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Razvoj novih tehnologij in nasicenost trga z izdelki razlicnega
porekla, z razli¢nimi lastnostmi veckrat pri kon¢nih uporabni-
kih povzroca zbeganost in nezanesljivost pri nakupnem procesu.
Sodobna podjetja zaradi hitrejSega pretoka informacij postajajo
ucece se druzbe, ki temeljijo na odprtih informacijah, enakosti in
organizacijski kulturi, ki vzpodbuja sodelovanje, prilagodljivost in
raziskave predvsem pri uvajanju novih izdelkov na trg. V ¢lanku
smo opisali primeren nacin trzenja za uvedbo novega izdelka na
zahtevno evropsko trzisce. Z izvedeno trzno raziskavo smo preu-
¢ili notranje potenciale podjetja, ki so dali odgovor na vpraSanje
ali je uvedba novega izdelka na zahtevno evropsko trzisce eko-
nomsko upravicena in smiselna ali ne.

Kljucne besede: analiza trga; notranji potenciali podjetja; uvedba
novega izdelka na trg

Uvod

V obdobju sodobne ekonomije in nenehnih sprememb na trgu ter
izjemne konkurencne izpostavljenosti so podjetja prisiljena uvajati
vedno nova znanja in izdelke, ki bodo na trgu ponujali nove kon-
kurecne prednosti za kon¢nega uporabnika. Uspe$no podjetje mora
slediti odjemalcu, poznati mora znacilnosti trga, spremljati odjemal-
Ceve nakupne navade, ponakupno vedenje in njihovo zadovoljstvo.
Zadovoljstvo odjemalcev je primarnega pomena, saj se to lahko za
podjetje obrestuje ali ne. Veliko teze je pridobiti novega odjemalca ob
uvedbi novega izdelka kot pa obdrzati Ze obstojecega. Najpomemb-
neje je, da vodilni v podjetju vedo, kateri so najpomembnejsi dejav-
niki za odjemalca pri nakupu posameznega izdelka, ter se jih zave-
dajo.

V zadnjih nekaj letih smo pri¢a poviSanju cen naftnih derivatoy,
kar je presenetilo celo najvecje poznavalce naftne industrije. Tako se

MANAGEMENT 9 (1): 3348



Tina Vukasovi¢ in Jure Zidar

izpolnjujejo pesimisticne napovedi strokovnjakov, da bo energija ve-
dno drazja in da bomo morali sami postoriti marsikaj, da bodo stro-
Ski energije v gospodinjstvu ¢im niZji. Ve¢ kot polovico vseh stroSkov
energije v povpreCnem gospodinjstvu predstavljata ogrevanje objek-
tov ter priprava tople sanitarne vode s kurilnim oljem, zaradi ¢esar je
pricakovati, da bodo posamezna gospodinjstva v bliZznji prihodnosti
prisiljena razmisSljati o zamenjavi oziroma prilagoditvi sistema ogre-
vanja. Razlogi za odlocitev o zamenjavi so poleg nizjih stroskov tudi
veCja osvesScenost in obvescenost javnosti, vsesplosni tehnoloski na-
predek, ekoloSke in ekonomske zahteve ter pridobitev novih znanj.

Alternativo obstoje¢im virom (kurilno olje, plin ...) predstavljajo
obnovljivi viri energije (predvsem toplotne ¢rpalke), ki so zanimivi
tako za posameznike kot za podjetja, njihovo uvajanje pa spodbuja
tudi drzava s kreditiranjem okoljskih naloZb in z zagotavljanjem ne-
povratnih finan¢nih sredstev. Slovenija se je z vstopom v Evrop-
sko unijo in z ratifikacijo Kjotskega protokola zavezala k povecanju
deleza obnovljivih virov energije v skupni energetski bilanci ter k
zmanjSevanju emisij ogljikovega dioksida in drugih toplogrednih pli-
nov. Ucinkovito rabo energije iz obnovljivih virov lahko dosezemo s
skupnimi cilji in drzavnimi finan¢nimi spodbudami, ki takSne pro-
jekte spodbujajo ter konénemu uporabniku omogocijo in olajsajo in-
vesticijo v obnovo obstojeCega sistema ogrevanja.

Zapisana dejstva so prispevala k pojavu velikega Stevila ponudni-
kov ogrevalnih napray, ki delujejo na osnovi obnovljivih virov ener-
gije, kar posledi¢no pomeni izredno mocno konkurenco na trgu. Za
uspesSnost posameznega podjetja je odloCilna hitra prilagoditev la-
stnih potencialov trznim razmeram. UspeSno podjetje mora tako re-
dno zaznavati signale sprememb, spremljati delovanje konkurence
in nenehno razmisljati o poslovnih priloznostih, ki bi jih lahko kori-
stno izrabljalo v prihodnosti. Zato je potrebna natan¢na raziskava
trga, s katero ugotovimo dejanske potrebe potencialnih odjemal-
cev, obstojecCe stanje, kakSna bo nasa predvidena ponudba in kako
si bomo zagotovili ustrezen polozaj na trziS¢u. Bistveno je, da na-
tan¢no predvidimo odziv potencialnih odjemalcev in konkurentov, ki
ga bomo povzrocili z vstopom novega izdelka v doloCeno poslovno
okolje. Raziskava trziS¢a sicer predstavlja precejSen stroskovni zalo-
gaj, vendar omogoca uspesno preucitev poslovnih potencialov, reali-
zacijo zadanih ciljev ter ustvarja prednost pred konkurenco, ki trga
ni zadovoljivo raziskala in analizirala.

