komponent in resitev (v primerjavi z vEmi
Investitorji -

Arhitekti -

4. Kaoliko vpliva, relativno gledano, imajo na naSemutrarhitekti na nakupno odiibev
o ponudniku gradbenih izdelkov oz. reSitev?

Novi izdelki

5. Kaj menite o novih izdelkih v gradbeniStvu in njjhaimestitvi v nérte arhitektov?
So pogoste, redke? Jih arhitekti radi uporabijo?



6. Katere so glave ovire pri sprejemu inovacij (nexlge o obstoju izdelka,
konzervativnost udelezencev, negotovost, viSje cedeomi o0 kakovosti in
funkcionalnosti izdelka)? Pri kateredtenu prihaja do najweodpora?

TK del
7. Katere arhitekturne, gradbene in druge speciaheiravije berete (donia, tuje)?
8. Kateri mediji in viri informacij se najbolj pogostagporabljajo pri sledenju trendom v
arhitekturi in gradbeniStvu in izbiri ponudnikov? RélikSni meri pr tem uporabljate

internet?

9. Kaksni so sodobni trendi v arhitekturi, kar zadgaslovne in trgovske stavbe oz.
hotele, banke ipd.?

10. Ali na vaSe mnenje o izdelku oz. na atllev za uporabo dot@nega izdelka vplivajo
oglasi v medijih?

11.Koliko se pri ocenjevanju novega izdelka zanaSat@esamezne, spodaj nastete vire
informacij: (1-najbolj, 2-veliko, 3-srednje, 4-make-sploh ne)

A | prospekte podjetja (broSure, katalogi) 1 2 3 4 5
B | tehntne dokumentacije 1 2 3 4 5

C | strokovne revije 1 2 3 4 5

D | tehnine predstavitve izdelkov s strani podjetja 1 2 3 45

E | predstavitve izdelkov na sejmih 1 2 3 4 5
F | prodajno osebje podjetja 1 2 3 al 5
G | Mnenja strokovnjakov/drugih arhitektov 1 2 3 a 5
H | drugo 1 2 3 4 5

12.Koliko je za vas pomembna blagovna znamka ponudjoéd do 5)?

Trimo

13.Kateri so glavni ponudniki fasadnih panelov na sleskem trgu? Kaj menite o0 samem
trgu? Je konkurenca v dgkenih segmentih gradnje frea? Kam bi umestili podjetje
Trimo?



14.Kaksno je vaSe mnenje o Trimovih izdelkih in staah? Ali jih uporabljate?

15. Ali poznate Trimov izdelek — fasadni panel TrimoRa8 Ce da, naprej)

16.Kje ste prvé slisali za izdelek, ko je leta 2005 priSel na trg?

17.Katere lastnosti fasad so za vas najbolj pomembne?

18.Kaj menite o konkretnem izdelku. Katere so njeggleve prednosti in slabosti v

primerjavi s »konkurefmimi« izdelki oz. substituti? \em je po vasem mnenju
novost? Za katero vrsto objektov je primeren?



Priloga 4: Modularni fasadni sistem TrimoRaster

Vir: Trimo spletna stran, 2007.

Vir: Arkitera spletna stran, 2007.