V ¢lanku smo z izvedeno trzno raziskavo preucili notranje poten-
ciale podjetja in odgovorili na vpraSanje, ali je uvedba novega iz-
delka na zahtevno evropsko trzis¢e ekonomsko upravi¢ena in smi-
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selna ali ne. Clanek obravnava podjetje, ki se ukvarja s prodajo, sve-
tovanjem, montaZo in servisom kotlov na lesno biomaso, hkrati pa
prodaja lesno biomaso (polena, pelete in brikete) in premog za ogre-
vanje. Svoje delovanje je v zadnjem casu razSirilo tudi na prodajo
toplote, s ¢imer cilja na Sirjenje dejavnosti v smislu vecjih ogreval-
nih sistemov za industrijo in vefstanovanjske objekte. Toplotne Cr-
palke tako predstavljajo za podjetje popolnoma nov segment in po-
leg obstojece tehnike na lesno biomaso dopolnitev ponudbe z oko-
lju prijazno ogrevalno tehniko. Ker je obravnavano podjetje v pro-
cesu uvedbe novega izdelka na trg, smo posebno pozornost v razi-
skavi namenili analizi dejavnikov, ki vodijo k nakupu nove kurilne
naprave (toplotne ¢rpalke). Glede na razmere trznega gospodarstva,
kjer smo usmerjeni k ozave$canju odjemalcev k uc¢inkoviti rabi ener-
gije, je obravnavana tematika toliko bolj aktualna.

Pregled literature
RAZISKAVA TRGA

Informacije o trgu in vedenju porabnikov, med katerimi so trzne
raziskave osrednji objektivni vir, imajo klju¢no vlogo pri zagotavlja-
nju dolgoro¢nega razvoja podjetja. Razumevanje procesa nakupnega
odlocanja, medijske porabe in vpliva tehnoloskega razvoja na po-
rabo so temeljni vzvodi bodoce konkurencnosti. Vlogo trznih razi-
skav, ki so del celostnega sistema trzenjskega obveSc¢anja v podje-
tju, je treba obravnavati kot temelj razvoja v porabnika usmerjenega
podjetja. V sodobnem trZzenjskem okolju imajo trZzne raziskave po-
membno vlogo. Danes tezko najdemo uspesno podjetje, ki svoje od-
locitve sprejema brez opravljenih analiz trga, porabnikov in konku-
rentov. Podjetja, ki nimajo podatkov o trgu, porabnikih in konkuren-
tih, se lahko v svojih odlocitvah prenaglijo ali se napacno odlocijo.
Odlocitve so lahko tudi slabe ali nepopolne. Zato je pomembno, da
ima podjetje ¢im vec podatkov o trgu, porabnikih in konkurentih, saj
tako laze in bolje sprejema pomembne odlocitve (Vukasovi¢ 2012,
141).

Podrocje obnovljivih virov energije in u¢inkovita raba energije sta
danes med pomembnejSimi gospodarskimi smernicami. To je Se po-
sebej izrazito v ogrevalni tehniki, kjer se proizvajalci na vso moc tru-
dijo optimizirati izdelke, da bi bilo njihovo delovanje kar se da eko-
loSko in var¢no. To je mlad in odprt trg, na katerem se iz leta v leto
pojavlja vse moc¢nejSa konkurenca, to pa vodi k tehni¢no dovrSenim
in kakovostnim izdelkom. V Zelji po zmanjSanju emisij toplogrednih
plinov in povecanju energetske neodvisnosti si drzave ¢anice U pri-
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zadevajo pomembno povecati delez rabe obnovljivih virov energije,
hkrati pa s tem povecati proizvodnjo elektricne energije iz takSnih
virov.

Podjetja brez poznavanja in razumevanja potreb odjemalcev ne
morejo oblikovati svojih izdelkov in storitev. Trzna raziskava je iz-
jemno koristna z vidika sprejemanja boljSih trznih odlocitev s po-
mocjo podatkov in informacij, zbranih s pomocjo trzne raziskave, ki
so nujne pri uresnicitvi projektov. Razlogi za opravljanje trzne raz-
iskave so najveckrat: raziskovanje, s katerim zelimo priti do boljsih
idej, raziskovanje s ciljem boljSega poznavanja potencialnih kupcey,
spoznavanje konkurence ter spoznavanje samega sebe. NajvecCkrat
Zelimo skozi trzno raziskavo odgovoriti na vpraSanja, kakSne so zna-
Cilnosti doloCenega trga, koliko izdelkov je mogoce prodati na dolo-
Cenem trgu, kakSen je ucinek oglasevanja in prodajnopospeSevalnih
akcij, kaksSno je gibanje cen, kakSne so moznosti posredniStva, kaj
kupci pricakujejo od izdelka itd. Trzna raziskava je temeljni vsebin-
ski del trznega informacijskega sistema. Ceprav je trzna raziskava
eno najpomembnejSih opravil pred uvedbo novega izdelka, se le po-
stopoma uveljavlja kot informacijska podlaga vseh trzenjskih dejav-
nosti (Zidar 2013, 5).

PROCES UVAJANJA NOVEGA IZDELKA
V literaturi Stevilni avtorji poudarjajo izjemen pomen razvijanja in
uvajanja novega izdelka na trziSCe. V praksi se pokaze, da je razvoj
novega izdelka zmeraj tvegan in finan¢no zahteven zalogaj, zato mu
je treba nameniti posebno pozornosti. éeprav se le majhen delez
inovativnih idej udejanji in doseze ekonomski uspeh, se nihc¢e v pod-
jetju ne sprasuje, ali je smiselno razvijati nove izdelke. Razvoj novih
izdelkov je nujen za uspesSno poslovanje podjetja in doseganje kon-
kurencne prednosti ter rasti podjetja.

Podjetje v procesu razvijanja in uvajanja novega izdelka na trg
preide skozi razli¢ne faze. Razdrobljenost procesa po fazah omogoca
(Gevirtz 1994, 12) boljsi nadzor glede doseganja ¢asovnih rokov po-
sameznih faz, sprotno preverjanje stroSkov po fazah, ugotavljanje,
ali je smiselno z razvojem novega izdelka nadaljevati ali ga opustiti.

Rochford in Rudelius (1992, 287-299) sta opravila raziskavo o Ste-
vilu faz, ki jih podjetja izvajajo v procesih razvoja novega izdelka. V
raziskavo sta vkljucila 79 podjetij in ugotovila, da podjetja skoraj ve-
dno izvajajo naslednje faze: zbiranje zamisli, razvoj izdelka ter testi-
ranje izdelka v podjetju. Nekoliko manj pozornosti podjetja name-
nijo fazi predhodnega tehnitnega testiranja, predhodnega financ-
nega testiranja in testiranja izdelka na trgu. Ostale faze, na primer
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selekcijo zamisli, predhodno raziskavo trga, predhodno oceno proi-
zvodnje, preucitev trga, testiranje trga in financ¢no analizo, pa izva-
jajo zelo redko.

Rosenau (1998, 12—20) je proces razvoja novega izdelka oprede-
lil nekoliko drugace, in sicer na osem stopenj. Poudaril je, da vse
te faze niso nujno vedno potrebne in da se Stevilo stopenj spremi-
nja glede na vrsto novega izdelka in trga. Stopnje so: nastanek za-
misli/koncepta, Studija tehnoloSkih zmozZnosti, specifikacija razvoja,
design oziroma sestava (predhodnik prototipa), razvoj oziroma izde-
lava prototipa, potrditev prototipa, zacetek proizvodnje in testiranje
trga po uvedbi novega izdelka. V tej klasifikaciji je jasno poudarjen
proizvodni vidik, skoraj vse stopnje so namreC povezane s tehno-
loSkim in proizvodnim razvojem izdelka. Podjetja pri analizi potre-
bujejo tudi koncni instrument za ocenitev, ali dejansko zadovolju-
jejo interese porabnikov, ne pa le svojih lastnih interesov, oziroma
ali izvajajo eti¢no in druzbeno odgovorno trzenje (Radonji¢ in Irsic¢
2011, 739).

Strategija uvajanja

K razvoju novega izdelka navadno pristopimo na osnovi strateSkega
nacrta. Obicajno strategija uvajanja zajema dolocene tocke, po ka-
terih se bomo ravnali pri uvedbi izdelka. Postavimo si cilje v smi-
slu povecanja produktivnosti, povecanja konkurenc¢nosti, povecanja
dobicka, zmanjSanja stroSkov itd. ObiCajno po razvijanju koncepta
in njegovem testiranju sledi natan¢na izdelava strategije uvajanja v
obliki nacrta trzenjske strategije, s pomocjo katere skuSamo izde-
lek uvesti na trg. Trzenjsko strategijo sestavljajo trije deli. Prvi del
zajema obdobje prvih nekaj let prodaje novega izdelka in pokriva:
velikost in smernice na ciljnem trgu, pozicioniranje izdelka na trgu,
obseg prodaje v prvih letih prodaje, trzni deleZ v prvih letih prodaje
ter nacrtovani dobicek. Drugi del strategije uvajanja izdelka je se-
stavljen iz: nacrtovanja cene izdelka, strategije distribucije izdelka,
enoletnega proracuna za trzenje izdelka. Tretji del je namenjem dol-
goro¢nemu nacrtovanju in za celotno obdobje zajema: prodajo, dobi-
Cek, strategijo trzenjskega spleta (Kotler 1996, 338).

Koristno je, ¢e vzporedno z razvojem izdelka izdelamo tudi nacrt
uvajanja izdelka na trzisce. V strategiji in nacrtih novih izdelkov so
naceloma zbrani potrebni elementi za uspeSen zakljucek projekta
razvoja. Napake, ki privrejo na plan v tem delu, se pogosto odrazajo
v motnjah in ¢asovnih zamikih pri razvoju novega izdelka. Mnoge
raziskave so potrdile, da so neopredeljeni in slabo opredeljeni cilji
novih izdelkov glavni razlog zamud pri uvajanju izdelka na trzisce in
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glavni razlog za napake, ki se pojavijo v procesu razvoja in uvajanja
izdelka.

Ekonomika uvajanja

Projekt uvajanja novega izdelka zajema opredelitev stroskov, ki bodo
bremenili celoten projekt. Uvedba izdelka zahteva Ze na zacCetku
dovolj hitro promocijo, saj brez uspesnih trZenjskih pristopov pri
uvedbi novega izdelka ne gre. Za nadaljnjo prodajo je izjemno po-
membno, da se kot proizvajalec pokaZzemo na pomembnejSih sejmih
z energetsko tematiko (med pomembnejSe sodijo sejmi pom, Mm0s in
Energetika). Vsak potencialni kupec mora imeti vedno odprt dostop
do informacij, ki ga v zvezi z izdelkom zanimajo, zato je nujno, da
imamo pregledno in redno posodobljeno spletno stran z vsemi po-
membnimi podatki.

Najvedji stroSek zagotovo predstavlja razvoj toplotne ¢rpalke, od
tehni¢nih stroskov pa so tukaj Se stroski testiranja toplotne ¢rpalke,
stroski tehni¢ne ekipe, potroSnega materiala, servisiranj.

Osnovna logika vsakega podjetja je razvijati nove izdelke, jih kon-
struirati in izdelati, nato pa z dobitkom prodati. Ce podjetje novih
izdelkov redno ne uvaja na trziSce, ima malo moZnosti za svoj obstoj.
Podjetja, ki proizvajajo izdelke, kar pomeni, da nabavljajo material
in ga obdelujejo, imajo obic¢ajno od 50 do 8o odstotkov vseh stro-
Skov zgolj s kupovanjem materiala in z njegovo obdelavo. Razvoj v
takSnem podjetju predstavlja od 5 do 15 odstotkov skupnih stroskov,
pa Se to predstavljajo predvsem stroSki zaposlenih v tej enoti podje-
tja. Povsem drugace je z vplivom na stroske, pri ¢emer lahko racu-
namo, da se kar 70 odstotkov vseh stroSkov definira v razvoju, kar se
dejansko najbolje razloZi z dejstvom, da razvojniki s tem, ko posta-
vijo zasnovo, definirajo vso tehnologijo izdelave, ki sledi v nadaljeva-
nju. Vse druge enote v podjetju bistveno manj vplivajo na stroske, ki
nastanejo med celotnim tehnoloSkim procesom (Pehan 2012, 54). V
preglednici 1 prikazujemo vpliv posameznih dejavnosti podjetja na
nastajanje stroSkov.

PREGLEDNICA 1 Vpliv posameznih dejavnosti podjetja na nastajanje stroskov

Dejavnosti  Razvijanje, Priprava Proizvodnja Priskrba Vodstvo
podjetja nacrtovanje proizvodnje materiala podjetja
Vpliv na 70% 18% 7% 5% 0%
stroske

Povzrocanje 10% 5% 30% 30% 25%
stroskov

orPOMBE Povzeto po Pehan (2012, 65).
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Faze procesa uvajanja

V podjetjih bi morali najprej definirati strategijo podjetja do novih
izdelkov, ki bi morala biti sestavni del strategije podjetja. V litera-
turei zasledimo Sest razli¢nih strategij razvoja novih izdelkov, ki jih
povzemamo po Kotlerju (1996, 316): lasten razvoj, pridobitev licence,
pridobitev novih znamk z nakupom organizacije, razvoj izdelkov, kjer
posnemamo konkurenco, razsSiritev znamke, obnovitev starih izdel-
kov. Kotler (1996, 322) opisuje zaporedje faz procesa uvajanja novega
izdelka na naslednji nacin: iskanje idej, ocenjevanje idej, oblikovanje
in testiranje koncepta izdelka, razvoj trZzenjske strategije, poslovna
analiza, razvoj izdelka, testiranje na trgu ter dokonc¢na uvedba iz-
delka na trg. Ta pristop je bolj trzno naravnan, medtem ko Rozman
in Rusjan (1994, 206) opisujeta faze uvajanja novega izdelka neko-
liko bolj s proizvodnega vidika: ustvarjanje zamisli o izdelku in iz-
bira med njimi, projektiranje in oblikovanje izdelka, konstruiranje
izdelka z izdelavo prototipa, preizkuSanje izdelka ter konc¢no obli-
kovanje izdelka. Ob vseh stopnjah procesa uvajanja je izredno po-
membno hkratno ali predhodno izobraZevanje prodajne mreZe in
vseh tistih zaposlenih v podjetju, ki se bodo kakor koli srecali s pro-
dajo novega izdelka. Le vnaprej pripravljeno in motivirano osebje
se bo uspesno odzivalo ob vseh izzivih, ki jih ponuja uvedba novega
izdelka na trzisce.

Obdobje pocasne rasti prodaje se zacne, ko se izdelek Ze pojavi na
trziSCu. To je pravzaprav faza uvajanja, zanjo pa je znacilno, da je
kupcem izdelek Se dokaj neznan, zaradi ¢esar mora podjetje vlagati
dolocena sredstva v trzno komuniciranje. To je faza, v kateri le redki
izdelki preidejo v fazo rasti, ostali pa se pokazejo kot neuspesSni. To
je faza v zivljenjskem ciklu izdelka, ki je najbolj negotova in tvegana.
Proizvodni stroski so v tej fazi na enoto izdelka visoki, saj proizvo-
dnja poteka v manjSih serijah, poleg visokih stroSkov pa je tudi pro-
daja nizka, kar pomeni malo ali ni¢ dobi¢ka. Ce je izdelek uspesno
prestal uvajanje, preide v fazo rasti, tukaj pa se za¢ne pojavljati tudi
dobicek. Ko preide izdelek v fazo zrelosti, dosega obseg prodaje naj-
viSjo vrednost, torej vrh. Zadnja faza Zivljenjskega cikla izdelka je
faza upadanja, ko mora podjetje postopoma prenehati s proizvodnjo
in izdelek umakniti s trga, saj vztrajanje povzroca visoke stroske (Zi-
dar 2013, 20-21).
cikla izdelka. Gre za del razvojne stopnje, ki pomembno vpliva na
nadaljnji poloZaj izdelka. Pojavi se lahko tudi stanje, ko je nov iz-
delek odli¢en, toda ob neprimerni uvedbi na trg se lahko izkaze za
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neuspesnega. Vzroki za tezave lahko ti¢ijo v neprimernem pozicio-
niranju izdelka, tezavah pri distribuciji, premoc¢ni konkurenci ipd.

Organizacija uvajanja

Iz testiranja izdelka (tako iz trznega kot tehni¢nega vidika) prido-
bimo informacije, ki jih potrebujemo za odlocitev o tem, na kakSen
nacin bomo uvedli izdelek na trg. Pomembno je, da pred uvedbo iz-
delka na trg v podjetju natanc¢no definiramo strategijo uvajanja no-
vega izdelka in nacin uvedbe izdelka na trg, s Cimer se zelimo izogniti
morebitnim teZzavam na trgu. Pred uvedbo izdelka na trg je treba v
podjetju odgovoriti na nekaj pomembnih vprasSanj: kdaj, kje, komu
in kako ponuditi ter distribuirati nov izdelek (Kotler 1996, 344-345).

Faze procesa uvajanja in celoten proces uvajanja izdelka na trg
smo opisali v logi¢nem zaporedju, toda v praksi se doloCene faze od-
vijajo hkrati in pa tudi v drugac¢nem zaporedju. Za podjetje je pred-
vsem pomembno to, da je proces sistemati¢no urejen, saj bo v na-
sprotnem primeru tezko doseci zastavljene cilje. Odlocitev za uvedbo
izdelka na trg pomeni, da se bo moralo podjetje soociti z najvis-
jimi stroski. Odlocitev je povezana z zagotovitvijo celotne opreme,
lastne ali najete, potrebne za proizvodnjo. Pomemben in visok stro-
Sek predstavlja trzenje, ki obsega stroSke trZznega komuniciranja. Pri
uvedbi izdelka na trg moramo (Kotler 1996, 345):

* dolociti Cas za vstop izdelka na trg, kar kljutno vpliva na uspeh
izdelka na trgu. Nekatera podjetja se odlocajo za prvi vstop in
uzivajo prednosti prvega na trgu ter hkrati tvegajo, da bo zaradi
napak pri uvedbi izdelka ta dobil na trgu napacno podobo. Vzpo-
redni vstop pomeni, da se podjetja odlocijo za vzporeden vstop
s konkurenc¢nimi izdelki in s tem za razdelitev stroSkov predsta-
vitve na vsa podjetja. Podjetje pa se lahko odloc¢i za pozen vstop,
pri katerem zadrzuje uvedbo izdelka na trg in pocaka, da vstopi
konkurent. S tem podjetje doseZe, da stroSke izobrazevanja o no-
vem izdelku nosi konkurent, odpravi lahko vse napake, ki so se
pojavile pri konkurentu, in spozna dejanski obseg trga;

* dolociti, ali bo izdelke uvedlo v enem kraju, okroZju, na celotnem
domacem ali mednarodnem trgu. Odlocitev je povezana z razpo-
loZljivim kapitalom in zmogljivostmi za izdelavo novih izdelkov.
Glavna merila ocenjevanja so trzni potencial, ugled podjetja na
domacem trgu, stro$ki oskrbe trgovskih poti, stroski komunika-
cijskih medijev, vpliv enega podroc¢ja na drugo ter prodor konku-
rentov. Zelo pomemben dejavnik pri odlocitvi je prisotnost kon-
kurentov;
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dolociti ciljno skupino moznih kupcev, ki naj bi bila med najo-
betavnejsSimi skupinami kupcev. Cilj podjetja je, da ¢im hitreje
doseZe zelo velik obseg prodaje, da motivira prodajno osebje in
pritegne Se ostale moZzne kupce;

dolociti akcijski nacrt za uvedbo novega izdelka na trg, v katerem
so predvidene in usklajene Stevilne dejavnosti.

Kontrola uvajanja

Kontrola uvajanja izdelka na trg je zadnja faza pri uvajanju izdelka,
ki pa pomembno vpliva na delovanje v podjetju, saj nudi dolocene
kazalnike, po katerih naj se ravnamo v prihodnosti. Klju¢ni elementi,
ki po Rosenau (1996, 382) vplivajo na uvajanje izdelka, so naslednji:

Vloga odjemalca: pri razvoju novega izdelka in pri njegovi uvedbi
na trg je odjemalec osrednji ¢len razvoja. Nov izdelek bo lahko
uspel na trgu, Ce ga bodo odjemalci spoznali in ga sprejeli.
Vloga distribucije: prodajna pot poveZe mesto proizvodnje z me-
stom nakupa izdelka. Distributerji morajo sprejeti izdelek, pre-
den ga lahko sprejmejo odjemalci. Pri izbiri prodajne poti je
treba upostevati ciljno skupino odjemalcev, ki ji je nov izdelek
namenjen.

Pozicioniranje izdelka: v tem delu pokaZemo razmerje novega
izdelka do obstojecih izdelkov v podjetju in na trgu.

Cena: pri dolocitvi cene izdelka je pomembno poznavanje no-
vega izdelka, konkurence in dolgoroc¢nih ciljev podjetja.
Promocija: odjemalce je treba obvestiti, da je nov izdelek na trgu.
Prav poznavanje ciljne skupine odjemalcev za nove izdelke do-
lo¢a nacin komunikacije.

Konkurenca: nov izdelek lahko tako odstopa od obstojecih izdel-
kov, da na trgu nima konkurentov, kar pa se ne zgodi ravno po-
gosto. Praviloma so na trgu podobni izdelki drugih proizvajalcey,
ki bodo reagirali na vstop novega izdelka. Dober nacrt vstopa
novega izdelka na trg predvidi moZne odzive konkurentov.
Vodenje faze uvajanja izdelka: pri vodenju faze uvajanja izdelka
na trg sta pomembna elementa Cas in hitrost.

Nadzorovanje: uvajanje novega izdelka na trg se redko uresnici
na predvideni nacin. Ravno zaradi tega je treba slediti procesu
uvajanja in odpravljati teZave, ki se pojavljajo.

Po zaklju¢enem procesu uvajanja izdelka na trg je smotrno slediti,
kaj se dogaja z izdelkom. Na ta nacin se lahko seznanimo z uspes$no-
stjo izdelka na trgu in z moZnostmi potrebnih izboljSav izdelka, Ce se
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prodajne napovedi ne uresnicijo. Spremljanje dogajanja na trgu po
uvedbi izdelka zagotavlja pomembne informacije o poloZaju izdelka
na trgu in o morebitnih prisotnih tezavah. Spremljanje poloZaja iz-
delka vpliva na izboljSanje procesa razvoja izdelka v podjetju in tudi
na povecCevanje uspesSnosti uvedenih novih izdelkov. Pri ocenjevanju
uspesSnosti uvedbe novega izdelka na trg lahko doseZene rezultate
primerjamo s nacrtovanimi cilji, pricakovanji, zgodovino ali delova-
njem konkurence. Na ta nacin dosezek ovrednotimo kolikor je le mo-
goce objektivno (Blanc 2003, 35).

Analiza notranjih potencialov podjetja pred uvedbo
novega izdelka na trzisSce

PREDSTAVITEV PODJETJA

Preucevano podjetje se danes ukvarja s prodajo, svetovanjem, mon-
tazo in servisom kotlov na lesno biomaso, hkrati pa prodaja lesno
biomaso (polena, pelete in brikete) in premog za ogrevanje. Opra-
vljajo tudi sklop dodatnih dejavnosti, ki so opredeljene kot proizvo-
dnja, gradbenistvo, posrednistvo, trgovina, najem, izobraZevanje in
poslovna svetovanja. Podjetje je v zadnjem ¢asu svoje delovanje raz-
Sirilo tudi na prodajo toplote, s Cimer ciljajo na Sirjenje dejvnosti
podjetja v smislu vecjih ogrevalnih sistemov za industrijo in vecésta-
novanjske objekte. Vsa ogrevalna tehnika, s katero se ukvarjajo, sledi
smernicam obnovljivih in okolju prijaznih virov energije. Njihov cilj
je razsiriti pponudbo podjetja na nov, specificen del ogrevalne teh-
nike - toplotne ¢rpalke, katerih prodaja na trgu stalno narasca. Po-
nudoto Zelijo izdelke, ki bodo zadovoljili tehni¢na in estetska pri-
cakovanja kupcey, ti pa bi z nakupom pridobili dovrSeno ogrevalno
enoto in vse z njo povezane storitve. Toplotne ¢rpalke tako za pod-
jetje predstavljajo popolnoma nov segment in dopolnitev ponudbe
okolju prijazne ogrevalne tehnike poleg obstojeCe tehnike na lesno
biomaso.

NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

Odjemalci se pri odlocanju za nakup toplotnih ¢rpalk odzivajo na
razli¢ne nacine. V odloCitvenem procesu se jim poraja ogromno raz-
licnih vprasanj o blagovni znamki, o ceni, o poreklu in drugih de-
javnikih. Na sprejete odlocCitve vplivajo razlicne osebnostne znacil-
nosti, kot so na primer spol, status, dohodek ali starost. Namen raz-
iskave je analizirati dejavnike, ki vodijo k nakupu nove kurilne na-
prave (toplotne ¢rpalke), ter preuciti notranje potenciale podjetja, ki
bodo odgovorili na vpraSanje, ali je uvedba novega izdelka ekonom-
sko upravi¢ena in smiselna ali ne. Cilj raziskave je pridobiti staliS¢a
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potencialnih odjemalcev, ki bodo klju¢na pri odlocitvi o uvedbi no-
vega izdelka na trg, ter potrditi ali ovrec¢i zamisel o uvedbi novega
izdelka (toplotne ¢rpalke) na zahtevno evropsko trziSce.

METODOLOGIJA IN VZOREC RAZISKAVE

Za zbiranje podatkov smo uporabili kvantitativno metodo raziskova-
nja. Anketiranje smo izvajali s pomocjo telefonske prodaje v podje-
tju. V vzorec raziskave smo vkljucili 105 anketirancev. Anketirance
smo v vzorec izbrali naklju¢no iz podatkovne baze podjetja, kjer so
zajeti dosedanji odjemalci kurilnega olja. V raziskavi je sodelovalo
51,1 % vprasanih moSkega spola in 48,9 % vpasSanih Zenskega spola.
Najvec anketiranih je bilo starih od 21 do 30 let, in sicer skupaj 37,
kar predstavlja 38,9 % vseh vpraSanih. 31 jih je bilo mlajsih od 20 let.
V starostnih razredih od 31 do 40 let in od 41 do 50 let jih je bilo
enako Stevilo, in sicer v vsakem po 13. Le en anketirani je bil starejsi
od 51 let. Na osnovi analize odgovorov ugotavljamo, da so na vpra-
Sanja odgovarjali v povpre¢ju mladi, saj je bilo kumulativno 71,6 %
vseh vprasanih mlajsih od 30 let in 85,3 % mlajsih od 40 let. Najvec
vpraSanih je imelo univerzitetno izobrazbo ali drugo bolonjsko sto-
pnjo, in sicer 28,7 %. 21 anketiranih je imelo visoko stopnjo izobrazbe
ali prvo bolonjsko stopnjo in srednjo izobrazbo. Sledita ji poklicna
in viSja izobrazba. Trije vpraSani so imeli osnovnoSolsko izobrazbo.
69,5 % anketirancev je zaposlenih, 10,5 % samozaposlenih, po 7,4 % je
bilo dijakov in brezposelnih, §e manj honorarno zaposlenih in naj-
manj upokojencev (2,1 %).

OBDELAVA IN ANALIZA PODATKOV

Podatke, pridobljene z anketnim vpraSalnikom, smo statisticno ob-
delali s pomocjo racunalniskega statisticnega programa spss. Pri ob-
delavi smo uporabili aritmeti¢ne sredine, standardne odklone, para-
metriCen t-test, Kolmogorov-Smirnov test (z Lillieforsovim poprav-
kom) in Mann-Whitneyjev U-test. Kljutna predpostavka je, da bo to-
plotna ¢rpalka zanimiva za uporabo dosedanjim odjemalcem obrav-
navanega podjetja. Razlogi za to so ekonomski in racionalni, saj
ogrevanje s toplotno ¢rpalko v primerjavi s kotlom na kurilno olje
zmanjsa celotne stroSke ogrevanja v gospodinjstvu tudi do 50 %.

V nadaljevanju ¢lanka prikazujemo pomembnejsSe rezultate raz-
iskave, s pomocjo katerih smo potrdili oziroma zavrgli zastavljene
hipoteze.

H, Vel kot 60% anketirancev Se ni zamenjalo obstojeCe ogrevalne
naprave s toplotno ¢rpalko ali drugim virom ogrevanja.
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PREGLEDNICA 2 Odlocitev za nakup zaradi cene glede na izobrazbo

Izobrazba Veljavni Manjkajoci Skupaj
Stevilo Delez Stevilo Delez Stevilo Delez

Srednja ali manj 35 97,2% 1 2,8% 36 100,0%

Visja ali vec 56 96,6 % 2 3,4 % 58 100,0%

oPOMBE Povzeto po Zidar (2013).

PREGLEDNICA 3 Kolmogorov-Smirnov test (z Lillieforsovim popravkom)

Izobrazba Statistika Stevilo Sig.
Srednja ali manj 0,279 35 0,000
Visja ali vec 0,168 56 0,000

oPOMBE Povzeto po Zidar (2013).

Pri vprasanju »Ali ste obstojeCo ogrevalno napravo Ze zamenjali s
toplotno ¢rpalko ali drugim virom ogrevanja?« je 24,3 % anketirancev
odgovorilo pritrdilno, da so jo ze zamenjali, 75,7 % anketirancev pa
ogravalne naprave Se ni zamenjalo, hipotezo 1 zato potrjujemo.

H, Nizka cena toplotne ¢rpalke bo pri odjemalcih z viSjo oziroma
visoko izobrazbo spodbudila nakup.

Pri preverjanju hipoteze 2 smo anketirance glede na izobrazbo
razdelili v dva razreda (srednja izobrazba ali manj in vi$ja izobrazba
ali ve¢) in tako pridobili dve novi skupini (preglednica 2), med ka-
terima smo kasneje lahko izracunali statisticno pomembne razlike v
povprecju pri spremenljivki »Za nakup toplotne ¢rpalke sem se/se
bom odlocil zaradi njene cene, ki na lestvici od 1 do 6 meri, kakSno
vlogo ima cena pri nakupni odlocitvi.

Pogoj za parametric¢ni t-test, ki ugotavlja, ali obstajajo statisticno
pomembne razlike v povprecjih, je normalna distribucija podatkov,
kar pomeni, da morajo biti podatki razporejeni po Gaussovi krivulji.
To smo preverili s Kolmogorov-Smirnovim testom (z Lillieforsovim
popravkom), s pomoc¢jo katerega smo izra¢unali, ali se nasa distri-
bucija statisticno pomembno razlikuje od normalne. Rezultate testa
v celoti prikazuje preglednica 3.

Na osnovi testa ugotavljamo, da je statisticna pomembnost/znacil-
nost (Sig.) manj kot 0,05, kar pomeni, da distribucija podatkov ni
normalna oziroma ni razporejena po Gaussovi krivulji. Ker ta pogoj
ni izpolnjen, smo v nadaljevanju uporabili neparametri¢cni Mann-
Whitneyjev U-test.

V preglednici 4 so prikazana povprecja pri izbrani spremenljivki
glede na izobrazbo. Opazimo, da se ljudje s srednjo izobrazbo ali
manj v povprec¢ju pogosteje odlocajo za nakup toplotne c¢rpalke
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PREGLEDNICA 4 Odlocitev za nakup zaradi njene cene, glede na izobrazbo

Izobrazba Stevilo M SD
Srednja ali manj 35 489 1,25
Vigja ali vet 56 3,93 1,67
Skupaj 91 430 1,59

oPOMBE Povzeto po Zidar (2013).

PREGLEDNICA 5 Zakaj bi se/ste se odlocili za nakup toplotne ¢rpalke?

Odgovor Stevilo M sD
Ker je toplotna ¢rpalka slovenskega porekla. 94 2,71 1,46
Nakup toplotne ¢rpalke so mi/mi bodo priporocali sorodniki, 94 3,52 1,36
prijatelji oz. znanci.

Za nakup sem se/se bom odlocil, ker me je pritegnil videz 94 2,44 1,74
toplotne ¢rpalke.

Za nakup toplotne ¢rpalke sem se/se bom odlo¢il zaradi 94 4,27 1,59
njene cene.

Za nakup toplotne ¢rpalke sem se/se bom odlocil, ker se mi 95 4,27 1,53
je zdela kakovostna.

Dvig cen fosilnih goriv je/bo vplival na nakup toplotne 96 3,68 1,71
Crpalke.

OPOMBE Povzeto po zidar (2013).

zaradi njene cene. Statisticno pomembnost razlik smo nato preve-
rili z neparametri¢nim Mann-Whitneyjevim U-testom za neodvisne
vzorce, ki ne potrebuje izpolnjenih pogojev, kot je normalna distri-
bucija podatkov. Test je pokazal, da je raven statisticne pomembnost
manj kot 0,05, kar pomeni, da obstajajo statisticno pomembne raz-
like med skupinama glede na izobrazbo, in sicer na ravni 5% tve-
ganja. Statisticha pomembnost nam je tako dala podatek, kako zelo
prepricani smo lahko, da razlike med skupinami zares obstajajo v
populaciji, iz katere je bil vzet vzorec. Ker je bila v naSem primeru
statistiCha pomembnost 0,006, to pomeni, da smo bili celo na ravni
1% tveganja prepric¢ani, da se statistitcho pomembne razlike poja-
vljajo. Na osnovi zgoraj zapisanih podatkov hipotezo 2 zavratamo.
Dokazali smo ravno nasprotno od predvidevanja s H,, in sicer, da bo
nizka cena toplotne ¢rpalke pri odjemalcih s srednjo ali nizjo izo-
brazbo spodbudila nakup.

H; Odjemalci bodo med dejavniki, ki vplivajo na odlocitev nakupa
toplotne Crpalke, prisodili slovenskemu poreklu najvecji vpliv.

V preglednici 5 smo podali povpre¢ne ocene in standardne od-
klone za vsak dejavnik nakupa posebej. V vpraSalniku so udeleZenci
ocenjevali pomembnost dejavnikov z oceno od 1 do 6, pri ¢emer je
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PREGLEDNICA 6 Zakaj bi se/ste se odlocili za nakup toplotne ¢rpalke (95% interval

zaupanja)?
Odgovor Spodnji  Zgornji
Ker je toplotna ¢rpalka slovenskega porekla. 2,41 3,01
Nakup toplotne ¢rpalke so mi/mi bodo priporocali sorodniki, 3,24 3,80
prijatelji oz. znanci.
Za nakup sem se/se bom odlocil, ker me je pritegnil videz 2,08 2,79
toplotne ¢rpalke.
Za nakup toplotne ¢rpalke sem se/se bom odlocil zaradi 3.94 4,59
njene cene.
Za nakup toplotne ¢rpalke sem se/se bom odlocil, ker se mi 3,96 4,59

je zdela kakovostna.
Dvig cen fosilnih goriv je/bo vplival na nakup toplotne ¢rpalke 3,33 4,02

oPOMBE Povzeto po zidar (2013).

ocen 1 pomenila najmanj pomemben dejavnik in ocena 6 najbolj
pomemben dejavnik, ki vpliva na odlocitev o nakupu toplotne ¢r-
palke. Razvidno je, da so anketiranci ocenili kakovost in ceno kot
najpomembnej$a dejavnika nakupa s povprecno oceno 4,27. Dejav-
nik slovensko poreklo je med vpraSanimi dosegel predzadnje mesto
po vplivnosti na nakup.

Izratunu povprecij smo dodali Se statisti¢ni izracun intervala za-
upanja, ki nam pove, od katere do katere povpretne vrednosti se
vrednosti dejansko gibljejo v populaciji s 95 % verjetnostjo.

Iz preglednice 6 je razvidno, da tudi pri zgornji meji intervala zau-
panja slovensko poreklo ne bi doseglo takSne ravni pomembnosti, da
bi lahko hipotezo potrdili. Zato na osnovi tega hipotezo 3 zavracamo.
Najvecjo pomembnost anketiranci namenjajo kakovosti in ceni, naj-
manj pa jih zanimata videz in slovensko poreklo.

PREDLOGI ZA USPESNO UVEDBO NOVEGA IZDELKA
NA EVROPSKO TRZISCE

V obdobju sodobne ekonomije in nenehnih sprememb na trgu ter
izjemne konkurencne izpostavljenosti so podjetja prisiljena uvajati
vedno nova znanja in izdelke, ki bodo na trgu ponujali nove konku-
recne prednosti za kon¢nega odjemalca. Zaradi omenjenega je pred
obravnavanim podjetjem velik izziv, saj se odlo¢a o zelo tveganem
dejanju, in sicer o izbiri in odlocitvi o uvedbi novega izdelka na zah-
tevno evropsko trzisce. V ¢lanku smo se zato osredotocili na nakupno
odlocanje potencialnih odjemalcev podjetja glede nakupa toplotnih
Crpalk. Za lazjo odlocitev o uvedbi novega izdelka na trg smo z raz-
iskavo preucili notranje potenciale podjetja in odgovorili na vprasa-
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nje, ali je uvedba novega izdelka ekonomsko upravi¢ena in smiselna
ali ne.

Uspesno podjetje mora slediti odjemalcu, mora poznati znacilno-
sti trga, spremljati odjemalCeve nakupne navade, ponakupno vede-
nje in njegovo zadovoljstvo. Zadovoljstvo odjemalcev je primarnega
pomena, saj se to lahko za podjetje obrestuje ali ne. Veliko teZe je
pridobiti novega odjemalca ob uvedbi novega izdelka kot pa obdrzati
Ze obstojecega. NajpomembnejSe je, da vodilni v podjetju vedo, ka-
teri so najpomembnejSi dejavniki za odjemalca pri nakupu izdelka,
in to upostevajo.

Ker je obravnavano podjetje v procesu uvedbe novega izdelka na
trg, smo si v raziskavi zastavili cilj ugotoviti, kateri najpomembnejsi
dejavniki vplivajo na nakupno odloCanje. Rezultati raziskave so po-
kazali, da sta najpomembnejsa trzna in gospodarska dejavnika cena
ter kakovost izdelka. Ker smo v ¢asu recesije, opaZamo, da se struk-
tura nakupa spreminja, vendar potencialni odjemalci najraje kupu-
jejo kakovostne in cenovno ugodne izdelke.

Nakljutno izbrani odjemalci so izrazili razli¢cna mnenja in izbrali
razlicne dejavnike, po katerih bi se odlocili za nakup toplotne Cr-
palke. Te dejavnike smo podrobno raziskali in ugotovili, zakaj odje-
malci dajejo prednost dolo¢enim dejavnikom. Najveckrat so dejav-
niki, ki vplivajo na odjemalca, odraz trznega stanja in druzbe, v ka-
teri zivimo. V okolju se pojavljajo razli¢ni koncepti spodbujanja od-
jemalcev k nakupu, zato je pred uvedbo novega izdelka na trg nujno,
da raziSCemo, kateri dejavniki vplivajo na nakupne odlocitve odje-
malcev. Vodilno vlogo smo namenili spoznanjem in odloc¢itvam odje-
malca o tem, kateri dejavniki so v nakupnem procesu najpomemb-
nejsi.

Glede na dejstvo, da je raziskava potekala v ¢asu gospodarske re-
cesije, opazamo, da je stopnja tveganja glede na ceno in kakovost
izdelka visoka. Nakupni dejavniki se spreminjajo glede na stopnjo
stopnji recesije in jih primerjati dejavniki odlo¢anja v gospodarstvu,
ki ni v recesiji. Omejitev raziskave je zagotovo tudi ta, da kot predmet
proucevanja obravnavamo samo eno podjetje, zato rezultatov ne mo-
remo aplicirati na podjetja na splosno. Prav tako smo bili geografsko
omejeni samo na slovenski trg.

Na osnovi rezultatov raziskave smo ugotovili, da potencialni odje-
malec v raziskavi pripisuje najvecji pomen kakovosti v kombinaciji
s ceno toplotne ¢rpalke, zato predlagamo, da je vodstvo podjetja pri
uvedbi novega izdelka na zahtevno evropsko trziS¢e pozorno pred-
vsem na ta dva trzna in gospodarska dejavnika.
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